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A evolugao da Internet, e em especial da Web, originou alteracdes
significativas na forma como o individuo comunica, conduzindo até que a
Web 2.0 tenha mudado o ponto gravitacional da comunicacdo online,
fazendo que o enfoque passasse a ser N0 acesso as pessoas € NAo apenas
no acesso a informagao. Os social media permitem que os individuos
comuniquem e interajam de formas inovadoras e colaborativas, alterando
definitivamente a forma como estes se relacionam e, como o presente
estudo pretende, em parte, demonstrar, as instituicbes culturais e
museoldgicas ndo sdo indiferentes a esta mudanca de paradigma
comunicacional. As exigéncias e transformagbes da sociedade atual,
intimamente ligada as tecnologias da informacdao e comunicacdo, tém
levantado novas questGes as instituicdes museoldgicas, conduzindo a que os
museus enfrentem novos desafios de transformacdao do seu papel social,
potenciando o seu cariz eminentemente comunicacional através da utilizagao
das ferramentas Web 2.0 e social media. Os social media possibilitam a
evolucao do papel do museu, de um fornecedor de informacdo, para um
potenciador de conhecimento, dando aos seus visitantes a possibilidade de
participar e explorar, de forma dinamica e ativa, criando a base para a
concecao de novas perspetivas e visdes sobre o museu e o objeto
museoldgico. Os social media oferecem novas formas de colaboracdo com o
publico e, desta forma, permite que o museu conheca melhor a sua
audiéncia, podendo ajustar-se na gestao e curadoria, com a contribuigdo
dessas novas ideias e visdes. No entanto, o desafio, para o sector
museoldgico, da utilizacdo dessas ferramentas com base em estratégias de
comunicagao adequadas, representa uma tarefa que se mostra por vezes
complexa pela inexisténcia de diretrizes de aplicagdo e medicdo de
resultados nos social media. Este trabalho concentra-se num estudo com
vista a proposta de um conjunto de diretrizes que guiem o design de
estratégias de comunicagdo do museu, através dos social media. Para tal,
estudou-se a relagao existente entre os museus e os social media, tanto a
nivel nacional como a nivel internacional, reconhecendo o tipo de utilizacao
que fazem dos social media e caracterizando que tipo de contelidos e quais
as ferramentas utilizadas. Deste estudo, entrevistas e outras observacodes,
identificou-se projetos pioneiros na utilizacao de blogues, wikis, youtube,
redes sociais, etc, e concebeu-se, de forma detalhada, modelo orientador da
utilizacdo dos social media como ferramenta de comunicacdo. Parte
integrante deste estudo foi a aplicagdo pratica destas diretrizes a museus no
concreto, sendo possivel a aplicagdo, medigao de resultados e ajustes ao
modelo desenvolvido. Os social media apoiam 0 museu a cumprir 0 seu
papel e funcdo social, aproximando-o do publico, cada vez mais diverso e
heterogéneo, tornando o online como uma forma essencial de comunicagdo
museoldgica.
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The evolution of the Internet, and especially the Web, has originated
significant changes in how individuals communicate, leading up to that Web
2.0 has changed the gravitational point of online communication, making the
emphasis shifts to access to people and not just access to information. Social
media allow individuals to communicate and interact in new and collaborative
ways, definitely changing the way they relate and, as, in part, this study
intends to demonstrate, cultural institutions and museums are not indifferent
to this change in communication paradigm. The requirements and changes in
contemporary society, closely linked to information technology and
communication, have raised new questions to museums making them face
new challenges of transforming its social nature, eminently enhancing their
communication through the use of the tools Web 2.0 and social media. Social
media allow an evolving role of the museum, from an information provider to
an enabler of knowledge, giving visitors the opportunity to participate and
explore, in a dynamic and active way, creating the basis for the design of
new perspectives and views about the museum and the museum object.
Social media offers new forms of collaboration with the public and, thus,
allow the museum to better know their audience, fitting in the management
and curatorship, with the contribution of these new ideas and visions.
However, the challenge for the museum sector, of the use of these tools
based on appropriate communication strategies, represents a task that
proves sometimes complicated by the lack of guidance for implementation
and measurement of results in social media. This work focuses on a study to
draft a set of guidelines that guides the design of communication strategies
of the museum, through social media. To this end, we study the relationship
between museums and social media, both nationally and internationally,
recognizing the kind of use of social media and featuring what type of
content and what the tools were used. In this study, interviews and other
observations, we identified projects pioneered the use of blogs, wikis,
YouTube, social networks, etc., and develop, in detail, best practice
guidelines on the use of social media as a communication tool. Part of this
study was the practical application of these guidelines to a museum, with the
application, measurement of results and adjustments to the model
developed. Social media supports the museum to fulfill its role and social
function, bringing it closer to the public, increasingly diverse and
heterogeneous, making the online as an essential form of communication
museum.
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1.1. CONTEXTUALIZAGAO

A Sociedade da Informacdo é impulsionada pela evolugdo e desenvolvimento de novas tecnologias,
onde o progresso dos meios de comunicacdo e de informacao potenciam transformagdes notaveis
ao comportamento do individuo alterando a forma como este se integra na sociedade, procura
informagdes e adquire conhecimento. A Internet e, principalmente a Web 2.0, mudaram de forma
irreversivel a forma de estar e de comunicar do ser humano (Castells, 2002). Esta mudanca, de
cariz eminentemente digital, ndo se restringe apenas ao nivel das ferramentas online
disponibilizadas, da maior velocidade de transmissdo de informagao ou maior disponibilidade e
acesso tecnoldgico. Esta mudanca assenta principalmente na concecdo de novas formas de ver,
abordar e refletir sobre o ambiente envolvente (Gomes, 2005), bem como formas inovadoras de
ligar pessoas o0 que resulta em novas formas de construgdo e partilha de conhecimento (Castells,
2009). O desenvolvimento e evolugao da Internet permite ao individuo a construcdo coletiva de
novos horizontes sociais, mais abertos, dindmicos e participativos. Os museus ndo s3o excecao as
transformacdes sociais criadas pela utilizacdo da Web e atualmente, o Museu, como instituicao,

enfrenta um desafio primordial: a comunicacao com o seu publico (Muchacho, 2005).

Atualmente, estar online é essencial para existir, para aprender, dar e receber (A. Carvalho, 2008).
O desenvolvimento da Internet e a evolucdo da Web concedem a sociedade um novo mundo,
cheio de possibilidades e potencialidade. Tim Berners-Lee, em 1995, perspetivava a Web como um
mar de conhecimento interativo e partilhado, afastando-se de meios unidirecionais como a
televisdo (Berners-Lee, 1995). A verdade é que a Web vem fazendo esse percurso sendo neste
momento uma plataforma de comunicacdo, onde os utilizadores ndo sé visualizam como produzem
informacdo, promovendo a partilha, colaboracdo e interacdao (O'Reilly, 2005) . A Web 2.0, nome
atribuido por Tim O'Reilly (Anderson, 2007) a evolucao da Web para uma plataforma colaborativa,
criou a possibilidade de utilizar um conjunto de servicos em permanente evolugao e cada vez mais
complexos e sofisticados que permitem uma comunicacdo mais inovadora e eficaz. O sucesso e
popularidade de plataformas como o Youtube?!, MySpace?, Flickr® e Second Life*, que t€m milhdes
de utilizadores, reforcam a ideia que os utilizadores privilegiam uma relacdo interativa com os
contelidos em prol da visualizacdo passiva das paginas (S. Smith, 2008). Esta interacdo com os
contetidos permite ao Museu ampliar a relacdo que tem com o publico criando uma relagdo mais

interativa, personalizavel e proxima.

1 www.youtube.com - consultado em 25 de Julho de 2013
2 www.myspace.com - consultado em 25 de Julho de 2013
3 www.flickr.com - consultado em 25 de Julho de 2013

4 www.secondlife.com — consultado em 25 de Julho de 2013
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No entanto, a evolucao da Web nao deve ser perspetivada apenas como um processo tecnoldgico.
Embora seja uma mudanga assente em processos digitais € uma mudanca de paradigma que
envolve novas formas de construcdo e partilha de conhecimento. Estamos perante alteragdes
socioculturais relevantes onde a Web serve como uma plataforma em que os utilizadores sao
encorajados a procurar a informacdo, a estabelecer ligagGes entre conteldos dispersos por
diferentes media e se deparam com diferentes possibilidades de utilizagdo dos media através de
diferentes dispositivos para estabelecer ligagdes com os outros. Assim, surgem novas formas de
partilha e colaboracao para a construcao do conhecimento e de criar ligacdo com outros num
ambiente digital e em rede (O'Reilly & Batelle, 2009).

A emergéncia de uma cultura participativa sustentada pelos media participativos online (Jenkins,
2006b) permite ao individuo arquivar, anotar, apropriar e fazer circular conteldos de novas formas
(Jenkins, 2001) desenvolvendo contetdos com um objetivo comum que apontam para uma cultura

de participacao, colaboracdo e partilha através dos media online.

Nesta linha de pensamento, prevé-se que o comportamento e as expectativas do publico do Museu
também evoluirdo (S. Smith, 2008).

Cada vez mais o Museu sente a necessidade de se adaptar as constantes mutacoes vividas pela
sociedade. Na perspetiva de Mario Moutinho ndo foi a Museologia tradicional que se transformou
na Nova Museologia mas sim a evolucdo da sociedade que levou a mudanca dos parametros

museoldgicos (Moutinho, 1989).

Vivemos num novo paradigma, o paradigma digital® que traz alteracdes significativas trazidas pela

Web e pelos social media (Arnoldus, 2009):

= Acesso 24 horas por dia/7 dias por semana

A informacdo esta acessivel em qualquer altura, sem limites de horarios.

= Sem fronteiras ou distancias

A tecnologia disponibiliza acesso a informagao sem fronteiras ou barreiras, as distancias

encurtam-se e tudo se encontra a distancia de um clique.

= Democratizacdo do acesso

A informagdo estda ao alcance e todos de forma facilitada sem limitacdes ou restricoes,
evidente que nao se pode esquecer os problemas de info-exclusao ainda existente mas que

tendem a desaparecer.

5 Paradigma é entendido neste trabalho no sentido dado na teorizacdo de Gaston Bachelard e depois definido por Thomas
S. Kuhn como matriz disciplinar, ou seja, estrutura aceite e utilizada por uma comunidade cientifica, composta por
generalizagdes simbdlicas, modelos e exemplos amplamente aceites e partilhados.
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» Falta de moderacdo

Os conteudos na Internet sao extremamente dificeis de controlar ndo existindo forma de fazer
um controlo central. Na auséncia de um filtro limitador, qualquer um pode proceder a partilha

e publicacdo, sendo possivel, em teoria, atingir uma vasta audiéncia.

= Multiplataforma e fransmedia

A evolugdo tecnoldgica permite o acesso a Internet dos mais diversos dispositivos, sendo uma
das grandes linhas de investigacdo do momento a adaptacdao dos contelidos aos diferentes
suportes fisicos (pc portatil, smartphone, ipad, tablets...). No que toca a fluidez da informacao
€ também possivel, atualmente continuar a interacdo de suporte para suporte fisico sem

guebras no acesso a informacao.

=  Custos reduzidos

Os custos de distribuicdo e publicacdo na Internet sao normalmente muito reduzidos quando

comparados com os custos da divulgagao por outros meios.
= Velocidade

A comunicacdo torna-se cada vez mais rapida e eficaz gracas a capacidade cada vez maior de
suporte da rede e ao facto de se estar cada vez mais online, cada vez mais imersos na nuvem

tecnoldgica.

Todos estes fatores apontam para novas oportunidades e possibilidades para potenciar a
comunicagao através de social media. Contudo, algumas instituicGes museoldgicas resistem em
aderir aos social media por diversos motivos, entre os quais a autoridade no que diz respeito a
geracdo e gestao de conhecimento museoldgico, questdes técnicas e também falta de recursos e
conhecimentos na area. Outro grande fator dissuasor é a dificuldade em encontrar métricas e

métodos que permitam conceber e avaliar iniciativas globais na Web (Bernstein, 2008).

Num primeiro momento, a principal preocupacao do Museu centrava-se no objeto, sem grande
enfoque na comunicagdo e partindo do pressuposto que a audiéncia tinha as mesmas exigéncias,
expectativas e necessidades (Sfez, 1991). Atualmente, os museus, reconhecem que o seu publico
¢ diverso e que tem expectativas e necessidades variadas. Deste modo, para que a comunicacdo
museoldgica seja bem-sucedida é importante conhecer o perfil do publico ou potencial publico
(Fiske, 1998). O Museu da atualidade encara um desafio essencial, a comunicacdo eficaz com o
seu publico (Muchacho, 2005) e a aproximagao a este de forma a fideliza-lo. Os museus caminham
um trilho de transformagao de uma instituicdo fechada entre as suas paredes para um Museu visto
como uma instituicdo flexivel, aberta e colaborativa onde a intervencdo do seu publico é tida em

conta e valorizada. A atengdo que o Museu presta ao seu publico reflete-se no didlogo
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continuamente criado com a audiéncia que permite a abertura a novas visdes e perspetivas

apoiando um processo de globalizacdo e a emergéncia do multiculturalismo (Witcomb, 2007).

Com a necessidade de desenvolvimento de uma presenca interativa e tecnologicamente cada vez
mais avancada das instituicdes culturais na Internet, os museus deparam-se com o desafio (e ao
mesmo tempo oportunidade) de se tornarem cada vez mais apelativos e acessiveis a um publico
cada vez mais vasto. Tal como a maioria das instituicdes, as organizacdes culturais tendem a
ultrapassar a simples presenca online, utilizando a Internet para ver e ser visto na rede (Ellis &
Kelly, 2007). Mais do que isso, os museus reconhecem a Web como potenciadora de atragao de
audiéncias, para prestar servios de informacdo, educacdo e entretenimento, bem como
desenvolver atividades para a sua propria promocdo e organizacao (Moutinho, 1994). A
comunicacdao virtual existe como uma extensao essencial do Museu, um complemento como

theétre d'operations extérieurs (Deloche, 2001).

As Tecnologias de Informacao e Comunicacao, em especial a Web vieram oferecer a oportunidade
as instituices museoldgicas de criar e desenvolver comunidades heterogéneas onde € possivel
partilhar conhecimento e desenvolver experiéncias que se podem refletir quer no digital quer no
fisico. O espago virtual do Museu pode-se desenvolver baseado nas mais variadas formas e com o
apoio de diferentes ferramentas. Pode-se, por exemplo, cooperar num blogue, comentar os
objetos, deixar a opinido numa exposicao virtual, ouvir um podcast sobre o acervo do Museu,
publicar fotos e videos sobre uma visita, conviver com outros visitantes através das redes sociais,
opinar sobre exposicdes futuras, interagir virtualmente com objetos, visitar o Museu de forma
personalizada, consultar hiperligacdes com informacdes relacionadas, etc. Estas e outras
possibilidades, mais ou menos complexas, estdo ao alcance dos museus, permitindo uma maior
interacdo com o seu publico. Mais do que a interagdo, o utilizador passa a ter um papel ativo na
construcdo do percurso e conhecimento museoldgico privilegiando uma relagao dinamica com o
Museu (S. Smith, 2008).

O éxito do Museu relaciona-se, entdo, intimamente com a sua capacidade em responder a
mudanca e a novos desafios, mas também pela sua capacidade de influéncia na comunidade
através das suas acoes (Garcia, 2003). O Museu encontra-se numa encruzilhada de desafios e
oportunidades associadas a potencializagdo da sua comunicacdo através da Web utilizando os
social media. Esta utilizacdo potencia a criagdo de uma extensdo essencial do Museu para o digital,
criando um Museu sem fronteiras nem horarios, mais proximo e a medida do seu publico, num
didlogo personalizado, aberto e dinamico com a sua audiéncia. Contudo, dominar o digital requer
recursos, método, tempo, conhecimentos e até certo ponto vontade de inovar fazendo com que os

museus saiam da sua zona de conforto e evoluam para uma instituicdo aberta, flexivel e dinamica.
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Esta investigagdo centra-se no apoio a transposicao do Museu tradicional para o Museu mais 2.0,
ou seja, mais apoiado por uma metodologia para a criacdo e desenvolvimento das ferramentas de
comunicagao nos social media com o objetivo de conceber um Museu ndo s6 com presenca digital
mas, principalmente, um Museu onde o digital € uma dimensdo essencial para a interacao,

comunicagao e aproximagao com o publico.

A Internet é complexa e fascinante, ndo é uma rede estanque e fechada, mas antes uma rede
flexivel, descentralizada e multidirecional e em constante mutacdo e crescimento. A Sociedade da
Informacdo vive, cada vez mais, a um ritmo frenético, onde tudo é iminentemente instantaneo e a
informacgdo circula sem fronteiras. Esta evolucdao concebe novas mentalidades, novas culturas,
novas visoes e perspetivas muito diferentes do inicio do século XX. Todas as oportunidades ja
mencionadas dadas pelas novas tecnologias da informacdo e comunicacdo aos museus devem
suscitar reflexdes sobre o seu papel e a necessidade de uma visdo colaborativa e inovadora
(Giaccardi, 2006). O Museu deve analisar qual o seu papel nesta nova sociedade e proceder as
adaptacOes necessarias que respondam as novas necessidades do seu publico permitindo a criagdo
de um Museu verdadeiramente participativo levando a mudanca de comportamentos e contornos
sociais, ou seja, um Museu mais proximo do conceito de Museu 2.0. O conceito de Museu 2.0
refere-se a aplicacdo dos conceitos da web 2.0 a uma nova visao do Museu, onde existe
arquitetura de participacgdo, isto €, onde épossivel ao utilizar criar e compartilhar conteido com

base museoldgica (Simon, 2010).

A criacdo de estratégias de comunicacdo museoldgicas baseadas em socia/ media permitem uma
aproximagao do Museu com o seu publico criando um grande nimero de oportunidades. A criacdo
de grupos de interesse, concecdo de formas faceis e flexiveis de comunicar com o publico tornando
essa comunicagao bilateral, aproveitando os /inputs do utilizador para criar relagdes personalizadas
com niveis altos de envolvimento entre o este e o Museu, sdo alguns dos pontos que os socia/

media permitem desenvolver.

Grandes museus internacionais estao ja a utilizar os social media como ferramentas de
comunicagao museoldgica concebendo planos e estratégias de comunicacdo online®. Blogues,
bookmarking, redes sociais entre outros sao usados para levar os utilizadores a criarem relagdes
proximas com 0s museus promovendo, como consequéncia, a sua participacao ativa na vida da
instituicdo. Esta atitude marca uma mudancga na forma como museus comunicam alterando o seu
papel de guardides soberanos dos conteldos culturais e abrindo a instituicdo a novas visdes e

perspetivas, ndo necessariamente especializadas mas motivadas pelo interesse da audiéncia.

6 Por exemplo: Brooklyn Museum (http://www.brooklynmuseum.org/), Musée du Louvre
(http://www.louvre.fr/llv/commun/home.jsp), Australian Museum (http://australianmuseum.net.au/) — consultado em 25 de
Julho de 2013
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A concecdo destas estratégias de comunicacao, estd, evidentemente, dependente do Museu em
causa, no entanto, o pretendido neste estudo foi propor um modelo que inclui algumas linhas

orientadoras e, estratégias, ligadas a utilizacdo dos social media por parte dos museus.

1.2, AMBITO E PERTINENCIA DO TEMA

A investigacdo apresentada estd enquadrada no Programa Doutoral em Informagdo e Comunicacdo
em Plataformas Digitais. As Tecnologias de Informacdo e Comunicacao e, muito particularmente, a
Web assumem, na sociedade contempordnea, uma importancia indubitavel, sendo pertinentes
estudos desenvolvidos em torno destas areas (Cardoso, 2003). O impacto que os social media vém
tendo no individuo e na forma como ele comunica € uma tematica de grande relevancia para este
estudo. Nesse sentido, a investigacdo focou-se na compreensdao como essas ferramentas, que
permitem um papel mais ativo, dindmico e, acima de tudo, participativo por parte da sociedade,
podem ser utilizadas na construcao de estratégias de comunicagdo por parte dos museus.
Considerando que os social media, desenvolvem-se segundo a perspetiva tecnoldgica e ideoldgica
da Web 2.0, que da ao utilizador comum uma voz ativa e participativa (J. Carvalho & Raposo,
2012a), a investigacao pretendeu identificar como o Museu podera utilizar essas ferramentas no

sentido de se aproximar do seu publico criando uma relagdo mais interativa e personalizada.

A utilizagao dos socia/ media por parte dos museus, na perspetiva do utilizador, ainda é, na maioria
dos casos, fraca ou quase inexistente (J. Carvalho & Raposo, 2012b). Desta forma, numa
perspetiva cientifica e académica e de acordo com a revisdo bibliografica realizada, também
existem poucos contributos que se centrem exclusivamente na forma como os museus incorporam

os social media no seu quotidiano’.

Este estudo teve como intengao contribuir para a compreensao das relacbes entre o Museu e o
publico, em especial através da comunicagdo em plataformas digitais, incidindo este estudo
concretamente na comunicacdo museoldgica através dos social media. A escolha de diversas
técnicas de recolha de dados também foi considerada como uma mais-valia do estudo ja que esta
triangulagdo de varias técnicas de recolha de dados possibilitou a obtencao de resultados finais
mais ricos e fiaveis conduzindo a resultados mais seguros. Considerou-se também como ponto
relevante a implementagao pratica das métricas e modelo de estratégia de boas praticas a um
Museu em contexto real, podendo compreender, em concreto as vantagens, desvantagens, ajustes
e potencialidades da implementacdo da estratégia de comunicagdo, validando, desta forma, as

conclusoes teodricas recolhidas.

7 Investigadores como Lynda Kelly directora do Australian Museum Audience Research Centre ou Angelina Russo da
Queensland University of Technology, entre outros, tém-se debrucado sobre a as relacGes entre os social media e os
museus.

34



A ADOPGAO DE SOCIAL MEDIA POR MUSEUS COMO UMA FERRAMENTA DE COMUNICAGAO

1.3. QUESTAO DE INVESTIGAGAO E HIPOTESES

O estudo desenvolvido pretendeu contribuir para o fomento da utilizacao dos socia/ media na
componente comunicacional da instituicdo museoldgica, compreendendo a importancia e impacto
destes na sociedade e, especialmente, nas instituicoes museoldgicas. Este projeto centrou-se na
concegdo, desenvolvimento e aplicacdo num cenario de experimentacdo de um guia que apoie a
utilizacdo dos social media pelos museus. Desta forma, este estudo ambicionou responder a

seguinte questdo de investigagao:

Qual a proposta do modelo a adotar pelos museus para o design de estratégias de comunicagao

baseadas em social media?

A questao central de investigacdo pretendeu ser o ponto de partida para o estudo das relagdes
entre os Museus e 0s novos media, transpondo esse estudo para a elaboracao de uma proposta de
um modelo adotavel pelas instituicbes museoldgicas, que fomente a utilizacdo dos social media
com o sentido do potenciar a sua capacidade de comunicacdo com o publico e serem capazes de,

através da sua leitura, tomarem decisOes estratégicas a varios niveis.
Como hipdteses de investigacdo consideraram-se:

e Os social media apresentam-se como meios com grande potencialidade para promover a
comunicacao museoldgica, pois impulsionam o desenvolvimento de atitudes face a partilha

e colaboracdo,

e Os museus portugueses encontram-se num nivel elementar da utilizacdo socia/ media, nao
existindo uma proposta para aplicacdao das ferramentas de socia/ media que potencie a

comunicacao do Museu,

e A existéncia de um modelo orientador sobre a aplicacdo dos socia/ media pelos museus

podera promover uma maior e melhor utilizacdo das ferramentas disponiveis na Web.

1.4. OBJETIVOS

O estudo desenvolvido esta relacionado com diversas tematicas e areas de estudo, considerando-
se como essenciais a mudanca e paradigma comunicacional museoldgico, a utilizacdo dos socia/
media pelos museus, a cultura participativa e as transformacdes da relagao entre o Museu e o
publico. Como objetivo geral pretendeu-se conceber uma modelo estratégico que permita ao
Museu potenciar as suas competéncias comunicacionais através da utilizagdo dos social/ media.
Pretendeu-se também operacionalizar a investigacdo, através da implementacdo da metodologia
numa instituicdo museoldgica nacional, o Museu da Cidade de Aveiro, adotando métricas de

aplicabilidade propostas na estratégia, em conformidade com a especificidade do Museu,
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colaborando com os responsaveis de comunicacao no sentido de desenvolver um plano para o
digital de divulgacdo e promogao do Museu, dinamizagdo da participacdo e colaboragdo, criando

lagos mais estreitos com o seu publico.

Os objetivos especificos deste estudo foram assim:

e Fazer o levantamento da pratica atual da utilizacado dos social media pelos museus

portugueses, procedendo ao seu respetivo mapeamento;
e Compreender o impacto da utilizagdo dos social media pelos museus;

e Analisar, de forma comparativa, a utilizacdo dos social media em exemplos de referéncia

(nacionais e internacionais);
e Obter /nputs/orientagGes sobre praticas museoldgicas de fomento a participacdo online;

e Aferir o modelo através da sua implementacao, e de acordo com os resultados proceder as

respetivas corregoes;

e Promover a participacao online no sentido de criar/desenvolver uma forma de

comunicacao do Museu junto do seu publico.

1.5. METODOLOGIA
A caréncia de estudos alargados sobre a utilizagdo de socia/ media como ferramenta de

comunicacao dos Museus criou, linearmente um caminho de investigacdo essencialmente
exploratdrio. Assim, procurou-se conhecer a realidade de utilizagdo dos socia/ media, no contexto
museoldgico, sendo este perspetiva exploratéria o ponto de partida essencial para a
fundamentacdo do estudo mais aprofundado da realidade (Oppenheim, 1992, p. 12) da
comunicagao digital museoldgica em Portugal no contexto particular abordado neste estudo. Desta
forma, este estudo foi operacionalizado essencialmente através de uma abordagem descritiva
(Oppenheim, 1992, p. 38). Descreve-se qual a utilizacdo de social media como estratégia de
comunicacao digital, mas também se caracteriza pela conce¢do da proposta de um modelo e a sua

afericdo no contexto especifico ao Museu da Cidade de Aveiro.

O estudo compreendeu em si técnicas essencialmente quantitativas, sendo também utilizadas
técnicas algumas qualitativas. No que diz respeito as técnicas quantitativas é de salientar que se
utilizou, entre outros, o0 método de inquérito por questionario e a grelha de observagao para a
recolha de dados. Os resultados alcancados a partir destes dados possibilitam a compreensao da

realidade em questdo de uma forma abrangente. Quanto as técnicas qualitativas € de salientar o
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focus group realizado com alunos do mestrado em Museologia da Faculdade de Letras da
Universidade do Porto® e a entrevista realizada a Dra. Maria Vlachou®. Utilizaram-se técnicas
estatisticas quantitativas para resumir e entender os dados obtidos, que foram utilizadas como

ponto de partida para a descrigao qualitativa dos indicadores do estudo.

Este ponto introdutdrio, apresenta essencialmente o modelo de andlise que fornecem os conceitos

e indicadores essenciais para o estudo.

N3o obstante, a metodologia aplicada neste estudo encontra-se descrita de forma pormenorizada

na Parte II, exclusivamente dedicada a mesma.

1.5.1. Modelo de analise

Uma alternativa para organizar e sistematizar o problema central da investigacdo é através da
concepcao de um modelo de andlise (Quivy & Campenhoudt, 2005, p. 109). Com o modelo de
andlise pretende-se explanar os conceitos principais do problema, as suas dimensdes e
componentes relevantes para o estudo, desta forma € possivel delimitar um conjunto de
indicadores adequados para cada dimensdao e componente, com o objetivo essencial de definir
quais os elementos tidos como relevantes para a compreensdo do fendmeno e para a construgao
da resposta para a questdao de investigacdo. Na perspetiva de Quivy, para a concecdao de um
conceito € necessario determinar as dimensGes que o constituem e concretizar os indicadores que
possibilitardao a medicdo das dimensdes (Quivy & Campenhoudt, 2005). Para o autor os indicadores
sao manifestages objetivamente observaveis e mensuraveis das dimensodes do conceito (Quivy &
Campenhoudt, 2005, p. 122) Isto é, apds a definicdo dos indicadores, foi possivel conceber as
estratégias necessarias para a recolha de dados e definir que tipo de ferramentas utilizar para a

obtencdo desses dados.

As ferramentas de recolha de dados sao também abordadas, com maior detalhe, no Parte II deste

documento, que trata da metodologia de investigacao que foi seguida neste estudo.

Resumidamente, o modelo de andlise indica os conceitos, dimensdes, componentes e indicadores
relevantes para o aprofundamento da problematica do estudo. Considerou-se este modelo como

indicativo e orientador do estudo desenvolvido.

8 http://sigarra.up.pt/flup/pt/cur_geral.cur_view?pv_curso_id=64 — consultado em 25 de Julho de 2013

® Mestre em Museum Studies pela University College London (1993-1994). Foi Directora de Comunicac3o do
Sdo Luiz Teatro Municipal (2006-2012) e Responsavel de Comunica¢do do Pavilhdo do Conhecimento -
Ciéncia Viva (2001-2006). E Membro-fundador do GAM - Grupo para a Acessibilidade nos Museus e
membro dos Corpos Gerentes do ICOM Portugal desde 2005. Coordenadora geral, em nome do GAM, do
estudo "Museus e Publico Sénior em Portugal” e autora do blog Musing on Culture.

37



CONCEITO

A ADOPGAO DE SOCIAL MEDIA POR MUSEUS COMO UMA FERRAMENTA DE COMUNICAGAO

DIMENSOES

COMPONENTES

INDICADORES

MusEu

ATRIBUTOS

Tipologia

Museu de Arte

Museu de Ciéncias

Museu Etnografico

Museu Militar

Museu Arqueoldgico

Casa-Museu

Ecomuseu

Centro interpretativo

NATUREZA

Publico

Privado

COMPETENCIAS

Expositivas

Utilizacao dos media para

desenvolvimento de atividades

museoldgicas online

Informacionais

Usar e avaliar criticamente a

informacao

Criatividade

Utilizagao dos media para concegao de

processos  que  promovam a

criatividade e inovacao

Comunicagao

Utilizagao dos media para comunicagao
com o publico, entre instituicdes e com

especialistas

Colaboracao

Utilizacao dos media para

desenvolvimento de atividades

colaborativas

Tabela 1 - Desconstrucdo do conceito Museu (DimensGes, componentes e Indicadores)
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CONCEITO DIMENSOES COMPONENTES INDICADORES

Imagem estatica

Video
TIPOLOGIA

Texto

Audio

Facebook
Redes sociais

Twitter

Blogues

Wikis

SOCIAL MEDIA Partilha de contetidos Youtube

RSS feeds

PRATICAS Bookmarking

PARTICIPATIVAS

ONLINE Social tagging

Podcasts

Visualizar

Escrever

INTERAGCAO Simular/jogar

Utilizar contetdos

Colaborar

Afiliacdo

Expressao
CULTURA

Distribuicao

Colaboracao

Tabela 2 - Desconstrugdo do conceito Préticas Participativas (Dimensdes, componentes e indicadores)
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CONCEITO DIMENSOES

COMPONENTES

INDICADORES

PUBLICO

PARTICIPAGAO

Comentarios

Like

Sistemas de votacao

Following

Agregacao de contelidos

Sistema de recomendacao

ATRIBUTOS

Dados pessoais

Faixa etaria

Género

Habilitacoes

HabilitagGes académicas

Literacia técnica

Conhecimento pratico de
utilizacao das ferramentas
Web

Tabela 3 - Desconstrugao do conceito PUBLICO (dimensdes, componentes e indicadores)
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CONCEITO DIMENSOES COMPONENTES INDICADORES

Nr. de visualizagbes

Nr. de citagdes

Nr. de elementos da comunidade

QUANTITATIVA Social media

Nr. de comentarios
AVALIAGCAO

Nr. de utilizacao das ferramentas

disponibilizadas

Nr. de colaboracOes

0 Relagao entre participacdo online
UALITATIVA
com a visita /in loco

Tabela 4 - Desconstrucdo do conceito AVALIACAO (Dimensdes, componentes e indicadores)

1.6. ESTRUTURA DO DOCUMENTO

A redacdo deste documento estrutura-se em trés partes essenciais:

e Introducdo - Dividida em quatro grandes tematicas: Contextualizacdo, Pertinéncia,
Descricdo do problema e Estrutura do documento.

e Parte I — Esta parte divide-se em trés capitulos interdependentes entre si, a saber: O
Museu, Os social media e as transformacoes socials e Os social media e os museus.

e Parte II - E dedicada & metodologia, designadamente no que diz respeito & metodologia
de investigacdo utilizada, como a grelha de observacdo, o inquérito por questionario
(publico), o inquérito por questionario (direcionado para os museus), focus group,
inquérito por entrevista e estudo de caso do Museu da Cidade de Aveiro.

e Parte III — Esta parte focou-se nos procedimentos e resultado, na afericdo do modelo
através da sua aplicacdo, estratégia resultante e implementagdao desta no caso de estudo

no Museu da cidade de Aveiro.
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e Conclusao — Onde foram incluidos os pontos relativos as consideracoes finais do estudo
como os resultados obtidos, o plano de publicagdes, contribuicdes, recomendagdes e

limitacOes e desafios futuros.
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PARTE 1

O MusEU
O SOCIAL MEDIAE AS TRANSFORMAGOES SOCIAIS

Os socraL MEDIA E 0S MUSEUS
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CaPiTULO 1

O MuUSEU
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1.1. Os MusEus

A origem da ideia de Museu estd intimamente relacionada com o instinto do Homem para o
colecionismo (G.H. Riviere & Bouvet, 1989), sendo este facto observavel desde a pré-histéria. O
colecionismo, quer de indole publica ou privada, contempla em si a necessidade humana de
guardar e preservar os tempos, culturas e lugares por onde o percurso humano trilhou caminho
(Pinto, 2003). A nogao de Museu vem evoluindo ao longo dos tempos e a existéncia de uma
colecdo ndo implica a existéncia subsequente de um Museu (Moreira, 1989). Segundo Garcia, a
existéncia do Museu podera ser o pilar estruturante mas o papel do Museu é maior que a sua

colecdo (Garcia, 2003).

O Museu, segundo o modelo que reconhecemos hoje, sobrevém ao século XVIII, mais
especificamente a altura das revolugdes que a Europa sentiu durante esse século, estas revolugoes
trouxeram consigo transformagoes fundamentais no sentido ideoldgico, cultural, social e politico.
No entanto, o Museu, desde entdo foi tido como um local de usufruto da estética da arte
dedicando-se especialmente ao patrimodnio, cuja missao essencial era a preservagao do passado,
através de criagdo de acervos relacionados com o colecionismo, no sentido de compreender melhor

o presente e conseguir perspetivar o futuro (Edward Porter Alexander & Alexander, 2008).

O International Council of Museums (ICOM)'® criado em 1946 no contexto pos-guerra, no ambito
da UNESCO, teve como missdo orientadora na sua génese a organizacdo e estruturacdo da
realidade museoldgica tendo evoluido para outros focos de preocupacdo com o passar dos anos.
Do dinamismo desta organizacao internacional surge, desde a sua origem os pilares orientadores
da museoldgica contemporanea, e logo através do lancamento do primeiro nimero da sua revista,
a ICOM News'!, é feita a definicdo de Museu como um conceito que comporta em si todas as
colecbes abertas ao publico, com objetivos artisticos, técnicos, cientificos, historicos ou
arqueoldgicos, compreendendo zoos e jardins botanicos, mas ndo incorporando nesta definicao
bibliotecas com a excegao das que tém sala de exposicdo permanente (Georges Heri Riviére,
1989). Como é possivel perceber pela definicdo do termo, o foco do Museu, era, nesta altura, a

colegdo e no acervo museoldgico.

Nao obstante, o conceito de Museu, com a passagem do tempo foi-se mostrando bastante
dindmico a adaptativo em conformidade com a importancia do Museu para a sociedade. No inicio
da década de 60 do século passado, os estatutos do ICOM concebiam o Museu como toda e
qualquer instituicdo que oferece conjuntos de bens culturais com fins de conservagdo, estudo,

educacdo e fruicdo (Georges Heri Riviére, 1989).

10 www.icom.museum.com — consultado em 02 de Abril de 2012

11 http://icom.museum/media/icom-news-magazine/. A ICOM News Magazine foi lancada em 1948 pela primeira vez, a sua
publicacdo mantém-se até a atualidade.
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Hoje em dia o ICOM reconhece como Museu qualquer instituicdo permanente, sem fins lucrativos,

ao servico da sociedade e do seu desenvolvimento, aberta ao publico, que adquire, conserva,
estuda, comunica e exple patriménio material e imaterial da humanidade e do seu ambiente,
tendo em vista a educagao, estudo e fruicdo (ICOM, 2001). Atualmente o conceito de Museu
desenvolveu-se concentrando-se ndo s em patriménio material como imaterial'?, deixando o foco
de ser o objeto mas antes o individuo e a sociedade, promovendo a abertura da instituicdo ao
publico, sendo necessario que a instituigdo museoldgica se aproxime dos seus publicos (Hooper-
Greenhill, 1998), no sentido de criar um espaco que é na realidade uma expressdo da sociedade
(Pinto, 2003).

1.2. O MUSEU E O SEU PAPEL SOCIAL

Para conhecer a origem do conceito Museu € necessario recuar-se a Grécia antiga para reconhecer
que a palavra tem origem na palavra mouseion que significa o Templo das Musas, as nove filhas
de Zeus e de Mnemdsine!?, os quais representam, respetivamente, o poder e a memoria'*(Edward
P. Alexander, 1996), e que se aplicou em Alexandria a instituicdo fundada por Ptolomeu II no ano
285 a.C. (Hernandez, 1998).

O Museu desde a sua origem estd estreitamente ao colecionismo, isto €, o Museu desde o seu
inicio foi visto como um lugar onde as referéncias patrimoniais estavam relacionadas com o poder
vigente e submissdo de povos, era um espaco de concegao artistica mas também de exercicio de
memoria. Durante a sua evolugdo, a instituicdo museoldgica, é definida pela propria evolugdo e
diversidade do espaco apesar de, no inicio, o conceito de Museu identifica-se com um recetaculo,
um espago secreto onde estd um tesouro (Montaner, 1994). Na evolucdao do espaco museal
destacam-se alguns periodos importantes que, do ponto de vista de Hernandéz, podem dividir-se
em sete: Antiguidade Classica, Idade Média, Renascimento, do século XVIII ao XIX, a museologia

do séc. XX e, por fim, a Nova Museologia (Hernandez, 1998).

A primeira referéncia que surge com o termo mouseion que data do século V a.C., na Grécia. Os

templos, as galerias e os porticos acolhiam inimeras obras de arte, geralmente doadas por

12 patrimdnio cultural que abarca uma diversidade de expressoes culturais, como tradigdes, musicas, costumes, etc.

13 Mnemosine ou Mnemosine, filha de Urano e Gaia, é a deusa que representa a Memodria. Ela teve, juntamente com Zeus,
nove musas: Caliope (Musa da Poesia Epica), Clio (Musa da Historia), Erato (Musa da Poesia Romantica), Euterpe (Musa da
Musica), Melpomene (Musa daTragédia), Polimnia (Musa dos Hinos), Terpsicore (Musa da Danca), Talia (Musa da
Comédia), Urania (Musa da Astronomia) Zn7 (Salomon, 1991).

14 The Latin word museum (Greek: mouseion) has had a variety of meanings through the centuries. In classical times it
signified a temple dedicated to the Muses, those nine sprightly and pleasant amoral young goddesses who watched over
the welfare of the epic, music, love, poetry, oratory, tragedy, comedy, the dance and astronomy. In 1] (Vicentin & Hoppen,
2003).
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pessoas ilustres ou soberanos que, preocupados com a sua gléria, atraem até as suas cortes
grupos de fildsofos que utilizam pela primeira vez o nome de mouseion. Estes espagos eram
destinados a exposicoes de diversas expressoes artisticas, como poesia, musica, teatro, jogos, etc.
A primazia era dada a contemplacao dos objetos, tendo como publico-alvo os deuses. Eram,
portanto, lugares privilegiados de estudo e debate das obras de arte expostas. Estes espagos
foram a base da consolidacao e expansao do Museu pela Europa até ao Museu dos dias de hoje
(Fernandez, 1993).

No Egipto, com uma dominacdao marcadamente grega, o mouseion era um espaco de
confraternizacdo de artistas e “sabios”, no qual se praticava o cultivo do intelecto, das artes e da
natureza, considerada indispensavel para a formacdo humana. No modelo egipcio, o colecionismo
era feito pelos farads e sacerdotes e os bens eram guardados como colecao nos santuarios, nas

tumbas e nos palacios numa perspetiva de conhecimento.

Em Roma, o museum designava o espaco onde tinham lugar as reunioes filoséficas, presididas
pelas musas, nunca se tendo aplicado este termo a uma colecdo de obras de arte. Estes espagos
tinham a caracteristica comum de serem ornamentados com objetos oriundos dos saques feitos
aos povos conquistados, o que significava que so alguns é que os poderiam ter. Trata-se de um
modelo colecionista, préximo das relacdes de poder, numa época em que se da extrema
importancia a posse de objetos e em que as colegdes eram encaradas como bens de mercado,
dado que podiam ser comercializadas e eram demonstrativas do poder humano. Desta forma, o

objeto ganha gradativamente importancia comercial e na estrutura de poder.

Na Idade Média a escultura e pintura estavam intimamente ligadas a arquitetura, sendo estas
usadas para compor o interior de edificios eclesiasticos representando situacoes religiosas como
um atributo a Deus. As artes eram diversas mas tinham todas a mesma finalidade, exprimir
através da criacdo artistica a gloria a Deus (Nascimento, 1994). Desta forma, a Igreja vai
organizando grandes colegGes, criando novas tematicas, o que vai dar origem a dois espacos
distintos para guardar os objetos: o espaco sacro, que mostra as pessoas o que é humano e o que
¢ divino (a pequenez do homem e a grandiosidade de Deus), e o espaco dos mosteiros reservado
aos objetos mais bonitos das obras religiosas aos quais somente o clero tinha acesso. Nesta altura
o costume de agregar obras de arte era demonstracdao de prestigio e poder da elite feudal como
nos diz Riviére,”Por la misma época, principes e acaudalados particulares formam verdadeiras
"

colecciones de obras de arte, a las que anadem frecuentemente hermosisimas bibliotecas
(Georges Henri Riviere, 1993, p. 68) .

Ja no Renascimento, época que se caracteriza pelo seu nome, observa-se uma revalorizacdo da
cultura e do mundo classico. Nesta época, assiste-se a uma perda de influéncia do mundo

eclesiastico voltando a surgir temas mundanos de forma inovadora e criativa nas pinturas a éleo

49



A ADOPGAO DE SOCIAL MEDIA POR MUSEUS COMO UMA FERRAMENTA DE COMUNICAGAO

ou escultura centrada na representagao da figura humana. Na realidade, o movimento intelectual,
artistico e cultura exaltava o Homem de forma positivista e centrado na sua individualidade. Para
promover esta mudanga é de vital importancia a emergéncia de uma nova classe social, a
burguesia, que assegura a ruptura com a pratica de expressao artistica ligada ao clero, que
preferia o movimento artistico que aclamasse o seu prestigio e poder econdmico (Nascimento,
1994). O Renascimento é entao marcado pelo aparecimento de um novo tipo de homem e de uma
nova mentalidade marcadamente critica, aberta, curiosa, politica, concreta, quantitativa e
individualista. A mudanca de paradigma esta diretamente ligada a uma mudanga social e de
representagdo. Também com os navegadores se cria uma nova linguagem artistica, intimamente
relacionada com a diferenca, ja que os navegadores trazem para a Europa fauna, flora e objetos
produzidos por povos exoticos diferentes dos padroes culturais europeus. Surgem trés orientacoes
distintas do colecionismo no seguimento do movimento Renascentista e do Maneirismo, as quais

dao origem a espacos diferentes:
e “ColecOes artificiais” - salas de objetos de arte;
e “ColecOes naturais” - salas de elementos da Natureza;

e “ColegOes de objetos exoticos, raros e preciosos” - Gabinetes de Curiosidade ou Camaras de

Maravilhas.

As colecOes ampliam-se e os espacos privados de colecao aumentam por toda a Europa (Georges
Henri Riviere, 1993) com o objetivo de se recriar um espago de espanto e admiragdo sem cuidado
com a organizacao e, por isso, o objetivo era mostrar o maior nimero de obras de arte possiveis

dentro da mesma sala (Shwanitz, 2004).

Durante o século XVIII e XIX o interesse pelo patriménio aumenta e a sociedade ganha uma
preocupacao no que respeita a recuperacao, protecdo e conservacdo do mesmo, dando também
uma nova perspetiva a funcdo basilar do Museu, a de educar e informar (Domingues, Silva,
Semedo, & Lopes, 2003). No século XVIII, surge na Europa, a nocao de Museu como espaco
publico e, em 1792, em Franca, desenvolve a formacao de um projeto museoldgico com a
instituicdo de quatro museus nacionais que, a 10 de Agosto de 1793, tem como resultado a
abertura ao publico do Museu do Louvre!®. Neste sentido, de facto, o primeiro Museu publico sé foi
criado, em Franga, pelo Governo Revolucionario de Robespierre, em 1973, com colegOes acessiveis
a todos e com uma finalidade recreativa e cultural. Assim, o Museu do Louvre surge como o
grande palco da identidade nacional e a ideia € que os franceses possuissem uma identidade que

as unisse e tivesse referéncias histdricas identitarias.

15 Varios autores de lingua inglesa afirmam que o Museu Briténico foi o primeiro museu publico, mas os museus em
Inglaterra impunham diversas restrigdes a entrada dos visitantes (o acesso era reservado a individuos credenciados, desta

forma existe um olhar critico sobre os museus ingleses serem realmente publicos.
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O século XIX é a época de surgimento dos mais importantes museus dos nossos dias e, &, ao
mesmo tempo, a fase em que as cole¢Bes particulares se tornam publicas. E o caso do Museu do
Prado (Espanha)®, Museu Mauritshuis (Holanda)’, Galeria Uffizi (Italia)'® ou o Museu Britanico
(Reino Unido)'. Surge o primeiro Museu historico, disposto cronologicamente, na Dinamarca
(1830)%. O século XIX foi rico no florescimento de museus na globalidade, e dentro desta evolugao
encontra-se também o surgimento dos museus especializados, como por exemplo museus de arte

decorativa.

Inerente ao processo de industrializacdo europeia e consequente afirmacdo do capitalismo
industrial e financeiro, torna-se evidente a importancia das exposicoes internacionais da industria e
do comércio para a formacdao do publico, questionando-se os lugares de arte, o papel do
artesanato e da producdo industrial. Até a segunda metade do século XIX ndo existia a iniciativa de
identificacdo e/ou criacdo de identidade nacional e, por isso, este é apelidado o século de ouro da
museologia, pelo facto da ideia de colegdo ser fomentada em varios paises, principalmente na
Europa, como suporte a tentativa de representar uma identidade nacional. Na segunda metade do
século XIX, surge uma procura maior pelos espagos de museus publicos. Os primeiros museus
publicos sdo marcados pela mistura de ideias: contemplagdo, templo de saber (¢ um espaco de
reveréncia e de contemplacdo e nao se deve questionar o que esta representado), templo sagrado
e representante de caracter nacional (o Museu é o grande palco onde o nacional vai ser
representado). Os primeiros museus publicos tém, no entanto, um elemento comum, um
sentimento negativo associado a eles prdprios (Primo, 2007). Os Unicos que acreditam no Museu
como espaco publico sdo os burgueses porque, para estes, 0 Museu é um local onde os seus bens,
antes exclusivos, sao agora de desfrute do povo indigo e iletrado. Por outro lado, o povo olha para
estes espacos com desconfianga, porque 0s museus, e as suas colegdes, representam a
expropriacdo de que tinha sido vitima e surgem associados aos desmandos e arrogancia da

monarquia e de uma sociedade de antigo regime (Primo, 2007).

No periodo do iluminismo os museus foram inseridos na légica de um novo quadro econémico de
enriquecimento acelerado, ideal para abrigar colegGes necessarias as ciéncias naturais, pelas suas
tarefas classificatorias, para espelhar a mudanga da sociedade, para guardar objetos da pré-
revolugao industrial e 6timos como palcos de exibicdo das conquistas dos burgueses. H& museus
de arte como simbolo de identidade nacional, museus antropoldgicos (exaltando os valores

tradicionais das nagdes), e museus arqueoldgicos, simbolo de uma nagdo com raizes histdricas.

16 http://www.museodelprado.es/ - consultado em 27 de Janeiro de 2013

17 http://www.mauritshuis.nl/index.aspx?siteid=54 - consultado em 27 de Janeiro de 2013
18 http://www.uffizi.com/ - consultado em 27 de Janeiro de 2013

19 http://www.britishmuseum.org/ - consultado em 27 de Janeiro de 2013

2 http://www.smk.dk/ - consultado em 27 de Janeiro de 2013

51



A ADOPGAO DE SOCIAL MEDIA POR MUSEUS COMO UMA FERRAMENTA DE COMUNICAGAO

Ainda no século XIX, os museus adquirem novas fungbes: tornam-se simbolo de identidade
nacional e servem para exposicao de riquezas da nacao. Os museus que nascem com estas ideias
deparam-se com dois problemas no final do século: o problema da conservagdo das colecoes e o
problema da investigacao associada as mesmas e é com estes problemas que se da uma grande
mudanca na museologia. Os museus ndo tinham o costume de se preocuparem com a conservagao
dos objetos, mas, nesta altura, estes sao o problema central destas instituicdes, porque eles
atraem pessoas. Por esse motivo, comega a temer-se que o ambiente que rodeia os objetos
(toque, a respiragao das pessoas, etc.) seja a causa da sua deterioracao e, no final do século XIX,
inicio do século XX, a postura do Museu altera-se e este quer tudo menos pessoas dentro das
instalacdes. Assim, o Museu optou por bloquear o acesso direto das pessoas as pegas, introduzindo
vitrinas, retirando objetos, diminuindo o horario das visitas e comegou a investir na descoberta de
como os materiais dos objetos reagem, ou ndo, a atmosfera e as pessoas e ao estudo de formas
de conservacdo. A instituicdo volta-se para si mesma dando a primazia a conservacao do objeto
optando por deixar o publico para um segundo plano. Na primeira metade do séc. XX, os museus
sao vistos como guardas de colecdes sendo que até ai o modelo museoldgico adotado era o
modelo europeu, que era transmitido aos outros lugares. Durante a Segunda Guerra Mundial, a
guestdo do patriménio e da museologia sdo esquecidas, sdo questdes secundarias e os paises fora
da Europa deixam de usar o modelo europeu e com o fim da guerra também a Europa adota outro
modelo: o modelo norte-americano. Os museus dos Estados Unidos da América aumentam
consideravelmente e, depois da Segunda Guerra, 0 nimero é comparavel aos museus da Europa
que tiveram que se recompor, uma vez que ficaram bastante destruidos depois da Primeira Guerra
Mundial. Este cenario muda completamente com o fim da Segunda Guerra Mundial, surgindo novos
museus na Europa. A instituicdo passa, entdo, a olhar para o publico, a querer mostrar-se ao
publico, tem agora a funcdo de conservar, de comunicar, de preservar e de educar para a

cidadania (Domingues et al., 2003).

As mudancas na museologia, acompanham as mudangas sociais dando um papel primordial a
inovacao e investigacdo (Fernandez, 1999) como resposta a fungdo didatica educacao e
democratizacdo da cultura através de um novo tipo de comunicagdo (Gretzel, 2006). Criam-se
estratégias de logistica para levar a cultura até as pessoas que estdo afastadas dos grandes

centros, numa logica de instituicdo paternalista.

Sao considerados trés fatores como marcantes na transformagao museoldgica a partir da década
de 60: as lutas pelas transformagdes sociais, na linha das ideias do Maio de 68; a questdo do papel
dos profissionais que procuram inserir a museologia e os museus ha contemporaneidade; e
documentos produzidos institucionalmente. Estes documentos ddao conta que 0os museus nao
podem continuar de costas voltadas para a sociedade, as pessoas passam a ser atores sociais e

nao apenas espectadores, sao eles:
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= Semindrio Regional da Unesco, Funcao Educativa dos Museus (Rio de Janeiro, 1958);

= Mesa Redonda de Santiago do Chile (1972);

= I Atelier Internacional de Ecomuseus (Québec, 1984);

= Reunido de Oaxtepec (México, 1984);

* Semindrio “Missdo do Museu na Ameérica Latina hoje: novos desafios” (Caracas,
Venezuela, 1992).

A Declaragdo de Santiago do Chile data de 1972 e ainda hoje é de extrema importancia. O que é
gue os museus podem fazer com o acervo que tém? De que forma podem usa-lo? O patrimdnio do
Museu é da comunidade, ndo é do Conservador nem dos funcionarios que alberga, ele existe para
o desenvolvimento da sociedade, sendo, pois, um instrumento ao servico da sociedade. E o seu
acervo é o dos problemas e ndo o das colecdes. Os museus devem, por isso, cumprir funcdes
sociais, educativas e culturais para com uma comunidade e assumir esse compromisso porque tém
um papel ativo nas acdes sociais, econdmicas e culturais por meio de acdes educativas (Georges
Henri Riviere, 1993)

As acdes museoldgicas sao pontos de partida para se entender a pratica social e ndo as colecoes,
ou seja, o objetivo ndo se centra na criacao de colegbes (Mayrand, 2004). O objetivo do Museu
nao &, somente, criar colecdoes. Na tentativa de definir a Nova Museologia, Doucet perspetiva-a
como um conjunto de fatores que renovam a area desde as inovagOes introduzidas dentro do
Museu, inclusdo de servigos educacionais, diversificacdo de estratégias de marketing com o
objetivo de aumentar da participacdo e abertura ao publico (Doucet, 1998). Para as instituicoes
oriundas da Nova Museologia, a funcdo de preservagdo € uma obrigacdo da sociedade. Outro
principio de base a Nova Museologia é a acao comunitaria dos técnicos e dos grupos comunitarios,
objetivando o entendimento, a transformacao e o desenvolvimento social. A interpretacdo da
influéncia da heranga cultural e natural € um elemento estruturante na construcao da identidade
pessoal e coletiva. Ndo basta relacionarmo-nos, temos que olhar para esta relagao e interpreta-la.
O movimento da Nova Museologia, que se efetiva nos anos 70, transforma sobretudo o papel das

pessoas no campo da museologia e do patrimoénio.

A museologia atravessa uma fase em que ha uma rutura entre a museologia anterior e a Nova
Museologia sendo que os componentes do novo Museu s3ao a memoria coletiva, a comunidade, o

territdrio, o patrimoénio e os saberes.

A museologia concebia apenas o edificio e o patriménio mas, ao contrario do que se pensava, sdo
as memorias coletivas que permitem dar sentido ao patrimoénio, aos objetos, uma vez que a
populacao é portadora de saberes. E tarefa fundamental de um Museu arrancar dos objetos, se
assim se podera dizer, as memorias que contém. O objeto por si s6 ndo tem valor, porque os

objetos, eles préprios, nao transmitem absolutamente nada para além do impacto sensorial e da
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leitura individual feita ao objeto, a sua historia sim, pode enquadrar-nos na realidade politica,

cultural, social e econdmica que em determinada época se vivia.

O territorio contém patrimoénio que ndo é sd material, mas que inclui também o imaterial tal como:
as musicas, as canc¢des populares, as mezinhas, as oragdes, ou seja 0 que pode ser entendido de
forma lata como a tradicdo de um povo. Em sintese pode-se definir patriménio imaterial como
patrimdnio cultural que abrange as expressdes culturais e as tradicdes que um grupo de individuos
preserva para as geracoes futuras. Sdo exemplos de patrimonio imaterial: os saberes, os modos de
fazer, as formas de expressdo, celebracdes, as festas populares, lendas, musicas, costumes e

outras tradicoes.

Assim, o objetivo dos novos museus é a construcdo e analise da histéria das comunidades, a
contribuicdo dada pelos cidadaos para que estes possam reconhecer-se na sua identidade cultural
e a utilizacdo de novas técnicas museoldgicas para solucionar problemas sociais e urbanos. A
instituicdo museoldgica deve cumprir uma funcdo social, o trabalho com o patriménio deve ser
feito no sentido de identificar problemas da sociedade com que se trabalha e, identificados os
problemas, deve tentar soluciona-los. Desta forma o papel dos museus €, cada vez mais, o de
estar ao servico da sociedade, trazé-la ao Museu, proporcionando-lhe um programa educativo,

agradavel e diversificado com a arte (Nabais, 1993).

A sociedade atual é uma sociedade que precisa de um acompanhamento nas suas dificuldades, de
um esclarecimento das suas duvidas que surgem, por exemplo, da mudanca de mentalidades, da
falta de formacao, entre outras coisas (Frantz, 2013), e o Museu tem a responsabilidade de formar
e informar com vista a permitir uma melhor compreensao do pensamento contempordaneo em

todos os sentidos.

A Nova Museologia ndo negou o modelo anterior, o0 Modelo Tradicional; veio, pelo contrario, criar
uma ampliacdo, uma abertura no antigo modelo, € como um progresso natural (Chagas, 1994).
Descentralizou ainda mais a agdo da instituigdo, alargando a nogao de patrimonio e redefinindo
naturalmente o conceito de objeto museoldgico, além de incluir a ideia de participacao da
comunidade na gestdo das praticas museologicas, vendo a museologia como fator de
desenvolvimento da sociedade (M. C. T. M. Santos, 2002), aproveitando as novas tecnologias e
aproveitando sua a interdisciplinaridade para estender o seu poder de comunicacdao chegando a

um publico mais alargado e descentralizado.

No ambito da museologia tem acontecido uma série de mudangas nas abordagens das préticas
museoldgicas e museograficas. Ao comparar-se o Museu tradicional e o novo Museu,
compreendem-se essas diferengas. Enquanto o Museu tradicional era puramente racional,
especializado, orientado para o produto, centrado nos objetos que eram unicamente originais,

orientado para o passado, com uma postura formal e autoritaria e o objetivo cientifico, o novo
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Museu leva em conta as emogOes, manifesta a complexidade, orientado para o processo, tenta
visualizar os conceitos, interessa-se também pelo presente, aceita copias dos objetos, tem um

postura informal e comunicativa e é orientado para a inovagao.

Os museus foram concebidos com o intuito de ampliar o nivel de entendimento do publico, elevar
0 espirito do visitante e desenvolver o gosto popular. A experiencia museoldgica esta relacionada
com a esfera do simbdlico e a uma urgéncia essencialmente humana e universal de preservacao e
transmissao de valores para geragbes futuras (M. Loureiro, 2004). Essas condicGes sdo estéticas,
ou subjetivas, de forma que o sentido de um Museu nem sempre é bem determinado (McLean,
1997).

Tradicionalmente o Museu define-se pela sua fungao, ndo pela sua proposta. Mas, como referido
anteriormente, a dimensao e a funcao social do Museu nao é somente /ugar de memdria. Impdem-
se desafios a instituicdo museoldgica no sentido de se aproximar ao publico e para que os
visitantes o considerem um espaco dindmico (Teather, 1998). Hoje em dia, um Museu é, além de
um lugar de memoria, um lugar de Historia, um espaco educativo, uma plataforma de participagdo
e colaboracdo, um lugar de Arte com conteldos socioculturais disponiveis para serem
perspetivados de diferentes formas e em consonancia com a visdo particular de cada um (Bruno,
2007).

1.3. O MuUSEU E A MODERNIDADE

A partir da década de 70 do século passado, o Museu comega a ser perspetivado de um modo
divergente da visdo tradicional de Museu, cada vez mais se sentia a necessidade de integrar o
Museu na comunidade e na sociedade aproximando a organizagao das pessoas, com esta visao em
mente, comega-se a redefinir novos parametros em conformidade com as transformacoes sociais
sentidas. Desta forma, foi na mesa redonda sobre a funcdao do Museu em Santiago do Chile, em
1972 que surgiu o conceito de Nova Museologia. A visdao da Nova Museologia, transforma e
dinamiza o Museu de uma forma verdadeiramente integradora do mesmo na comunidade. Assim, a
instituicdo museoldgica abandona a caracterizacdo de local de depdsito de objetos de interesse
cultural e passa a integrar um novo paradigma, onde o envolvimento com a comunidade é um
alicerce essencial a construcdo de um projeto em agdo, dindmico e interativo (Kavanagh, 2005).
Esta nova visdo paradigmatica do Museu levou a concegdao de um Museu voltado para o
desenvolvimento da comunidade apoiado no patriménio, dedicando-se a articulacdo com a
sociedade no sentido de promover a identidade social, patriménio imaterial e cultura da
comunidade em que esta inserido (Maure, 1994). Na Nova Museologia, 0 Museu deixa de ser uma
organizacdo estante, com a intervengdo social o processo museoldgico fica enriquecido, ja que a

aproximacdao da comunidade faz com que as pessoas se envolvam no processo, abandonando o
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papel de meros observadores e passando a ter um papel ativo na construcao do processo
museoldgico (C. Santos, 1996). Desta forma, o processo do Museu deixa de se esgotar em si
préprio visto ampliar a sua capacidade com os /inputs da sociedade onde a pesquisa, preservagao e

comunicacao sao tidos como fatores essenciais de sucesso para o novo Museu (C. Santos, 2002).

Esta nova ligacdo a comunidade, faz pensar no papel dos profissionais museoldgicos que, neste
novo paradigma, tém uma intervencao fundamental pois para além de detentores de um
conhecimento especializado no acervo, passa também a ser essencial que se convertam em
agentes culturais cujo principal papel é a ligacdo entre o objeto e a comunidade (de Varine, 1991),
articulando o papel do Museu com o sentido de comunidade. O Museu, comega a direcionar-se
para um caminho onde permite aos seus visitantes uma visdo propria e pessoal do acervo, esta

visdo esta dependente do visitante, das suas vivéncias e experiéncia, ndo do Museu.

Assim, o Museu nao é apenas museologia®!, no sentido restrito da palavra, € um cruzamento de
diversas dreas, tornando-se transdisciplinar o que resulta numa nova pratica social mais

enriquecedora para a cultura e para a comunidade.

Nas Ultimas décadas denota-se uma tendéncia para massificacdo da comunicacdo. Com esta
massificagdo surgiram, no Museu, novas visoes museoldgicas conseguindo atingir novos publicos,
usando novas tecnologias e abordando tematicas que na museologia tradicional n3o tinham valor
ou eram consideradas tabu. Os museus também comegam a refletir sobre o seu financiamento,
utilizando parceiros, mecenas para conseguir financiamento, como fazem varios museus nacionais
como Museu do Chiado??, Museu Nacional de Arte Antiga?®, Museu Nacional Soares dos Reis**
entre outros, ao abrigo do Decreto-Lei n® 108/2008 de 26 de Junho. Mas também vém sendo
consideradas novas formas de financiamento como marketing ou campanhas publicitarias que tém

por objetivo a promocao e reconhecimento do Museu na sociedade.

Esta perspetiva de Museu subentende-o como uma instituicdo da comunidade e para a
comunidade, que se adapta as necessidades sociais relevantes atuais sendo a sociedade o seu
campo de atuacdo e, ao mesmo tempo e de uma forma abstrata o seu objeto de estudo, ja que o
Museu, como afirmado anteriormente, estabelece outro papel, com grande relevancia, as pessoas
e as suas visdes e perspetivas do patriménio. A Nova Museologia sugere o desaparecimento de
toda e qualquer barreira, perspetivando um Museu aberto, vivo e participativo(Hernandez, 1998).

Este ponto é essencial a mudanca da Nova Museologia, j@ que o Museu na sua concecdo

21 Museologia € o estudo dos museus e como estes criaram e desenvolveram o seu papel como um mecanismo educativo
mediante o contexto social e politico (Vergo, 1989).

2 http://www.museuartecontemporanea.pt/pt/node/66 - consultado em 20 de Julho de 2013

3 http://www.museudearteantiga.pt/pt-PT/mecenas/ContentDetail.aspx - consultado em 20 de Julho de 2013

24 http://www.museusoaresdosreis. pt/pt-PT/mecenas/ContentDetail.aspx - consultado em 20 de Julho de 2013
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tradicional, € uma instituicao fechada e elitista, dando grande relevancia a conservagao mas nao a

comunicagao ou as relagdes sociais.

Moutinho, indica oito pontos essenciais definidos em 1984, na Declaracdo de Québec, as

caracteristicas inovadoras da Nova Museologia (Moutinho, 1989):
e Memodria coletiva;
e O foco passa a ser o individuo e a sociedade e ndo s6 o objeto museoldgico;

e A Nova Museologia deve ser vista como um fator neutro e equilibrador entre a

institucionalizagdo do processo e a permanente busca de novos processos € movimentos;

e A criacdo de comunidades de interesse, de varios pontos de vista deve ser um dos

objetivos do Museu, além da conservacdo e preservagao do objeto museoldgico;
e Trabalho em rede e em equipas multidisciplinares trazem mais-valias a instituicdo;

e A participacdo da comunidade deve estar refletida em todos os aspetos funcionais e

estruturais do Museu;
« O visitante passivo passa a visitante colaborativo;
¢ O novo Museu requer novas atitudes, relagdes sociais e métodos de trabalho.

De uma forma sucinta, o Museu, visto de uma perspetiva tradicional é centrado no objeto
museoldgico sendo ele o seu foco de estudo e o seu objetivo a conservacao e informagao sobre o
mesmo, ja o Museu, perspetivado através das linhas orientadoras da Nova Museologia, € um meio
de desenvolvimento de comunidades de interesse, tendo por base a comunicacdo com a sociedade
utilizando para a tal a imersao entre o publico e o seu patriménio material, imaterial (Fernandez,
1999).

Esta nova perspetiva museoldgica, deve ser vista como uma evolugdo natural assentes nos
principios da Sociedade da Informacdao, ndo deve ser considerada como a solucdo de
modernizacdo dos museus. E antes uma adaptacdo e modernizacdo dos métodos e técnicas de
documentagao, administragdo e movimento no Museu, ao servico e disposicao da comunidade

numa perspetiva educativa e cultural (Moutinho, 1989).

1.4. O PROCESSO DE COMUNICAGAO DO MUSEU

Na perspetiva de Mensch as func¢Ges essenciais para a instituicdo museoldgica sdo a preservacao, a
investigagao e a comunicacao (Mensch, 1992), sendo que a comunicacdo é compreendida como o

conjunto dos métodos e técnicas que se apliguem com o objetivo de transmitir informagdo para o
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publico, podendo ser feito de através de varias formas ou suportes, desde publicacdes as proprias

exposicoes.

Na visdo de autores como Camaron e Knez o Museu deve ser perspetivado como um sistema, ou
melhor, um sistema de comunicacao (Knez & Wright, 1970). Desta forma, o Museu seria 0 sistema,
e 0 acervo, mais concretamente, o objeto museoldgico, seria a fonte de informacao. O papel da
€xposicao neste contexto seria 0 meio entre o emissor e o recetor, toda a concegao tedrica desta
visdo vem do processo de comunicacao de Shannon e Weaver (Shannon & Weaver, 1949)

adaptado a area de museologia.

No final da década de 40 do seculo XX, Shannon e Weaver conceberam e desenvolveram um
modelo para o processo comunicacional. Neste modelo, asseguram que o sistema de comunicacao
é, de forma resumida, constituido por: um emissor, uma mensagem (que estad dependente de uma
codificacdo por parte do emissor, da escolha de um canal, e da descodificacdo da mesma) e um
recetor, no entanto, entre a mensagem emitida e a recebida, pode interferir ruidos que poderao
prejudicar a compreensao da mensagem original (Shannon & Weaver, 1949). Além disso sao
estudados conceitos como entropia, redundancia, quantidade de informacdo ou reducdo de
incerteza (Shannon & Weaver, 1949) no sentido de conferir e medir a eficacia e eficiéncia do
processo comunicativo. Nao obstante, é essencial ter em atencdo fatores cognitivos e afetivos
entre o Museu, especialmente o objeto museoldgico, e o utilizador (Screven, 1991). Screven,
sugere aos profissionais do Museu o planeamento e desenvolvimento de exposi¢des que tenham
em consideracao os aspetos afetivos e cognitivos para apoiar o utilizador a descobrir significado na
exigente linguagem dos objetos museoldgicos. Este fator, &, deveras pertinente, ja que com as
ferramentas e plataformas sugeridas neste estudo apontam um modelo por forma a auxiliar no
digital o utilizador. Para assim obter uma melhor compreensao da exposicdo ou Museu e, também,
para ele préprio criar as suas proprias visoes e obter as suas perspetivas sobre o Museu (Hooper-
Greenhill, 1995).

A Nova Museologia (Moutinho, 1989) trouxe consigo alteragdes significativas na forma como o
Museu se perceciona na sua comunicacao levando autores a considerar os museus como um meio
de comunicagao em massa (Véron & Levasseur, 1989). Este processo de comunicacdo implica dois
momentos essenciais, 0 ato de expor por parte do Museu, que pde a disposicao dos seus visitantes
0 objeto museoldgico para ser apropriado pelos visitantes. Este ato de apropriacdo é concebido
como algo pessoal e intimo que acontece ao se ser exposto a situacdo, ndo existindo formas
homogéneas de apropriagdo do objeto, isto €, da informagdo (objetiva e subjetiva) que este
comporta. Nesta perspetiva, compreende-se que o Museu tem realizado uma aproximagao cuidada
e algo lenta com o seu publico, escolhendo discursos alternativos por forma fornecer mais
informagdo sobre o seu acervo, fazendo-o através de uma série de recursos adicionais como

textos, imagens, videos, etc. Desta forma é possivel construir discursos alternativos com a ajuda
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de diferentes cddigos e processos semidticos que vao ter acao sobre o recetor (Horta, 1994),
tendo em vista uma aproximagao com o publico e uma melhor compreensao de uma linguagem

muito especializada e especifica como é a da museologia.

Dado o seu papel e objetivos, a instituicdo museoldgica, tem atualmente, uma ligagao privilegiada
a comunicacdo, Estes processos estdao tendencialmente orientados no sentido de promover o
Museu e 0 objeto museoldgico em grande escala e com largo alcance (Allen-Greil, Edwards, &
Ludden, 2011).

A utilizacdo e desenvolvimento de estratégias de comunicagao ajustadas ao Museu e ao seu acervo
permitem a disseminacao de informacdo do Museu para os seus visitantes bem como a criacdo de
um word of mouth” capaz de salvaguardar e promover o Museu através dos seus visitantes
(Goldenberg, Libai, & Muller, 2001).

Os meios de comunicacdo de massas impulsionaram transformacdes significativas na sociedade
dando acesso a mais informacdo de forma mais rapida e cada vez mais massificada. As instituicdes
museoldgicas tiveram de se ajustar aos novos propositos sociais que emergiram com a Sociedade
da Informacdo. Estes meios de comunicacdo que levam a informac3o até as grandes audiéncias,
promoveram grandes mudangas sociais desde o século XX concebendo novos meios que permitiam
a divulgacdo e propagacao de informacdo atualizada de forma, até ali nunca antes conseguida.
Durante esta altura, as instituicdes museoldgicas faziam ajustes e transformagdes que permitiam

um melhor cumprimento do seu papel social (Witcomb, 2003).

1.4.1. A COMUNICAGCAO ENTRE O MUSEU E O PUBLICO

Durante o século passado assistiu-se a uma transformacdo da instituicdo museoldgica, integrando
a participacdo da sociedade no processo museoldgico, desenvolvendo assim uma nova forma de
ver e abordar o Museu e o seu papel. O Museu, como meio de informacao e de producdo de
conhecimento, assenta em trés fases diferentes mas interligadas, a pesquisa, a preservagdo e a

comunicacao.

Neste ponto, foca-se somente a terceira fase, a fase da comunicagao, propondo uma analise da
comunicagao da instituicdo museoldgica, especialmente perspetivada na visdo do publico. A
comunicacao sustenta o papel e processo museoldgico sem, necessariamente, se restringir ao
acervo ou a exposicdo. Nao obstante, a propria exposigdo pode ser o resultado da comunicacdo do

Museu, ja que a concecdo e desenvolvimento de uma exposicdo pode refletir o resultado da troca,

% Segundo a definicdo da Word of Mouth Marketing Association (WOMMA), o word of mouth é o ato de um individuo

fornecer informacao e aconselhamento a outros.
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andlise, recolha e didlogo com a comunidade. O papel da comunicacdo com o publico é de tal

forma importante e essencial que deve estar presente nas fases do processo museoldgico.

Esta nova abordagem museoldgica, veio impulsionar a comunicacdo do Museu com o seu publico,
tentando a sua aproximacdo de uma forma colaborativa onde permita ao Museu comunicar o seu
patriménio com publicos mais heterogéneos, mas também potenciando o enriquecimento do

Museu através das interpretacdes do publico do objeto museoldgico.

A exposicdo &, no fisico, o maior meio de comunicacao do Museu, permitindo a criagdo de uma
relacdo entre o publico e Museu. A utilizacdo de cddigos e estratégias de comunicagao dentro do
Museu ajudam a percepcdo da comunicacdo, existindo cada vez mais alternativas a visdo
tradicional de comunicacao do objeto museoldgico, sendo aqui necessaria a intervencao do design,
e outras areas de interesse, no sentido de criar formas de compreensdo que permitem ao visitante
criar a sua prépria visao, tentando desta forma criar complementos a comunicagdo textual de
apoio ao objeto. Através de sistemas tecnoldgicos e interativos, dentro do Museu, é possivel apelar

a todos os sentidos do utilizador com o objetivo primordial de criar experiéncias.

Além da exposicdo, o Museu tem, a sua disposicdo, varias formas de comunicacao alternativas,
como folhetos, cartazes, websites a utilizagdo dos socia/ media como forma de se estender para

além das suas paredes e horarios.

O potencial comunicativo da Internet é colossal, tanto no que diz respeito a rapidez de acesso e
circulacao, numero e heterogeneidade das pessoas que tém acesso em diferentes areas geogra-
ficas. Devido as caracteristicas de incorporalidade, instantaneidade e apelo a varios sentidos
democratiza o acesso a informacdo, facilita a comunicacdo na sociedade sem ter preocupagées

com barreiras espaciais, geograficas e temporais.

Atualmente, os museus, comegam a reconhecer a importancia de estar online. Os websites dos
museus tem como objetivo informar, comunicar dando a conhecer o Museu, 0 seu acervo e as
suas atividades, tendo em vista o aumento dos visitantes e podendo até promover o circulo
virtuoso de Barry (Barry, 2006), onde se cria uma relagdo intrinseca entre o Museu no digital e o

Museu fisico.
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FIGURA 1 - Circulo virtuoso de Barry (Barry, 2006)

A projecao externa do Museu mostra-se como essencial para atividade do Museu (Gant, 2001),
permitindo promover a comunicagdo e a melhoria do acesso a informacdo através da Internet. Os
museus, tém feito, globalmente esforcos por marcarem a sua presenca online, através de sitios na
rede, ndo obstante, a forma de dinamizacdo destes sitios bem como a utilizagdo de outras
solugdes, mais dindmicas e colaborativas, mostram-se, em Portugal como um processo ainda
moroso e a dar os primeiros passos, ndo aproveitando as potencialidades comunicacionais dos

social media por forma a se aproximarem com o seu publico.

1.5. Os NOvOsS DESAFIOS DO MUSEU: AS NOVAS TECNOLOGIAS, CULTURA

PARTICIPATIVA E OS SOCIAL MEDIA

Embora o Museu remonte a Grécia antiga, a instituigdo museoldgica conforme a conhecemos hoje,
foi desenvolvida no espirito do iluminismo que concebia formas de adquirir conhecimento sem
limitacOes temporais ou espaciais (Edward Porter Alexander & Alexander, 2008). De seguida o
Modernismo transformou o Museu segundo uma perspetiva arquivista (Impey & MacGregor, 2000),
estabelecendo que a informagao museoldgica devia ser transmitida de uma fonte especializada,
detentora do conhecimento, para o individuo leigo, mas este processo comunicativo deveria ser
realizado centrado no objeto e nao no publico (Findlen, 1989). J& as teorias construtivistas se
focam no publico, dando importancia a sua perspetiva e interpretagao do objeto museoldgico. Os
museus tém vindo a abandonar a meta-narrativa modernista adotando um modelo de multiplas
narrativas utilizando aplicages interativas que possibilitam percursos museoldgicos personalizados

(Giaccardi, 2004). Cada vez mais se verifica que o futuro das instituigGes museoldgicas passa pela
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assimilacao da cultura participativa de forma a que o objeto museoldgico seja proposto e nao
imposto, transformando-se num meio e ndo um fim em si proprio. O foco do processo passa a ser
o individuo e ndo sb objeto. Na perspectiva de Stransky, a instituicdo museoldgica € um meio a
servico de uma fungao (Baracal, 2008). Existe uma area museoldgica que nao se circunscreve a
uma instituicao particular, mas que suporta uma série de instituicbes, desta forma experiéncias
diversas como os ecomuseus até plataformas informatizadas, sao do interesse da museologia na
medida em que Ihe pertencem mesmo que ndo se identifiquem com a figura habitual do Museu

(Deloche, 2001) que permitem uma aproximacao do publico com a instituicdo museoldgica.

Existe, atualmente, uma nogdo mais alargada de patrimdnio e assim uma nova definicdo de objeto
museoldgico onde a ideia de participacdo da comunidade na gestdo e praticas museoldgica é
essencial a evolucao do Museu e onde questdes como a utilizagdo das Tecnologias da Informacao
e Comunicagdo sdo recorrentes nas praticas museoldgicas atuais (Primo, 2006). Tanto no espaco
fisico como no virtual se denota a necessidade do Museu ampliar as suas capacidades
comunicacionais. No espago fisico, a exposicdo €, decerto, a atividade de maior destaque no
Museu e, constitui o elemento de comunicacdo primordial entre o Museu e o publico. Assim, sao
variados os recursos e técnicas utilizadas para potenciar a construcdo e desenvolvimento de um
discurso museografico: objetos, textos, imagens, sons, cheiros, plataformas digitais, recursos
interativos, etc. Mas, por vezes, os especialistas da instituicdo museoldgica, preocupados em
preservar e organizar conhecimento, centralizaram a sua atividade somente na area técnica,
deixando para segundo plano papel comunicacional das exposicdes nos museus. Nos Ultimos anos,
esta situacdo tem se vindo a alterar, em consequéncia da constatacdo dos profissionais do
crescente isolamento dos museus frente ao sujeito social. Mudancas de conteldo, forma e funcdo
tém sido impostas as instituices museoldgicas diante da urgéncia de se incluir numa sociedade
pos-industrial, marcada pelo desenvolvimento das novas tecnologias que repercutem diretamente
nas instituicdes culturais e pela valorizacao da informagao, como aquilo que podera gerar sentido e
estabelecer ligacOes na Sociedade da Informacdo. Desta forma, considera-se que o significado da
exposicdo foi alterado influenciado pelas TIC mas também pela participacao do publico (McLean,
1997). Os museus sdo locais onde interagem diferentes contextos e perspetivas sociais criando
deste modo novas interacdes e dinamicas socioculturais onde a participagdo é um alicerce

estrutural do papel do Museu na sociedade.

Nas palavras de Marty a adogdo de Tecnologias de Informacdo e Comunicagao nos museus, vem
auxiliar o entendimento do campo que relaciona as tecnologias com fatores sociais (P. Marty,
1999). A tecnologia e a conectividade aproximam o visitante do objeto no Museu fisico, e até
poderdo fazer a integracdo com o ambiente virtual. Dispositivos como leitores MP3 e MP4, PDA,
telemdveis,smartphones e tablets potenciam a processo comunicacional museoldgico, destacam-se

os telemoveis (Goldman, 2007), os PDA (Loon et al., 2007) e os smartphones e tablets (Petrie,
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Katz, & Atkinson, 2012) tecnologias que os visitantes tém preferéncia na utilizacdo ja que lhe sdo
familiares (Cowton, 1998), como objetos tecnoldgicos que poderdo ajudar ao prolongamento e
enriquecimento da experiéncia museoldgica uma vez que, através de uma série de aplicages que
tem a capacidade de utilizar os mais diversos formatos poder-se-a aceder a uma diversidade de
informagao alternativa durante a visita, bem como em momentos posteriores a visita. De um ponto
de vista mais tradicionalista considera-se que a utilizacgdo destas tecnologias traz também
desvantagens como a reducdo da interacdo social presencial ou o desvio da atengdo do visitante
do ponto fulcral da visita ao Museu que é, na realidade, a exposicdo. As novas tecnologias devem
ser perspetivadas como um instrumento precioso ao processo de comunicagdo servindo como
complemento da exposicdo e como meio facilitador da transmissdo da mensagem pretendida,
procurando chamar a atencao ao visitante (Muchacho, 2005), em vez de o distrair do percurso
museoldgico, potenciando assim novas visOes e perspetivas da exposicdo, fornecendo ao visitante
facilidades enriquecedoras do préprio objeto museoldgico. Na realidade é possivel afirmar que o
enfoque tecnoldgico tem sido pouco por parte dos profissionais dos museus, e sé nos Ultimos anos
se tem comecado a dar a importancia devida as novas tecnologias como forma de extensdo do
espaco museoldgico e como meio facilitador da comunicacdo. Esta realidade € vivida tanto no

Museu fisico como na sua relacdo com o virtual.

O Museu, perante a importancia que a Internet, assumiu na atualidade e concretizando a Web
como um meio de comunicacdo essencial para a uma sociedade cada vez mais digital (Castells,
2004), tem vindo a fazer esforcos para marcar a presenca no virtual, num primeiro momento
através de sitios institucionais. Estes conjuntos de paginas Web, pretendem representar a
instituicdo no virtual. No entanto, este boom levou muitos museus a adotar uma abordagem de
mera montra museoldgica nas suas paginas Web, construindo para a Web da mesma forma que
constroem os seus folhetos ou catalogos, servindo apenas como mais uma forma de divulgagao. A
instituicdo museoldgica atual ampliou consideravelmente as suas atividades, tornando-se cada vez
mais complexa, mas a sua presenca e envolvimento na Web tem sido timida ao utiliza-la apenas

como extensao, reproduzindo desta forma os vicios de suas matrizes materiais (Gutiérrez, 2002).

No campo da museologia, encontra-se associado aos sites o conceito de Museu virtual, termo
polissémico utilizado como sinénimo de diversas expressoes como Museu digital, cibermuseu,
Museu online, Web Museu (J. P. Bowen, Bennett, & Johnson, 1998). O termo Museu virtual tem

sido o utilizado de forma mais consensual e adotado (Schweibenz, 2004).

A polissemia do conceito leva diversos pensadores e investigadores a debrucarem-se sobre a
definicdo de Museu virtual. Schweibenz define Museu virtual como uma colecdao de objetos digitais
logicamente relacionados e compostos numa diversidade de meios que transcende os métodos
tradicionais de comunicacdo com os visitantes, visto ter a capacidade de fornecer a ligacdo de

variados pontos de acesso (Schweibenz, 2004).
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Para Anna Tota, os museus virtuais s3o, na sua maioria, tentativas imperfeitas de espelhar os
museus fisicos (Tota, 2000). Ja Lévy afirma que, o que é comummente apelidado de Museu virtual
nao passa de um catalogo digital. Na sua perspectiva os museus virtuais muitas vezes ndo sao
senao catalogos na Internet, enquanto o que se «conserva» € a propria nocdao de Museu enquanto
«valor» que é posto em causa pelo desenvolvimento de um ciberespaco onde tudo circula com

fluidez e onde as distingdes entre original e copia ja nao tém razao de ser (Lévy, 2000).

Na visdo de Bellino Gant, que partilha as mesmas ideias que outros pensadores, o Museu virtual é
um meio de facil acesso para o utilizador que o informa sobre o acervo e o proprio Museu, sendo
uma ferramenta valida para quem ndo possa, por diversos motivos, aceder ao Museu ou como
primeiro contacto preparativo da visita ao Museu real, também possibilita a apresentacdo de
criagOes electronicas, que so existem na virtualidade sé podendo ser visualizadas na rede (Gant,
2001).

Na perspetiva de Elisa Giaccardi o Museu virtual é normalmente o espelho do Museu fisico,
optando-se pela duplicacdo dos seus objetos aproveitando o potencial das tecnologias da

informacao (Giaccardi, 2004).

Comum a estas definicOes estd na base do conceito a ideia de digital. De todas as perspetivas
sobre o conceito de Museu virtual, @ mais pertinente prende-se com a possibilidade da visita ser
uma experiéncia significativa onde o visitante possa criar o seu proprio percurso museoldgico
produzindo novas visOes e perspetivas sobre o acervo. As tecnologias digitais e a Internet podem
ampliar e dar novos significados a informacdo que um Museu proporciona ao publico, no entanto
com a expansdo de novas ferramentas, aplicacdes e plataformas, o publico, através da Web 2.0,

também comeca a ter um papel significativo e ativo na construcdo do pensamento museoldgico.

Numa visdo segundo os parametros da Web 2.0 os museus devem-se manter relevantes no
ambiente digital disponibilizando ferramentas que encorajem a interagdo entre o Museu e o seu
publico utilizando os social media como pilar para a criagdo e publicacdao de contetidos gerados
pelo utilizador. Também se perspetivam outras formas de aproximacao como possibilidade de
comentar os conteldos colocados pelos museus ou por outros utilizadores (Paine, 2011), a
utilizacao de forma facil e flexivel de fags nos contelidos museoldgicos promovendo a criagao de
colecbes personalizadas, bem como a conversa online com profissionais e especialistas
museoldgicos (S. Smith, 2008).

No entanto, de acordo com a revisdo bibliografica realizada, mesmo confrontados com os
beneficios da utilizacdo dos social/ media (P. R. Smith & Zook, 2011), as instituicdes museoldgicas
ainda resistem a utilizacdo de estratégias baseadas na adocdo de socia/ media. Esta resisténcia
deve-se, em primeiro lugar ao facto de existir uma quebra na autoridade da geragao de conteldos

que tradicionalmente sao gerados por especialistas da museologia e passam a ser concebidos por
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todos utilizadores que manifestem interesse em o fazer. Para além disso, questdes técnicas,
recursos tanto financeiros como humanos, bem como a falta de métricas (Ellis & Kelly, 2007) e
métodos criam barreiras a implementacdo de estratégias de comunicagdo através dos socia/ media
(Musser & O'Reilly, 2007).

by

Apesar de existirem resisténcias a utilizagdo dos socia/ media, diversos museus de renome
desenvolvem atualmente iniciativas que utilizam os mesmos como base metodoldgica para o
processo de comunicacdo entre o publico e Museu. Como exemplo de boas praticas encontramos o

Brooklyn Museun¥, Tate?” ou o Victoria and Albert Museum?®, entre outros.

Nuno Garcia, indica que o sucesso do Museu passa pela sua aptiddao em dar resposta aos novos
desafios e as mudangas, mas também pela sua competéncia em influenciar a comunidade através
das suas acOes (Garcia, 2003). O Museu deve encontrar formas de se relacionar de forma direta
com a comunidade, e de satisfazer gostos, necessidades e propdsitos do seu publico. Cada vez
mais 0s museus vao concentrando a sua atencao no publico e na necessidade de conquistar uma
audiéncia cada vez mais vasta e heterogénea. Para tal as novas tecnologias, a Web 2.0 e os socia/
media sao fulcrais para a aproximagao do Museu ao seu publico incrementando a importancia da

participacao para a gestdao museoldgica, tornando cada vez mais o Museu do publico.

No capitulo seguinte o estudo centrou-se no estudo dos socia/ media e as transformacdes sociais

ndo sé no campo da museologia mas também noutros setores da sociedade.

25Brooklyn Museum - http://www.brooklynmuseum.org/ - consultado em 01 de Agosto de 2012
7 Tate - http://www.tate.org.uk/ - consultado em 01 de Agosto de 2012
28 Victoria and Albert Museum - http://www.vam.ac.uk/ - consultado em 01 de Agosto de 2012
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CAPITULO 2

OS SOCIAL MEDIA E AS TRANSFORMACOES SOCIAIS
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2.1. WEB 2.0 E 0OS SOCIAL MEDIA

A comunicagdo revolucionou-se com a Internet. Sendo apenas comparavel a momento marcantes
como a impressao em massa que deu acesso & imprensa escrita, desenvolvida por Gutemberg ou a
utilizacdo do telefone de Edison (Furtado, 2000). A Internet tem provocado alteracdes significativas

na sociedade dando origem a alteragGes na forma de pensar, comunicar e atuar do individuo.

Na sociedade atual a informacdo circula a um ritmo cada vez mais acelerado sem limites
geograficos ou temporais. Esta transformagao da origem a novas mentalidades, a novas culturas, a
novas identidades, que se movem numa percecdo de espaco e tempo, bastante diferente da que

se vivia antes do aparecimento das novas tecnologias da informagao e comunicacao.

Dominante e poderosa, a Internet é uma Tecnologia da Informagao e Comunicacdo (TIC)
desenvolvida a pouco mais de quarenta anos atras num ambiente militar. A Internet, nas suas
origens, foi criada pela instituicdo ARPA, Advanced Research Projects Agency, criada pelo
Presidente norte-americano Eisenhower em 1957 em plena Guerra Fria. Esta instituicdo
desenvolveu mais tarde a ARPANET, rede que deu origem a Internet que se conhece nos dias de
hoje, tendo, de uma forma linear, mantido as mesmas caracteristicas na transmissao de
informacdo. Desta forma, a tecnologia, aliada a esforcos militares concebeu a possibilidade da
existéncia de comunicacdo entre varios computadores independentemente da distancia a que se
encontravam, permitindo a troca de mensagens e de informacdao(Woolley, 1997). Nao obstante,
foram necessarios diversos desenvolvimentos para que a Internet se transformasse no
conglomerado de redes de informacdo e comunicagao a que hoje se tem acesso generalizado. Sem
entrar em pormenores e tendo a consciéncia que outros esforcos foram necessarios para a
existéncia da Internet conforme existe hoje em dia destaca-se que foi necessario o
desenvolvimento de protocolos de comunicacdo como o TCP/IP, Transmission Control
Protocol/Internet Protocol que garantissem o interopabilidade das redes, a criacdo de linguagens e
protocolos como HTML? ou HTTP3* concebidos por Tim Berners-Lee no CERN, Organizacdo
Europeia para a Investigacdo Nuclear, e que deu origem a World Wide Web. Contudo, num
primeiro momento, so tinha acesso a Internet grandes organizagbes e Universidades, que lhe
conferia um cariz elitista, o acesso generalizado deu-se quando o Personal Computer, PC, também
se generalizou na sociedade. A disseminagao da Web aconteceu também com o surgimento de um
browser que tornasse a interacdo com a Internet e com a web mais facil e menos dependente de
um elevado grau de literacia técnica. Assim foi introduzido o NCSA Mosaic, que era um navegador
grafico (em oposicao a navegadores de modo texto) funcionando originalmente com base no Unix,

mas que foi adotado para o Apple Macintosh e Microsoft Windows logo de seguida. A versao 1.0

2% Hypertext Markup Language
30 Hypertext transfer Protocol
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do Mosaic foi lancada em Setembro de 1993 por Marc Andreessen. Na década de 1990, os
computadores pessoais despontavam como uma tecnologia que revolucionaria 0 modo do ser
humano lidar com a informacdo. No que diz respeito ao acesso a Internet, no inicio, a velocidade
de transmissdo era bastante baixa e a largura de banda nao possibilitava que uma grande
quantidade de dados fosse transmitida. Ao sofrer alteragdes e desenvolvimentos, de modo a atingir
melhores performances, conseguiu-se que a quantidade de informacdo transferida fosse
aumentando e que fosse feito forma mais rapida, num menor espaco de tempo dando,
consequentemente, origem ao aparecimento, desenvolvimento e multiplicacdo de servicos e
utilizadores. Fisicamente, a Internet corresponde a uma super-estrada da informacdao como a
denominou Al Gore (Broad, 1992), ja a Web, permite ter acesso aos contelidos armazenados e
transmitidos através da rede (Berners-Lee, 1995). Atualmente, a Web é constituida por um nimero
impossivel de estimar de websites que estdo alojados em servidores. A exploracdao destes websites
¢ facilitada ndo existindo a necessidade de conhecimentos especificos por parte do utilizador para
acederem a informagao, mostrando-se a Web, para o utilizador final, como facil e intuitiva, embora

por tras deste processo existam linguagens especializadas e complexas.

A facilidade de utilizacdo da Web esta também ligada a organizacao dos conteldos e a forma como
to utilizador tem acesso a eles, a pesquisa nos motores de busca e os portais mostram-se com
formas de organizacdo do mundo digital. Os motores de busca procuram auxiliar a procura de
informagOes armazenadas na World Wide Web3!, ja os portais organizam a navegagao de forma
tematica no que toca aos contetidos3?, proporcionando ao utilizador alguma ordem e organizagao

dos contetidos num numero infindavel de websites presentes na Web.

No entanto autores como Woolley, perspetivam a Web como uma forma cadtica e desorganizada
de acesso a informacdo (Woolley, 1997). O utilizador, que pode manipular e usufruir da
informacao, cria uma dindmica entre os conteldos e ele proprio, sem esta dinamica, a Web seria
mais um mass media controlado por autoridades em que o utilizador seria completamente passivo

no processo de comunicacao.

Na perspetiva de Kerckhove a Internet é um cérebro, um cérebro coletivo, vivo e dindmico. E um
cérebro que nunca para de trabalhar, de pensar, de produzir informacdo, de analisar e combinar
(Kerckhove, 1998). Assim a Internet, pode ser vista, de uma forma geral, como o conjunto de
redes e conteldos, permite realizar um vasto e diverso nimero de tarefas, desde a simples
consulta a manipulacdo e publicagdo de conteldos, permitindo uma interacdo bilateral dentro da

rede.

31 Exemplo de motor de busca: www.google.com

32 Exemplo de portal: www.sapo.pt
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No quotidiano atual, conceitos como o de ciberespaco e de cibercultura fazem cada vez mais
sentido ja que vivemos numa sociedade que se tornou digital (Castells, 2004) . O ciberespago é&,
segundo Lévy “o novo meio de comunicacdo que surge da interconexdao mundial dos
computadores” (Lévy, 2000, p. 17) O ciberespago é entendido pelo autor, como um espaco
permanentemente em expansao, que quanto mais se expande, mais universal se torna. Conforme
indicado no glossario deste documento o conceito de cibercultura indica o aparecimento de um
novo universal, diverso das formas culturais anteriores, na medida em que se constréi sobre a

indeterminacdo de um sentido global (Lévy, 2000).

Dada a importancia da Internet, organizagdes, instituicbes e empresas num primeiro momento
preocuparam-se em marcar presenca no digital criando websites institucionais, esta presenca vai

evoluindo com a evolugao dos servicos e ferramentas Web.

A Web foi-se transformando, e na perspetiva da Web como plataforma colaborativa, a
possibilidade de interagir, manipular e colaborar na construgdo de conteldos, permite aos
utilizadores entrar numa nova dinamica. A permissividade de interacdo, a colaboragdo e a
diversidade dos conteldos da Web, tornam este meio fascinante. O utilizador, ao participar na
virtualidade, também se identifica com ela. Cada vez mais individuos extravasam as fronteiras do
fisico, ligando-se ao virtual, um novo universo, que |lhes permite participar num novo espaco

(Castells, 2009). Sdo os atores num novo palco - o ecra.

Esta nova Web, a Web 2.0, revolucionou a forma como a Internet é perspetivada (O'Reilly &
Batelle, 2009), vista agora como uma plataforma colaborativa onde se tira partido da inteligéncia
coletiva (Tapscott & Williams, 2008), e o utilizador deixa de estar isolado na sua navegacao e
interesses e passa a ter um papel em rede criando novas dindmicas tanto com os contetidos como
com outros utilizadores. Atualmente, um utilizador sem conhecimentos especificos, podera com
alguma facilidade publicar e disponibilizar contetidos na Web. A geracdo Web 2.0 é constituida nao
s6 por consumidores de contetdos, mas também por produtores e coprodutores, sendo todas

estas fungdes cumulativas.

Dentro da perspetiva ideolégica da Web 2.0, surgem os social media, impulsionados pela
capacidade comunicacional da Web, promovendo a partilha e colaboracdo em sistemas de
interacdo social de grande alcance e facil escalabilidade, baixando de uma forma drastica os custos
de producdo e distribuicdo de conteldos. Desta forma os socia/ media promovem a criacdo de
contelidos gerados pelo utilizador (Kaplan & Haenlein, 2010), podendo ter diferentes formatos e
utilizar as mais diversas aplicagdes. Os social media distinguem-se dos media tradicionais por
diversas razdes mas principalmente porque os social media estao completamente dependentes da
interacdo das pessoas, a partilha e colaboracdo através de meios tecnoldgicos sdo essenciais para

a criacdo de conteldos. Este género de media, mais dindmico e ativo, ndo esta limitado em termos
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temporais ou espaciais, desde o simples comentario até a edicdo a manipulacao de conteudos,
como as mashups, os utilizadores podem utilizar o que mais lhes agrada, intervindo ativamente na
criacdo de novos contelddos (Vossen & Hagemann, 2010). A utilizacdo dos social media como
estratégia de comunicacao na Web requer a realizacao constante de processos de otimizagdo que

permitam distribuir melhor os contetidos pelos diversos socia/ media.

Partindo dos principios ideoldgicos e tecnoldgicos da Web 2.0, os social media, tiram partido dos
trés pilares estruturantes da Web 2.0 (Arnal, 2008). A Web vista como uma plataforma
colaborativa, oferecendo ao utilizador a possibilidade de trabalhar em colaboracao na nuvem
tecnoldgica, sem a necessidade de ter software instalado nos computadores, isto é o utilizador,
depende agora de uma ligacdo a rede e nao do acesso ao seu computador pessoal. A possibilidade
de integragao de aplicacOes e sistemas por forma a conseguir a integracao de sistemas e mashups,
incentivando os utilizadores a partilha de informacdo e propagagao em diversas plataformas online
de informagao e conteldos em conformidade com os seus gostos e necessidades. O ultimo pilar, é
talvez o conceptualmente mais importante, o impulsionamento da cultura participativa,
promovendo a colaboracdo e partilha, mas além disso estimula a participacdo com a criacao e
desenvolvimento de conteldos proprios, de forma simples e sem necessidade de conhecimento

especializado.

A disseminacdo e sucesso dos social media estabelecem alteragOes substanciais na estrutura do
poder social, j@ que a possibilidade de gerar conteldos e o poder de influéncia deixa de estar
somente ao alcance dos ricos e poderosos, passando os social media a ser a “voz do povo”, onde a
Unica exigéncia ndo € monetaria mas antes motivacional. A reducdo do custo de publicagdo, com
foi abordado anteriormente, também facilita a publicacdo para publicos mais especificos ou
alternativos que na teoria dos mass media ndo tém sentido mas que, com os custos de producdo e
publicacdao reduzidos ao minimo, ja possibilita a publicacdo. Outra alteracao significativa é a
liberdade da comunicacdo nestes meios passando a cada um ter uma voz ativa e potencialmente

influente.

2.2. SOCIAL MEDIA: PRATICAS E UTILIZAGCOES

A utilizacdo dos social media tem vindo a ter um aumento quase exponencial nos ultimos anos,
gragas a sua qualidade de facilitador de troca de conhecimentos e experiéncias. Os media sociais
devem ser perspetivados, de uma forma simples, como o conjunto de aplicagdes, plataformas e
sistemas postos a disposicdo através da Web em que os utilizadores criam contetido, arquivam e
partilham esses conteldos de forma a poderem ser consultados por outros utilizadores, que por
sua vezos poderdo manipular e divulgar. A disponibilidade destas ferramentas através da Web,

facilita a sua utilizagao, ja que os utilizadores que usam de forma mais intensiva a Internet tém
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mais propensdo para utilizarem os social media (Bellman, Lohse, & Johnson, 1999). Os social
media mostram-se como uma forma excecional de convergéncia de design, didlogo, aprendizagem
e, em especial, comunicagdo, concebendo comunidades. Estas comunidades sdo especialmente

interessantes para o desenvolvimento de (Russo, Watkins, Kelly, & Chan, 2007):
e LigacOes entre utilizadores que fomentem o diadlogo e troca de ideias;
e Construcdo de relagdes entre o publico e a organizagoes;

e Comunidades de interesse centradas em tematicas especificas, promovendo a construcdo

de uma inteligéncia coletiva;

¢ Otimizacdo da troca de informagOes e conhecimento.

Comunidade
de interesse

Ouvir Comentar
>, -
SOCIAL
MEDIA
Informar Relacionar
- ~
Contectar Participar

A \

Figura 2 - Possibilidades dos social media

De uma forma resumida, pode-se afirmar que os social media fomenta a interaccao e ligacao de
individuos, juntamente com contelidos numa estratégica de partilha, colaboracdo e participagao,
utilizando a Internet como suporte fisico e as plataformas disponibilizadas pela Web 2.0 para

viabilizar a interacgao entre as partes.
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Os utilizadores utilizam a Web no sentido de darem resposta a um variado leque de necessidades
que através da rede conseguem satisfazer de uma forma mais eficaz e eficiente. Como se pode
verificar no grafico 1, os utilizadores utilizam a Internet para as mais variadas fungGes desde
busca de informacdo, usar enciclopédias digitais ou procurar emprego, assim, existe uma grande

diversidade de utilizacdes feitas pelos cidadaos nacionais (OberCom, 2011).

4,0% 3,7% 0,3% 1,1%
Utilizar o Twitter 76,6% 347

7,0% 7,0% 1,0% 0,7%

Procuraremprego/trabalho 58,0% ralRb e 1%

120% 4,7% 0,7% 0,6%
Lerblogues 2,8% &L

13,6%4,6% 1,5% 1,1%

Usar a Wikipédia ou outras enciclopédiasonline 38,5% o 15.4%
7,8% 2,7% 0,0% 0,4%
Procurarinformacéao sobre viagens 35,5% 39,5% 14,1%
15,9% 2,8% 0,5% 0,4%
Procurarinformacgéo sobre saude 3,1% 38,2% 19,1%

4.3% 0,0%
Procurarnoticias

0% 20% 40% 60% 80% 100%
uNunca & Menos frequente « Mensalmente & Semanalmente « Diariamente & VVariasvezesao dia « Ns/ Nr

Grafico 1- Utilizagdo da Internet com objetivo de obtengdo de informagdo diversa (OberCom, 2011)

Os utilizadores tém diferentes formas de interaccdo com diferentes socia/ media, podem optar por
diferentes atitudes e comportamentos em cada uma das plataformas de social media disponiveis
em conformidade com a sua ligagdo e interesse a comunidade associada. No que diz respeito ao
padrdo de interacdo que o utilizador usa para a sua participagdo nos socia/ media pode ir desde a
mera visualizacdo de conteudos a manipulagdo e publicacdo de conteldos, passando pelos
comentarios, partilha de links, imagens ou videos, incorporagdo em comunidades de interesse,
votacgdes online, etc. Esta forma do utilizador lidar com a informacao colocada nos social/ media, faz

dele a figura central, sendo ao mesmo tempo consumidor e produtor de informagao e conteudos.
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O estudo realizado pela OberCom?®, Sociedade em Rede 2012 — A Internet em Portugal 2011,
revela, que em comparagao com os dados anteriormente recolhidos, que os utilizadores
portugueses ainda tém alguma reniéncia na utilizagdo de algumas ferramentas promovidas pela
Web 2.0.

41% 2,2% 0,0% 1,5%

Participar em votacdes online

43% 1,3% 1,2% 01%

Editar definicdes /conteudos da Wikipédia ou ST 71
outras enciclopédiasonline w

56% 3,5% 0,0% 1,3%

Fazerupload de videos de musica

7,9% 2,3% 0,0% 1,4%

Fazerupload de videos ou filmes

1 70% 43% 0,9% 1,2%

Colocarna suarede social noticias de um jornal, TV
ouradio

s 9.0% 4,4% 0,6% 1,3%
Escrever/Acrescentar posts ou comentarios em 50 09 14 49
sites diversos ———— -
7,9% 3,8% 0,0% 1,1%
Dar opinido ou avaliar produtos e servicos | L
il 12,8%6,8% 0,6% 1,5%
Fazerupload de fotografias | L I
133% 13,6% 3,0% 1,0%

Fazer comentarios emblogs ou no mural de alguém

1 15,6%14,5% 3,7% 0,9%

Fazeractualizacées do seu status em redes sociais

0% 20% 40% 60% 80% 100%
wNunca «Menos frequente = Mensalmente u Semanalmente « Diariamente = Variasvezesao dia «“Ns/Nr

Grafico 2 - Utilizagao das funcionalidades das redes sociais (OberCom, 2011)

Ndo obstante através dos social media o utilizador esta constantemente ligado ao outros
utilizadores, promovendo a interacao e comunicacao. Segundo o mesmo estudo da OberCom as
redes sociais sao um exemplo bastante interessante de estudar como a forma de comunicagdao
através das redes sociais se tem alterado e que tipo de migragGes tém sido feitas de rede social
para rede social. Os dados referentes a utilizacdo de redes sociais revelam uma percentagem
irrefutavel de utilizadores que preferem a utilizacdo Facebook (93,7%). Esta rede social tem-se

vindo a mostrar como grande dinamizadora do movimento dos utilizadores para a utilizagdo das

33 http://www.obercom.pt/content/home

75



A ADOPGAO DE SOCIAL MEDIA POR MUSEUS COMO UMA FERRAMENTA DE COMUNICAGAO

redes sociais, sendo neste momento, em termos de populacdo, e se for perspectivada como um
pais, seria terceiro maior pais do mundo, sé ultrapassado pela China e India3* que tem vindo cada
vez mais a afirmar a sua posicao em todo o mundo, empenhando-se na inova¢ao na estrutura e
aparéncia da paltaforma, bem como de aplicagdes que actuam nessa estrutura. Também é
interessante perceber que os dados estatisticos confirmam o que os utilizadores sentem todos os
dia, existem redes sociais que perdem a adesdo como é exemplo a rede social Hi5 (18,7% dos
utilizadores) e a rede social Google+, descrita como um flop da Google no que diz respeito as
redes sociais. Em Portugal, a adesdo ao Google +, em 2011, era ainda bastante diminuta com

apenas 4,8% dos utilizadores como se pode verificar no grafico 3.
Facebook | 93,7%
Hi5 L 18.7%
Google+ | 4,8%
MySpace |, 4,6%
Néotenho perfil/ Uso o de terceiros | 4,3%
Orkut || 2.5%

Badoo || 2,3%

Linkedin | 0,2%
Qutro | 0,4%
|

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Grafico 3 - Utilizadores com perfil criado nas redes sociais (OberCom, 2011)

Os quatro principais motivos que levam os utilizadores a ter presenca numa rede social estdo
intrinsecamente relacionados com o contacto e comunicagdo com os amigos, como o verificado no
grafico 4. Estas plataformas dao ao utilizador a oportunidade de contactar com outras pessoas, de
longe ou de perto, partilhando com elas contelidos mais ou menos intimistas que podem ir, desde

0 envio de mensagens até ao postou partilha de musicas, /inks ou comentarios.

34 http://visualeconomics.creditloan.com/the-republic-of-facebook 2010-06-29/ - consultado em 14 de Janeiro de 2012
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Envio de mensagens 4— 74,4%
Servicode chat s 59,7 %

Procurar e fazer amigos/ Sugeriramigos § “ 44.7%
Comentar publica¢des (Posts) : 40,8%
Alertas de aniversarios de amigos | 37,0%
Criar albuns fotograficos | 36,6%
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Escrever comentariosna Wall s 19,1%
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Fazerpost de musicas/videos s 16,1%

Quiz/ Testes s 8 6%

Criar aplicacées s 51%

Qutro | 0,4%
0% 20% 40% 60% 80%

Grafico 4 - Funcionalidade utilizadas através das redes sociais (OberCom, 2011)

No que diz respeito aos motivos que levam os utilizadores a aderirem as redes sociais sdo
variadas, mas grande numero de utilizadores indica factores de adesao a rede relacionados com o
relacionamento com os outros e a comunicagao entre a sua comunidade de amigos, revelando a
necessecidade cada vez mais permente que o ser humano tem no que diz respeito ao sentido de

comunidade e ao sentido de pertenga.

Para podermanter contacto compessoasque 87 6%
estdolonge 2
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Conhecerpessoas novas | /S.7 %
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Motivos profissionais — 40,0%
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Grafico 5 - Motivos para aderir as redes sociais (OberCom, 2011)
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Os social media podem ser perspetivados de diferentes formas e em conformidade com as
necessidades Unicas e exclusivas de cada utilizador, no entanto, a maioria dos portugueses
inquiridos ainda vé as redes sociais como uma forma de entretenimento e ndo tanto como uma
forma de comunicagao, ndo obstante, este ponto tem vindo a evoluir e cada vez mais este género

de plataformas é utilizado na perspetiva da comunicacdo.
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comunicagao sociais lagos sociais

Grafico 6 - Concordancia com afirmagGes pré-definidas quanto a utilidade das redes sociais (OberCom, 2011)

Os social media dao acesso a diversos contelidos, no entanto, em Portugal o contelddo mais

procurado neste género de plataformas é a musica, seguidos dos contetidos audiovisuais e jogos.
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Grafico 7 - Quais os conteldos procurados pelos utilizadores em websites de partilha de contelidos?
(OberCom, 2011)

Os social media podem ser perspetivados como uma forma de promocdo a interacdo entre as
pessoas, estas plataformas sao desenvolvidas por forma a estimular a comunicacao desenvolvendo

um conjunto de funcionalidades sociais, que permitem a interrelagao social.

Existem diversas plataformas, disponiveis para diferentes interesses, ndo obstante é evidente que
os utilizadores nao usam a tecnologia somente pela novidade, utilizam-na por trazer uma melhoria
em diferentes aspetos da sua vida, especialmente no que diz respeito ao acesso a informacdo e ao
sentido de pertenca a uma comunidade na qual é visto, se relaciona e partilha. Em termos
operacionais os social media sao plataformas que permitem publicar, partilhar, jogar, conversar ou
colaborar, no entanto, numa perspetiva social os socia/ media aproximam individuos criando lagos

e dando um sentido de comunidade que ndo se prende somente ao digital.

De uma forma resumida, os social media contém, em si, trés elementos essenciais: o conceito, o
media e plataforma social, envolvendo os individuos e organizacdes com quatro possibilidades
essenciais: comunicagao, colaboracdo, educacdo e entretenimento (Safko & Brake, 2009). Estas
guatro possibilidades sdo também fundamentais para as instituicdes museoldgicas, como sera

explanado no capitulo 3.
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CAPITULO 3

OS SOCIAL MEDIA E 0OS MUSEUS
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3.1. MUSEUS E INTERNET
3.1.1. WEBSITE

A importancia atual da Internet, para uma sociedade cada vez mais digital, é fulcral. O digital,
torna o acesso a informacao mdvel, imediato, ubiquo e universal (Gouveia, 2009). A Internet
revelou-se como uma ferramenta poderosa de comunicagdo revolucionando a forma como as
instituicOes se relacionam com o seu publico. As instituicdes culturais, perante a potencialidade das
Tecnologias de Informagdo e Comunicacdo, dos novos media e da Internet, questiona-se sobre o
seu papel na rede e as transformacdes necessarias para aproveitar este desenvolvimento
comunicacional tecnoldgico. A instituicdo e o objeto museoldgico estdo a sofrer alteragdes onde
florescem novas formas de pensar o Museu, vendo-o como instituicdo que ndo deve estar limitado
ao espaco fisico e devendo-se tornar acessivel a um publico maior onde a interacao, facilidade de
acesso a informagado e possibilidade de personalizacao tornam o seu visitante num utilizador ativo

capaz de contribuir e colaborar com o Museu criando lagos mais estreitos entre as duas entidades.

A sociedade atual estd cada vez mais familiarizada com as novas tecnologias e utiliza a Internet
como meio normal de comunicacdo tanto sincrona como assincrona. Esta utilizagdo natural da
Internet como meio de comunicagdo faz como que as instituicdes culturais tenham que
desmistificar a utilizagdo da rede como meio de chegar ao seu publico, j& que parte da nova
geracdo cresceu inteiramente ligada as novas tecnologias e tem expectativas altas no que diz
respeito as possibilidades ilimitadas que as organizacdes tém ao seu alcance na utilizacdo destas
tecnologias para expansao dos seus recursos. A Internet ndo pode ser vista como algo a parte do
mundo real, as suas raizes ja sao tdo profundas que a questdo deixa de ser vista como presenca
ou nao na Internet, para ser vista como a comunicacao, por parte da instituicao cultural, ser feita

eficazmente ou nao.

A necessidade da presenca na Internet e o desenvolvimento dos websites levantam questdes sobre
0s perigos em que € colocado o Museu fisico perante a concorréncia do Museu virtual. Sera que os
visitantes, tendo acesso ao acervo e colecdes de um Museu online, ainda se deslocam ao Museu
fisico para o visitar? Muitos autores refletem sobre a tematica, varios pensam que o Museu fisico

continuard a receber visitas mesmo que permitam uma experiéncia de visita online do Museu.

Um sitio web, ou um website, € um conjunto de pdaginas web, cuja informacdo estd acessivel
através de hipermedia®. Esta ferramenta tdo disseminada e quase banal na atualidade da

Sociedade da Informagao pode ser utilizada para diversos fins e com varias funcionalidades.

35 0 conceito hipermédia (Nelson, 2005), juntamente com hipertexto, foi criado na década de 1960 pelo sociélogo Theodor
Nelson. Hipertexto € o termo que remete a um texto em formato digital, ao qual se agregam outros conjuntos de

informagdo na forma de blocos de textos, palavras, imagens ou sons (Parente, 1999), cujo acesso se da através de
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Numa perspetiva museoldgica e de forma resumida, o website do Museu pode ter:

e Cariz informacional, onde o Museu indica uma série de informacdes Uteis sobre si préprio
(horarios, funcionamento, exposicoes, etc);

e Cariz expositivo, onde o sitio do Museu é pensado como um portfélio do Museu, mostrando
0 seu acervo e/ou exposicoes;

e Cariz coletivo, onde o Museu pretende recolher informacdes sobre o utilizador;

e Cariz comunitario, onde o Museu promove a utilizacdo de foruns de discussao e impulsiona

o sentido de comunidade.

Naturalmente os websites dos museus, poderdo incorporar um dos pontos assinalados ou mesmo

todos, cumprindo desta forma diferentes solicitacoes de varios publicos.

Um estudo realizado por Paul Marty conclui que os visitantes do Museu virtual tém-no como
complementar no que diz respeito a informagdo e recursos fornecidos mas ndo substituem os
recursos disponibilizados pelos museus fisicos. Também conclui que muitos utilizadores procuram o
Museu online antes da visita /n /oco para Ihes permitir aferir o interesse da exposigdo bem como

obter informacdes adicionais sobre as mesmas (P. Marty, 2006)

Também Thomas e Carrey (2005) defendem que a visualizagdo dos objetos museoldgicos de uma

forma virtual pode levar o utilizador a criar interesse na visita fisica (Thomas & Carrey, 2005).

Maria Piacente em 1996 desenvolve uma tipologia tripartida de analise dos websites de museus
(Teather, 1998). Segundo esta tipologia existem trés tipos de websites: folheto eletronico, Museu
virtual e o Museu interativo. O folheto eletrdnico serve para a apresentacao institucional do Museu,
esta pagina serve de rosto da instituicdo na Web, permitindo uma exposicdo constante para o
mundo exterior sem limitac3o horaria ou espacial. O Museu virtual é definido como um site em que
0 Museu ou organizacdo cultural apresenta informacdes mais detalhes sobre o Museu e o seu
acervo projetando no site a exposicao fisica enriquecida com informagdes adicionais e permitindo a
continuidade da exposicao no virtual e a manutencdo da informacao vital do acervo. Quanto ao
ultimo tipo, os museus interativos, a palavra-chave é a interatividade, visto que, na realidade, pode
ter por base o Museu fisico ou 0 Museu virtual mas a sua maior diferenca é que a disponibilizacdo
da informacdo é feita de forma interativa permitindo ao utilizador ter um papel ativo no percurso
expositivo. Esta tipologia permite distinguir a forma como os museus utilizam a Internet, pela
evolugdo tecnoldgica inerente a Web 2.0 os museus virtuais, sdo eminentemente interativos, mas o
site de um Museu ndo é necessariamente um Museu virtual. Desta forma, a visdo pretendida

agrega a ideia de Museu virtual a ideia de Museu interativo.

referéncias especificasdenominadas hiperlinks, mais conhecidos por links. Hipermedia é a reunido de varias medias num

suporte computacional, suportado por sistemas eletronicos de comunicacdo (Scavetta & Lauffer, 1997).
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Atualmente, um grande numero de museus possui websites institucionais, meramente
informativos. A utilizacdo das paginas web como meio de divulgacdo de informagdo institucional
tornou-se a forma mais pratica e eficaz de comunicacdo sobre o seu acervo, atividades e
exposicdes com o seu publico. Um grande nimero de museus nacionais e internacionais ja o faz de
uma forma muito eficaz. No entanto, os museus encontram-se perante questdes de
desenvolvimento da museologia em si, questionando as formas de aproximacao do Museu com o
publico permitindo nas suas paginas uma maior interacao, podendo transformar-se como ponto de

maior informacao sobre o acervo existente, bem como uma alternativa a visita /n /oco.

3.1.2. MUSEU VIRTUAL

Na Sociedade da Informacdo e dada a importancia da Web, como forma de comunicacdo,
informacdo, tanto numa perspetiva profissional como numa perspetiva pessoal e de
entretenimento, a virtualizagdo é um dos caminhos possiveis, na perspetiva museoldgica, podendo
ser criado o Museu virtual. De uma forma genérica pode-se definir Museu virtual como a colecao
de imagens digitais, sons, texto e outros meios com relevancia acessiveis por meios eletrénicos. Na
perspetiva de Schweibenz, o Museu virtual como uma colecdo de objetos digitais logicamente
relacionados, compostos numa variedade de meios que, devido a sua capacidade de fornecer a
ligacao a diversos pontos de acesso, transcendendo os métodos tradicionais de comunicacdo e

interacdo com os utilizadores (Schweibenz, 2004).

Ja na perspetiva de Lester indica que o Museu virtual € um espaco digital onde o Museu fisica se
replica conjugando as atividades que desenvolve, ou seja, € a passagem do material para o
imaterial, do fisico para o digital (Lester, 2003). No entanto, o Museu embora se possa recorrer de
diversos meios de publicacdo, a réplica do Museu fisico no virtual torna-se tendencialmente

insatisfatoria.

Por sua vez, José Hernandez, perspetiva os museus virtuais como uma réplica dos museus
tradicionais fisicos, mas em suporte eletronico, isto &, no digital. O autor também defende que o
papel do Museu virtual ndo é a substituicdo da visita fisica no que diz respeito a contemplagao da
obra de arte, o seu papel é antes colmatar as questGes de distdncia e econdmicas que se podem
mostrar como barreiras ao acesso ao conhecimento, sendo assim uma forma bastante valida de

contacto com a obra de arte (Gant, 2001).

Também autores como Giccardi (Giaccardi, 2004) e Gant (Gant, 2001), fundamentam a sua
opinido na mesma orientacao que osa autores anteriores, concebendo o Museu virtual como um
processo de duplicagdo do Museu fisico, dos seus objetos, acervo e exposicdo, numa plataforma
digital com base nas tecnologias da informacdo, sendo para Elisa Giaccardi um produto multimédia

capaz de proporcionar novas experiencias ao utilizador, no sentido de beneficiar com informagao
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extra e complementar com aplicagles e sistemas de apoio para que a interagdo com o Museu seja

cada vez maior e mais dinamica.

Deloche, por sua vez, aborda o estudo da problematica da virtualidade do Museu. Para ele, o
cibermuseu é um Museu paralelo, para novas experiéncias e sensac0es e que Serve como
complemento ao Museu fisico, ja o Museu virtual € um Museu completamente novo, que nao se
limita a reproducdo fiel do espaco fisico, mas antes a libertacdo deste, tornando-se num espago
sem muros nem fronteiras que pode funcionar como um complemento ao espago fisico mas que
nao se limita a este promovendo um processo museoldgico completamente novo e distinto
(Deloche, 2001). A concepcdo de Museu virtual por Deloche baseia-se no Museu imaginario de
Malraux. A proposta de Malraux centra-se na criacao de um Museu onde estivessem presentes
todas as obras de arte existentes no mundo, servindo de memdria viva (Malraux, 2000). No
entanto, o Museu virtual € mais do que a publicagdo na Internet de fotos de obras de arte, é a

concepcao de um Museu completamente novo (Battro, 1999).

A fomentacdo do Museu no virtual possibilita a interagdo com o seu publico sem limitagdes
temporais ou espaciais (Henriques, 2004), permitindo ao visitante aceder ao Museu de uma forma
facilitada e sem barreiras, mas, mais do que isso, um Museu verdadeiramente virtual possibilita ao
seu visitante a construcdo de um percurso préprio e original (Walczak, Cellary, & White, 2006), a
sua medida, onde é possivel pesquisar, recolher e interagir com a informagao. Esta flexibilidade de
navegagao, permite ao utilizador tragar um caminho proprio sem se restringir a um caminho pré-
definido. Com esta personalizagao da visita, o visitante concebe novas interpretacdes com base no
seu ponto de vista e do seu percurso, desenvolvendo no utilizador sentido analise e visdo critica.
As acdes museoldgicas digitais permitem ao Museu um alcance muito abrangente, faculta também
a interacdo com o utilizador potenciando a sua participacdo (Paolini et al., 2000)de uma forma
dindmica e multidisciplinar. O desenvolvimento do espaco museoldgico digital é realizado em
colaboracdo com os utilizadores alterando o sentido da comunicacao do Museu tradicional (Sylaiou,
Mania, Karoulis, & White, 2010), transformando-a num fluxo com dupla direcao, deixando de ser

os profissionais dos museus os Unicos detentores do conhecimento retido nos repositorios.

O Museu passa a ser interativo e participativo. Embora estejam naturalmente ligadas, para a
cultura de convergéncia nos museus € essencial que se distinga interativo de participativo.
Entende-se por interatividade as diferentes formas que as novas tecnologias tém em si para
receber e responder ao feedback dos utilizadores. Ja a ideia de participativo, ndo tem no seu
cerne, cariz tecnoldgico, € sim uma mudanga sociocultural que permite ao utilizadores sairem do
controlo dos produtores e criarem, eles proprios, o seu caminho nos media (Saxtoft, 2008). O
Museu encontra-se perante a necessidade de criar uma nova dimens3o narrativa e comunicativa
(Solanilla, 2002), ou melhor, uma nova forma de concecdo do discurso aberto a experimentagao e

com inimeras possibilidades e opgles. Esta nova janela de comunicacao oferece ao Museu a
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oportunidade de saltar fora dos seus muros possibilitando a presenca, participagdo e colaboracdo
continua por parte do publico e cativando um publico cada vez mais alargado (Parry, 2010). Os
museus no digital ttm um publico mais abrangente e heterogéneo que se forma a partir de
interesses comuns que rompem com as barreiras geograficas, espaciais ou culturais (Pedro, 2010),
assistimos a um declinio do Museu como simples exposicdo de objetos museoldgicos e passamos
para uma paradigma cultural mais interativo em que o Museu se relaciona com o seu publico e

evolui com a participacdo ativa do mesmo.

3.2. VANTAGENS DA UTILIZACAO

A relagao entre o Museu e a Web é complexa mas a convergéncia € inevitavel para que o Museu se
aproxime do publico e se integre numa sociedade cada vez mais digital. A concecdo do Museu no
digital altera a dindmica do fluxo de informagao criando os alicerces para uma cultura cada vez
mais participativa e para o surgimento de uma inteligéncia coletiva. Os novos desafios do Museu
ndo sdao meramente tecnoldgicos, sao antes de mentalidade onde o Museu se torna um organismo

vivo e dindmico.

O repto da adaptacdo da instituigdo museoldgica as novas formas de comunicagdo assentes nas
novas tecnologias e na Web esta cada vez mais a ser explorado e é pensado de forma consciente.
Desde a emergéncia dos websites, até a utilizacdo de social media, diversos museus tém realizado
experiéncias, utilizando as ferramentas da segunda geracao da Web para concretizar e potenciar
um envolvimento cada vez maior de publicos diversos e heterogéneos. As possibilidades a
disposicao dos museus sao imensas e devem ser exploradas. As plataformas digitais permitem ao
utilizador criar a sua propria experiéncia no Museu sem estar obrigado a um caminho pré-definido
ou as escolhas designadas por outros (Proctor, 2010). Sugere-se que 0s especialistas museoldgicos
se tornem mais flexiveis dando acesso ao acervo sem grandes definicoes ou escolhas (Russo,
Watkins, Kelly, & Chan, 2008), visto que se perspetiva a transformacao do utilizador num visitante
sobre o lema “do it yourself” dando preferéncia a uma navegacdo propria do que guiada,

recorrendo aos conhecimento especializado quando sentir necessidade.

Os museus caminham um trilho de transformacdo de uma instituicdo fechada nas suas paredes
para um Museu visto como uma instituicdo flexivel, aberta e colaborativa onde a intervencdo do
seu publico é tida em conta e considerada. A atencdo que o Museu presta ao seu publico reflete-se
no didlogo continuamente criado com a audiéncia que permite a abertura a novas visdes e
perspetivas (Ellis & Kelly, 2007). Esta infraestrutura de participagdo promove a mudanca de
paradigma comunicacional do Museu, evoluindo este de uma instituigdo rigida onde os contetdos

sdo somente providenciados pelos museologos para um novo estado museoldgico onde é dado ao
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utilizador um papel ativo e colaborativo (Harrison & Barthel, 2009) na construcao do conhecimento

providenciado pelos objetos museoldgicos.

Segundo Marchall McLuhan o meio é a mensagem (McLuhan & Lapham, 1994), isto &, o media
esta intimamente ligado com a informacdo que transmite, modelando a forma como as pessoas
pensam e procuram informagdo. Neste caso, a Internet e as ferramentas da Web 2.0 que
permitem uma aproximacao do individuo com o contetido fazem com que o individuo adeque a sua
forma de pensar perante o meio e sobretudo perante o contelido. Hoje em dia existe uma
sobrecarga de informacdo vinda das mais diversas fontes de informacdo sem barreiras temporais

ou espaciais fazendo com que a informagdo ubiqua e universalmente disponivel.

O core museoldgico assenta sobretudo na selecdo, aquisicdo, preservacdo e exposicao de
informacdo cultural e museoldgica. A curadoria estd intimamente ligada ao trabalho de
especialidade conseguido através de investigacdo e trabalho cientifico. A cibercultura e a
participacdo levantam o problema de consisténcia e validade da informacdo a que temos acesso.
Se por um lado a participagao cria novas visOes e perspetivas por outro apresentam opinides nao
especializadas. Segundo esta linha de pensamento levanta-se a seguinte questdo, até que ponto é

que é valorizado em demasia a opinido do publico que ndo é especializado na area?

A verdade é que o papel da curadoria esta a alterar-se de uma forma muito visivel. Verifica-se uma
democratizacdo do cargo, sendo o resultado o equilibrio entre o conhecimento especializado e a
opinido da comunidade. Todos podem ser potenciais curadores, estd nas maos das instituigdes
museoldgicas a forma como a curadoria utiliza as opinides dos visitantes. O espectro de
possibilidades é enorme, desde a recolha simples de formularios respondidos pelos utilizadores que
ajudam a curadoria a perceber interesses e preferéncias dos utilizadores mas ndo os envolve nas
decisGes essenciais ao desenvolvimento da sua atividade como o Museu da Ciéncia e da Industria
de Chicago® (a resposta ao questionario serve nao so para o Museu compreender os interesses do
utilizador bem como definir uma visita personalizada) até a intervencao direta no papel do curador
na aquisicdo de objetos museoldgicos como foi o caso do Rohsska Museum3’ da Suécia que decidiu
deixar a decisdo de aquisicdao de um objeto controverso ao cargo de um grupo de 1500 individuos

ligados a instituicdo através de uma rede social.

Assim, a curadoria deve por um lado se reajustar a esta realidade proporcionando ao utilizador a
possibilidade de interagir com o acervo ou exposicao de uma forma livre potenciando desta forma
a criacdo de novas perspetivas e opinides. Que ndao haja enganos, a curadoria tem um papel de
extrema importancia no desenrolar das atividades do Museu e ndo é de todo dispensavel, tem é

que se ajustar ao novo visitante permitindo a criagdo de novas visdes. Os museus devem evoluir

36 http://www.msichicago.org/ - consultado em 01 de Agosto de 2012
37 http://www.designmuseum.se/ - consultado em 01 de Agosto de 2012
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do papel de “fornecedores” de informacdo cultural para uma instituicdo que providencia
informagdo, conhecimento e as ferramentas para os visitantes explorarem o acervo pelo seu
caminho particular de forma a chegarem as suas proprias ideias e conclusdes (Bradburne, 1998).
Autores como Freedman defendem que o Museu deve evoluir para um papel de mediador de
informagao e conhecimento, ficando a cargo do visitante o acesso que se fara nos termos, espacos
e tempos que este pretenda (Freedman, 2000). Investigacao na area indica que o foco da atencao
deve ser centrado no utilizador visto que as audiéncias procuram cada vez mais experi€ncias
interativas (Kelly, Cook, & Gordon, 2006)

Em suma, e segundo Hooper-Greenhill, os museus sofreram alteragdes profundas, resultado da
interligacdo de diversos fatores: o aumento da competitividade do mercado nos sectores do lazer e
do turismo, novas praticas educativas e pedagdgicas e, principalmente devido a democratizacao da
informacdo e acesso ao conhecimento (Hooper-Greenhill, 2002). A reflexdo sobre o conceito de
Museu e objeto museoldgico com a influéncia das TIC e da Web modifica o papel e
comportamento dos intervenientes no Museu, No entanto, os beneficios da Web pressupGe aceitar
e entender a mudanca de paradigma que exige ao Museu a partilha de autoridade cultural e
mudem de postura em relacdo ao seu papel mudando de autoridade disseminadora de

conhecimento para entidade de didlogo e de colaboragdo.

Algumas particulares da Web, como a virtualidade ou a nao-linearidade, elevam a potencialidade
do Museu no digital como gerador de experiéncias dinamicas e interativas que podem cativar cada
vez mais publico providenciando uma maior audiéncia quer para o Museu no digital como para o

Museu fisico.

A grande vantagem na utilizagdo da Web como veiculo de comunicacao é o contacto privilegiado
com o seu publico, mas, além do contacto com o publico, a Web, proporcionou a criacdo de lagos
com outras instituicbes e especialistas, permitindo troca de know-how e a colaboragao

interinstitucional.

Em resumo, as Tecnologias de Informacdao e Comunicacdao, em especial a Internet vieram oferecer
a oportunidade as instituicGes museoldgicas de criar e desenvolver comunidades heterogéneas
onde é possivel partilhar conhecimento e desenvolver experiéncias que se podem refletir quer no
digital quer no fisico. O espaco virtual do Museu pode-se desenvolver baseado das mais variadas
formas e com o apoio de diferentes ferramentas. Podemos participar num blogue, comentar os
objetos, deixar a nossa opinido numa exposicao virtual, ouvir um podcast sobre o acervo do
Museu, publicar fotos e videos sobre uma visita, conviver com outros visitantes através das redes
sociais, opinar sobre exposicOes futuras, interagir virtualmente com objetos, visitar o Museu de
forma personalizada, consultar hiperligacdes com informacgdes relacionadas, etc. estas e outras

possibilidades, mais ou menos complexas, estdo ao alcance dos museus, permitindo uma maior
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interacdo com o seu publico. Mais do que a interagao o utilizador passa a ter um papel ativo na
construgao do percurso e conhecimento museoldgico privilegiando uma relagdo dindmica com o
Museu (S. Smith, 2008). A inexisténcia de fronteiras e de horarios permite ao visitante uma
experiéncia museoldgica a qualquer hora do dia em qualquer parte do globo (Hemminger et al.,
2004) permitindo uma democratizacdo cultural bem como um incentivo a participacao. A Web
dirige-se para um nivel superior de participagao desenvolvendo-se para la dos fluxos de informacao
entre atores digitais, caminhando para a potenciacdo de novas formas de comunicacdo e de
concepgao de conhecimento. A este facto nao estao alheias as instituicdes culturais, € embora com
alguma resisténcia numa fase inicial, os museus comegam a dar passos significativos para
construcdo e desenvolvimento de representacdes deles mesmos online que permita um contacto
imensamente préximo do acervo com o publico facilitando o acesso e abrindo-se a novas
audiéncias. Esta flexibilizagdo do Museu facilita também o cumprimento do seu papel social como
instituicdo de disseminacdo cultural. A inclusao de elementos considerados de cultura de massas
para divulgacao de informacdo cientifica e museoldgica nem sempre foi pacifica, mas o aumento
da ades3ao do publico aos museus, tem vindo a mostrar que a relacdo entre o pensamento
cientifico e a cultura de massas permite a concepcao de novas formas de ver e compreender o

Museu.

As ferramentas Web em consonancia com a construgdao do Museu no digital emergem com o
surgimento da cibercultura que promove transformagdo das relagbes entre os individuos, a
tecnologia e a cultura. De uma forma substancial, os individuos tém neste momento a possibilidade
de troca de experiéncias e colaboracdo potenciando o desenvolvimento de uma inteligéncia
coletiva baseada na cultura participativa. O trabalho colaborativo online estd na natureza do

processo social envolvendo os fluxos de informagao (Bennett & Dziekan, 2005).

3.3. CONTEUDOS ONLINE

Com a emergéncia de novas tecnologias de informacdo e comunicacao a sociedade tende para se
relacionar com a informacdo de novas maneiras, de certa forma pode-se afirmar que em algumas
situagbes a propria informacao é menos importante. Durante anos a premissa introduzida por Bill
Gates, o conteudo € rei (Gates, 1996), foi seguida mas neste momento parece ser ultrapassado
por outro mote deixando a primazia para o contexto, sendo o conteldo relegado para segundo
plano. O mote que neste momento a ter em consideracao deve estar perto da premissa a

comunicacdo € rainha, o contelido é apenas o0 que queremos comunicar.

Os social media apoiam na gestao de contetidos online, embora de forma diferente as plataformas
de social media permitem o arquivo toda esta informacdo de forma separada e em consonancia

com as categorias definidas, podendo existir interligagOes, partilhas ou serem tratadas de forma
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individual. De uma forma pratica, e em forma de exemplo, é possivel relacionar texto, imagem,
video associando-o ao Museu ou a um objeto, através de diversas plataformas. Além disso, e
talvez um dos pontos mais importantes destas ferramentas, a gestao de conteldos online pode ser
partilhada, trabalhando de forma colaborativa, entre especialistas, comunidades de interesse ou
com o publico em geral. A convergéncia dos media possibilita a formagdo de grupos que, unidos
em torno de uma tematica ou drea de interesse comum, consultam, produzem e difundem
conteldos através de suportes digitais. A Internet é o mais facilitador dos veiculos que permite que
os fluxos de informacdo e contelidos sejam rapidamente transmitidos para todo o mundo criando

um processo continuo de atualizacdo de informagdo (Jenkins, 2001).

Essa possibilidade permite a partilha de varias perspetivas e narrativas com e sobre 0os mesmos
contelidos, diversas interpretacdes que podem estar associados a comentarios, etiquetas ou
partilhas. Embora possa existir uma interpretagdo dominante, que podera ser transmitida pelo
Museu, de um determinado conteldo, com todas as plataformas disponiveis possivel compreender
a forma como o publico do Museu recebe essa informacdo a manipula e a torna sua, por exemplo
levantando questdes e descobrindo novos pormenores que podem levar a diferentes interpretacoes

dos factos.

Jenkins refuta a ideia da convergéncia ser um fim em si, de todos os media estarem embebidos
numa Unica caixa. A convergéncia dos media € um processo, € o meio, nao um fim em si. Este
processo ocorre com a interacao de varios meios tecnoldgicos, publicos, mercados e industrias
(Jenkins, 2006b). Com o apoio do desenvolvimento tecnoldgico o utilizador vé os seus sentidos
prolongados o que faz com que a cultura se transforme tdo rapidamente quanto o processo de

interiorizacdo da tecnologia utilizada (McLuhan, 1977).

Mas a cultura de convergéncia € mais do que a convergéncia em si. Entende-se por cultura um
conjunto dindmico e complexo de significacdes, condutas e praticas que dao origem a
transformagoes sociais. Cultura € um comum adquirido através de processos de sociabilizagao dos
individuos e que atribui homogeneidade ao conjunto de agbes significativas e simbdlicas (Silva,
2000). Logo, a gestao de conteldos pode ter uma visao convergente, no entanto a utilizacdo das
plataformas para a comunicagdo pode ser divergente, no sentido em que os conteidos se devem

adaptar a plataforma onde ser3o utilizados.

3.4. MUSEUS E SOCIAL MEDIA

3.4.1. COMUNICACAO DO MUSEU ATRAVES DOS SOCIAL MEDIA

A instituicdo museoldgica depara-se cada vez mais com um desafio constante e essencial, a

comunicagao com o seu publico (Muchacho, 2005).
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A comunicacado, e em especial o processo comunicativo, pode ser vislumbrado como um fenémeno
inato a existéncia humana, o ser humano utiliza-o de forma tao instintiva durante toda a sua vida
gue é um facto dado como adquirido sem refletir sobre o impacto e importdncia do seu
funcionamento. O ser humano estd constantemente a comunicar, todos os comportamentos, agoes

e omissOes constituem manifestacdes do processo comunicacional do individuo.

A palavra comunicacdo, tem as suas origens no latim e deriva da palavra communicare que
significa “dividir algo com alguém”, assim, desde a sua origem a palavra perspetiva uma acao
participativa e de partilha. Desta forma, existe comunicagao sempre que um gualquer organismo,
em especial um organismo vivo, afetar outro organismo, modificando-o ou modificando a sua agao
a partir da transmissao de uma informacdo (Amado & Guittet, 2003). Esta no¢do remete para o
objetivo central do processo de comunicagao humano que consiste em alterar as relagOes originais
entre o individuo e o ambiente, tentando diminuir a probabilidade do individuo ser apenas um
sujeito passivel submetido a forgas externas. O objetivo basico do processo de comunicagao é
influenciar com um objetivo e intencdo, para que o individuo se torne ativo e determinante na
relacao (Berlo, 2003). Como foi referido anteriormente a palavra surge do latim communicare que
na sua génese deriva de communis, ou seja comum, que nos aproxima da ideia de comunidade,
nas palavras de Abraham Moles, a comunicacdo é o processo de participagdo de um organismo,
individuo ou grupo de individuos, situados numa dado tempo e espaco nas experiéncias de outro
fazendo uso de elementos comuns ou cddigos que permitam estabelecer dialogos que assegurem
a continuacao da comunidade. Na sua base o processo de comunicacdo consiste num Unico meio
de transmissdo, o individuo. Com os avancos tecnoldgicos os meios de transmissdo, os media,
foram surgindo como substitutos dos intermedidrios fisicos possibilitando o processo de
comunicagao a distancia®®. Os media atuais permitem a formacdo da aldeia global de McLuhan
(McLuhan, 1977) onde a informacao é difundida de inimeros emissores para um nimero dificil de

calcular de recetores.

Na teoria classica, como é ilustrado por Descartes, o modelo de representacdo do processo de
comunicagao € tripartido em trés pontos-chave essenciais, emissor, recetor e canal (Descartes,
2000). Na realidade o que acontece, num primeiro momento é um processo linear de
comunicacao, onde podera existir a troca de papéis entre o recetor e o emissor. Se ndo existirem
impedimentos a transmissao da mensagem pelo canal ndo existe nenhuma razdo para que este
processo simples ndo possa ser mantido pelos intervenientes. No entanto durante o processo de
comunicacao poderdo ocorrer impedimentos ou desvios externos que poderdo interferir tanto na
emissao como na rececdo da mensagem. Na perspetiva da teoria da informagao estuda-se o
processo como a transmissdao de mensagem de um para um ou de um para varios individuos, no

entanto na perspetiva da teoria da comunicagdo pode-se analisar o processo na perspetiva do

38 espacial e temporal
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estimulo, isto é na capacidade da mensagem em transformar a atitude do recetor ou recetores. O
modelo sobre o processo de comunicagao baseado no estimulo-resposta deu origem e diversas
teorias e consideragdes (J. R. Santos, 1992) como a teoria mecanicista, que pelos acontecimentos
sociopoliticos da Segunda Guerra Mundial caracteriza o processo de comunicacdo como um
processo reativo, baseando-se no impacto que a propaganda politica e ideoldgica teve na altura.
Torna-se evidente, hoje em dia, que as teorias behavioristas s3o demasiado simplistas na sua
forma de avaliar o processo de comunicagao, visto que no processo de comunicagao a mente
humana é consideravelmente imprevisivel para partir do principio que o elemento A acompanhado
do elemento B dara sempre origem ao comportamento C. O processo de comunicacao envolve
uma série de filtros e fatores (Sfez, 1991) com um grau de complexidade variavel e de certa forma

incontrolaveis onde os participantes sdo influenciados e influenciadores.

Existem diversas formas de abordar a problematica da comunicagao, a Escola Processual centra-se
na transmissao da mensagem na forma de codificar e descodificar as mensagens e que tipo de
canal é escolhido para a transmissdo da mensagem analisando a eficacia do processo. Ja a Escola
Semidtica aborda a comunicacdo como um processo de producao e troca de significados,
considerando os fenémenos culturais como determinantes para a comunicagao. A mensagem tem,
evidentemente, uma grande relevancia no processo comunicativo, e mais do que algo enviado do
individuo A para o individuo B, deve ser vista como um elemento da relacao estruturada entre
individuos onde se devem ter em conta diversos fatores externos, como por exemplo as realidades
sociais dos individuos, etc. Desta forma quer a interpretagdo, quer a producdo de mensagens deve

ser visto como um processo complexo, ndo linear e dindmico (Fiske, 1998).

Em suma, pode-se considerar comunicacdo como um processo de transmissao de informacao entre
agentes que partilham um conjunto de signos e regras semidticas tendo como objetivo a

construcao de sentido (Malheiro & Ribeiro, 2002).

Com a evolugdo tecnoldgica o esquema comunicacional atual utiliza como ferramentas diversos
sistemas que permitem facilitar o processo comunicativo sem limites temporais e espaciais. A
utilizacdo de sistemas complexos e sofisticados como a Internet definiu novas fronteiras e ampliou
o nivel da esfera de percegdo humana e consequente poder de intervengao do individuo na
sociedade. A manifesta importancia que as novas tecnologias e em especial a Web tém na
sociedade atual revolucionaram a forma como o individuo se relaciona com os outros e com o seu
meio promovendo formas de comunicagdo mais dinamicas e flexiveis. O poder social dos novos
media produzem efeitos indiscutiveis na forma de pensar e de agir do individuo (Castells, 2002). As
instituicdes museoldgicas ndo sdo alheias a esta mudanga de paradigma comunicacional. Na
realidade as alteracdes na museologia tradicional s3o fatores externos a ela prdpria, a museologia
evoluiu devido as transformagdes da sociedade que levou necessariamente a uma Nova

Museologia (Moutinho, 1989). Nos Ultimos anos os museus tém vindo a marcar a sua presenca na
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Internet, especialmente através do desenvolvimento de websites proprios, vendo-os como uma
extensao digital do Museu fisico. Na realidade através dos websites, os museus tém a possibilidade
de difundir informagdo e disponibilizar servigos que levem o utilizador ao Museu fisico (Thomas &
Carrey, 2005) e, poder chegar ao publico que por diversas razdes ndao se podem deslocar as suas
instalacOes fisicas (P. F. Marty, 2008). Dentro da logica da Internet como extensao do Museu
fisico, a evolucdo da Web, apelidada segunda geracao, a Web 2.0 revolucionou a Internet
transformando-a numa plataforma (O'Reilly, 2005) de comunicacdo que se centra nao na
informacdao mas antes nos individuos. A utilizacdo dos socia/ media permite aos museus interagir
com uma audiéncia cada vez mais vasta e heterogénea. O utilizador, com os social media, deixa de
ser um sujeito passivo que apenas recebe a informacdo que lhe é transmitida, passando a ser
incentivado a participar e interagir com o Museu através dos diversos media sociais, os utilizadores
transformam-se em prosumers® (Ellis & Kelly, 2007). Os social media concebem a Web como uma
via de dois sentidos onde se permite aos utilizadores serem contribuidores ativos criando redes e
comunidades de interesse possiveis de construir e manter colaborativamente sem barreiras
temporais ou geograficas. E essencial que o processo de comunicacdo museoldgico possa abarcar
diversos pontos de vista que se refletem numa perspetiva global do processo de comunicagao
museoldgico que deve ser delineado e estruturado em consonancia com o programa cultural do

Museu.

O envolvimento do Museu com os socia/ media requer mais do que aplicacdes tecnoldgicas, ja que
pressupOe diferentes formas de comunicacdo museoldgica, substituindo a passividade pela
interatividade, a contemplacdo pela criagdo de conhecimentos e elitismo pela diversidade de
publicos que com eles trazem novas visdes e perspetivas. A comunicacdo do Museu através dos
social media, transforma o Museu numa instituicdo sem fronteiras ou horarios, capaz de manter
um didlogo virtual personalizado com os seus visitantes, promovendo uma visao dinamica,
multidisciplinar, multiplataforma criando uma relagdo interativa entre a instituicdo e a sua
audiéncia. Para tal sdo usados de forma articulada sistemas online que permitem a interacdo dos
individuos e a criacdo de forma descentralizada e colaborativa de conteldos. Estas ferramentas
permitem diversas atividades apresentadas em varias perspetivas e sdo adquiridas de diferentes
formas dependendo do contexto e experiencia do utilizador. Nesta medida, as instituicOes
museoldgicas tém uma série de aplicacdes para a Internet concebidas com base nos fundamentos
tecnoldgicos e ideoldgicos da Web 2.0 (Kaplan & Haenlein, 2010) que permitem a concepgao, troca

e partilha de contetidos gerados pelo utilizador. S3o exemplos das aplicagGes de social media:

3 Jungdo das palavras consumers e producers
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= Blogues e Microblogues

Jorn Barger utilizou o termo blog em 1997 (Anderson, 2007)para o definir como uma pagina
Web que é atualizada frequentemente através da colocacdo de pequenas mensagens, posts,
apresentados de forma cronoldgica, sendo as mensagens mais recentes apresentadas em

primeiro lugar (Gomes, 2005).

Esta ferramenta permite ao autor ou autores escrever, opinar, partilhar diversos tipos de
conteldos versados sobre as mais variadas tematicas e com diversas finalidades sob o
formato de post. Estas mensagens podem ser catalogadas por tematica e na maior parte dos
casos permite a possibilidade dos visitantes acrescentarem comentarios aos contetdos
publicados, transformando assim o blogue numa ferramenta de comunicagao interativa. O
sucesso dos blogues esta intimamente ligado a facilidade da publicacdo na Web sem serem
necessarios conhecimentos especificos para a publicacao e frequentemente sem custos visto
existirem plataformas que disponibilizam sistemas de criacdo, gestdo e alojamento dos

blogues*.

As instituicdes museoldgicas e os seus profissionais estdo cada vez mais a marcar presenga na
blogosfera. Dentro da museologia, encontra-se blogues de ambito geral*!, blogues
especializados em diversas areas da museologia*?, blogues dedicados a investigacdo, etc (A.
Carvalho, 2008).

Ja o microblogue é uma forma de publicagdo que se assemelha a publicacao em blogue que
permitindo que os utilizadores facam publicacbes em texto, a maior diferenca esta na
limitagdo de caracteres na publicagdo. O maior exemplo de microblogging é o Twitter que
conjuga as fungdes de microblogging com rede social possibilitando aos seus utilizadores a
publicacao de texto com 140 caracteres, conhecidos por tweets. Esta ferramenta tem imenso
potencial na perspetiva museoldgica ja que a audiéncia ascende aos 175 milhdes de
utilizadores bem como providencia uma forma rapida de fazer chegar informacdo ao publico ja

fidelizado.

Figura 3 - Logo do Twitter

40 www.blogger.com - consultado em 27 de Abril 2012
#1 http://nomundodosmuseus.wordpress.com/ - consultado em 27 de Abril 2012

2 http://www.buzzeum.com/articles/ - consultado em 27 de Abril 2012
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Atualmente o Twitter é tido como uma ferramenta extremamente eficiente para uma acgdo
viral promovendo a visita ao Museu fisico bem como a aproximagdo do Museu ao seu publico.
Varios museus utilizam esta tecnologia como por exemplo: Museum of Modern Art (MoMA)*3,
Metropolitan Museum od Art (MET)* ou o Tate®.

Museum of Modern Art @

@MuseumModernArt

Victor Samra (aka @vsamra3) at the easel. Please send us questions
or comments by placing @MuseumModermArt in your tweet.

New York, New York - moma.org

4.164 2..562 , 1.74.32..1-5‘22 ' @gﬂm&?

Figura 4 — Twiiter do MoMa 46

= Redes sociais

Sdo varias as ferramentas que permitem a comunicacdo e partilha de recursos com amigos
online. Existem varios exemplos de redes sociais, as mais conhecidas sdo o Facebook¥,

Google +*8, Hi5*, MySpace®® ou Second Life!,

A utilizacdo destas ferramentas permite ao Museu procurar conhecer opinides, ideias e
feedback do seu publico, além disso permite partilhar informacdes sobre o Museu e as suas
atividades sem os gastos agregados normalmente as campanhas publicitarias tradicionais. O
Brooklyn Museum foi pioneiro na utilizagdo do Facebook, além da sua conta que permite ao
Museu criar uma relacdo mais proxima com 0s seus visitantes, também criou uma aplicacado

chamada ArtShare, esta aplicagdo permite aos utilizadores do Facebook selecionar obras de

4 http://twitter.com/#!/museummodernart - consultado a 1 de Agosto de 2013
“ http://twitter.com/#!/metmuseum - consultado a 1 de Agosto de 2013

4 http://twitter.com/#!/Tate

4 Consultado a 1 de Agosto de 2013

47 www.facebook.com - consultado a 1 de Agosto de 2013

8 www.plus.google.com — consultado a 1 de Agosto de 2013

4% www.hi5.com - consultado a 1 de Agosto de 2013

0 www.myspace.com - consultado a 1 de Agosto de 2013

51 www.secondlife.com - consultado a 1 de Agosto de 2013

96



A ADOPCAO DE SOCIAL MEDIA POR MUSEUS COMO UMA FERRAMENTA DE COMUNICAGAO

arte das colegdes do Museu de Brooklyn para que as possam integrar na sua conta (Bernstein,
2008).

facebook

£ i Joana Carvalho

Brooklyn Museum

v Gostei Mensagem # ¥
116.018 gostos * 1051 falam sobre isto * 50.82

824 estiveram aqui

@ Museu de Arte - Museu de Histdria

UnionCity.

'rk_ b Levi|

@ 200 Eastern Parkway, Brooklyn 11238 h !9
= New York He

\ +1718-638-5000 %
s el .
@ Hoje as 11:00 - 22:00 > .'!" " - ‘
Sobre - Sugerir uma edicgo Fotos Gostos Mapa Eventos

TaTe [ :

— Nos circulos dele(a)
Send us a photo of your food art? We'll feature the best in our

Topshop .
Google Hangout at 1pm today #tatebritain #recreate !' )

Adicionar

British Museum Shop .

Adicionar
+2 -

Figura 6 - Google + do Tate Museum>3

52 Consultado a 1 de Agosto de 2013
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Com um ambito diferente, o Second Life € um mundo 3D virtual criado pelo Linden Lab, que
permite ao utilizador gerir uma segunda vida ainda que seja virtual, sendo possivel espelhar
diversos aspetos da vida real mas usufruindo das condicdes de uma vida digital. As
organizacoes, devido ao grande numero de utilizadores, tém vindo a integrar a comunidade
Second Life. Para as instituicdes museoldgicas apontam-se diversas vantagens para a
presenca neste mundo virtual como, a extensao da audiéncia quer a nivel nacional quer a
nivel internacional, colaboracdo com publicos mais jovens e publicos alternativos ao Museu,
propiciam atividades de pesquisa e descoberta permitindo ao utilizador gerar os seus
conteldos e tornando possiveis novos modelos de interacdo Museu-utilizador (Rothfarb &
Doherty, 2007).

CONDe

S

E

Figura 7 - Logo Second life

=  Wikis

As Wikis sdao ferramentas que permitem que os utilizadores acedam ou produzam contetdos
através da edicdo de uma pagina Web (Anderson, 2007). Estas paginas em branco sdo
construidas de colaborativamente centradas numa tematica o que promove a construcdo
progressiva do conhecimento com base nos contributos de diversos utilizadores, desta forma
pode-se considerar uma ferramenta dentro dos parametros da inteligéncia coletiva. O
elemento mais inovador desta ferramenta prende-se com a facilidade de cada utilizador em
editar e apagar contelidos colocados por outros utilizadores promovendo como resultado um
conjunto de informacdo desenvolvida através do esforco colaborativo e de partilha. O exemplo
mais conhecido de Wiki é a Wikipédia.

53 Consultado a 1 de Agosto de 2013
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WIKIPEDIA

The Free Encyclopedia

Figura 8 - Logo Wikipedia

Uma Wiki pode ter diversas funcdes e pode ser utilizada os mais variados cenarios. O mais
evidente, como dito anteriormente, é a promocdo da produgao de conhecimento por uma
comunidade de interesse, mas também pode ser utilizado para outros fins como organizar
reunides, desenvolver e acompanhar projetos ou fomentar a criagdo colaborativa de

conteldos por parte de colaboradores (J. Bowen, 2008).

Na perspetiva do Museu, a Wiki, pode ter diversas aplicacOes e utilizacdes. Desde logo, a Wiki
apresenta-se como uma ferramenta capaz de concentrar as atencdes de especialistas e
investigadores ao redor de uma mesma tematica, esta sua faceta pode ser, evidentemente,
aplicada a tematica de interesse para a instituicdo museoldgica tendo a contribuicdo da
comunidade de interessados e também da comunidade cientifica. O potencial da Wiki aplicada
a instituicdo museoldgica também pode ser perspetivado pela area educativa promovendo, por
exemplo a ligacdo entre escolas e museus através da disponibilizacdo de wikis relacionados

com as colegGes museoldgicas interessantes para o estudo nas escolas (J. Bowen, 2008).
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navegagio

= Pégina principal

= Portal comunitario
= Noticias

= Mudancas recentes
= Pagina aleatbria

= Ajuda

pesquisa

[ir] [ Pesquisar |

ferramentas
= Péginas afluentes
= Alteracdes
relacionadas

2 Autenticacdo
pagina discussao ver codigo-fonte historico

Pagina principal

Wiki Camilo

Projeto comunitério que visa promover e dar a conhecer o patriménio literdrio de Camilo Castelo Branco: personagens e lugares por onde passou, viveu e fez viver as suas personagens, num cruzamento
entre a sua vida e a sua obra, baseado na participacéo ativa dos utili ital as experiéncias e opinides pessoais dos leitores de Camilo, dos conhecedores desta tematica, assim como as

do meio émico e dos i i desta area, e num repositério para o i coletivo sobre a obra do escritor.

Sitio web colaborativo que pode ser editado por varios utilizadores. Permite criar, editar e modificar contetidos de uma pégina de forma interativa e rapida. A Casa Camilo-Museu. Centro de Estudos
constréi a estrutura, anexa e administra os contetidos, assim como define os meios necessarios, politicas, direitos e deveres.

Categorias

« Biografia

= Bibliografia

» Lugares de Camilo

= Personagens

« Bibliografia sobre lugares e personagens camilianos
= Roteiros Literarios

Categoria:P4gina principal

Figura 9 - Wiki Casa Camilo>*

»  Media sharing services

Os media sharing services sao ferramentas e plataformas que permitem a publicacdo,
pesquisa e partilha de conteldos digitais. Estes conteldos podem ter diferentes formas
partilhando desde videos, fotos a documentos e possibilitam novas oportunidades de
divulgacdo, publicacdo e partilha de contetidos, além disso permite a aproximacao do produtor
e do consumidor através de comentarios e feedback sobre os contetdos publicados
potenciando a criacao de comunidades.

O Youtube é um dos exemplos mais conhecidos de partilha de contetidos online. No seu caso
especifico, 0 Youtube centra-se no visionamento e partilha de videos. E uma comunidade com
milhdes de membros onde é possivel ver de tudo, desde partes de programas emitidos nos
media tradicionais até conteldos criados especificamente para serem reproduzidos no
Youtube (L. M. Loureiro, 2007).

(11 Tube

Broadcast Yourself™

Figura 10 - Logo Youtube

54 http://wikicamilo.net/index.php/P%C3%A1gina_principal — consultado em 15 de Abril de 2013
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Outras plataformas como Flickr (imagem) ou ferramentas como Podcast permitem a partilha
de conteldos entre utilizadores e sdo ferramentas utilizadas pelas instituicbes museoldgicas
com o objetivo de aumentar o envolvimento entre o Museu e o publico bem como encorajar a

visita ao Museu fisico.

flickr

Figura 11 - Logo Flickr

flickr Explorar Upload Q
v N
.

San Diego Air & Space Muséum Archives

Galeria Albuns Favoritos

flickr Explorar Upload

"

Museu do Trabalho

Museu do Trabalho

Galeria Albuns Favoritos

‘@\v&\.\\

Figura 13 - Flickr do Museu do trabalho®®

55 http://www.flickr.com/photos/sdasmarchives/ - consultado em 27 de Julho de 2013
%6 http://www.flickr.com/photos/museudotrabalho - consultado em 1 de Agosto de 2013
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»  Social Bookmarking

Social Bookmarking consiste na possibilidade dos utilizadores guardarem as paginas Web
visualizadas, poderdo organizar as paginas Web por categorias e agrupa-las em conjuntos
organizados por palavras-chave ou tags. Os bookmarks sao alojados online, de forma publica
e, desta forma, partilhados com outros utilizadores do sistema. Existem, neste momento,
diversos sistemas online gratuitos de social bookmarking, dos quais se destaca pela sua

notoriedade o Del.icio.us*” (Anderson, 2007) .

.. del.icio.us

Figura 14 - Logo Del.icio.us

Numa perspetiva museoldgica o social bookmarking pode ser utilizado de forma alternativa.
No contexto museoldgico permite ao utilizador guardar informacao museoldgica do seu
interesse para utilizar em futuras visitas online, esta informagdo é integrada numa pagina
pessoal do utilizador que pode ser visitada, enviada para terceiros e partilhada com visitantes
online como exposicao virtual personalizada. Desta forma, os utilizadores criam o seu préprio
percurso expositivo podendo integrar comentarios pessoais, personalizando um espago proprio
na pagina Web do Museu (Bower, Lisney, & Filippini-Fantoni, 2007).

= Social tagging

Associado ao conceito de social bookmarking esta social tagging. Esta ferramenta permite
atribuir tags a diversos recursos online (Anderson, 2007). Diferentes plataformas como o Flickr
ou o Youtube permitem a classificacdo dos seus conteldos através de palavras-chave. Este
tipo de ferramenta torna-se deveras interessante no contexto museoldgico ja que através do
social tagging os utilizadores criam associacOes entre objetos museoldgicos concebendo visdes
e perspetivas pessoais que facilitam o acesso a informacdo posteriormente, j@ que a
catalogacdo e regras de classificacdo museoldgica se mostram, na maioria das vezes,
demasiado especificas e de dificil percecao. O social tagging facilita o acesso a informagado e a
recuperacdo da mesma em momento posteriores tornando as colegbes mais acessiveis e

criando uma relacdo préxima com o utilizador, visto que normalmente as colegbes estdo

57 www.delicious.com - - consultado em 1 de Agosto de 2013
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realmente disponiveis mas s3o de dificil acesso, a sua descricao existe mas nao é
compreendida pelo publico em geral (Trant, 2006). A utilizacdo do socia/ tagging aproxima o
utilizador da colecdo promovendo ao mesmo tempo a individualizacdo e personalizacdao da
visita mas também a construgao de comunidades de interesse que se centram nas colecoes

online.

A utilizacdo do social tagging ainda é vista com alguma reniténcia pelos profissionais da
museologia mais conservadores ja que a fungao de inventariagao, classificacdo, catalogagao e
descricao dos objetos museoldgicos é da responsabilidade dos especialistas da area, e, por ser
informacdo especializada consideram que esta deve ser unicamente manuseada por
especialistas na area com autoridade para produzir esta informacgdo. No entanto, para
promover o amplo acesso a colecdo museoldgica e aos seus objetos, impulsionando a
proximidade entre o Museu e a comunidade, ferramentas de social tagging sao essenciais para
gue o publico consiga conceber novas perspetivas e reflexdes, estas perspetivas dao origem a
atribuicdo coletiva de palavras-chave que resultam numa folksonomia, isto €, sistema de
termos e conceitos construidos deforma colaborativa usados de forma simples e flexivel por
uma comunidade de interesse (Wal, 2005). Nesta linha de pensamento, ja existem diversos
museus que disponibilizam aos seus visitantes o social tagging para organizar e facilitar a
pesquisa dos contelidos museoldgicos digitais, exemplo disso sdo o Smithsonian Museum em
projetos como Smithsonian Photography Initiative® ou National Portrait Gallery®, The

Metropolitan Museum of Art®® ou o Brooklyn MuseumP!,

FIGURA 15 - Layout da pagina principal do Smithsonian Photography Iniciative (2011)

58 http://photography.si.edu/SearchImage.aspx?a_key=social%?20tagging — consultado em 15 e Fevereiro de 2012

59 http://npgportraits.si.edu/emuseumnpg/code/emuseum.asp?page=search_basicNPG&profile=NPG - consultado em 15 e
Fevereiro de 2012

80 http://www.metmuseum.org/ - consultado em 15 e Fevereiro de 2012

51 http://www.brooklynmuseum.org/opencollection/tags/ - consultado em 15 e Fevereiro de 2012
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e RSS feeds

RSS é a abreviatura utilizada para referir a tecnologia Really Simple Syndicatiorf?%3. Esta
tecnologia é uma variante XML normalizada que tem por objetivo a agregacao e distribuicao
de conteldos Web de uma forma facilitada. Na pratica, usando esta tecnologia os utilizadores,
gue subscreveram o servico, tomam conhecimento de atualiza¢bes feitas em blogues, jornais
online, meteorologia, informagbes de transito, conferéncias, ou outro tipo de sites que
pretendem monitorizar, recebendo feeds sobre os novos contelidos ou contetdos ja existentes
que foram alterados. A recepcao das atualizagbes das paginas subscritas é feita por um
programa conhecido como feed reader que basicamente agrega a informagdo que é verificada
nas paginas com RSS. Os feed readers sao, tendencialmente programas independentes ou

extensdes dos navegadores Web.

o 2

\4 4

Figura 16 - Logo RSS

Também os museus estdo atentos a utilizagao desta tecnologia e gradualmente vao aderindo
a esta ferramenta disponibilizando-a nas suas paginas Web. Desta forma, a instituicao
museoldgica pode inverter o fluxo comunicacional, ndo tendo que ser, necessariamente, o
utilizador a procurar o Museu, podendo, através de feeds RSS o Museu chegar ao seu publico
fidelizado.

Esta tecnologia é facil de utilizar e ja esta bastante disseminada nas instituicdes museoldgicas
tanto nacionais como internacionais, como exemplos de boas praticas encontramos a
Fundagdo de Serralves®, o Museu de Transporte e Comunicagdes®®, o Museo Thyssen-
Bornemisza ou o Brooklyn MuseumP®.

62RSS 2.0

63 A abreviatura pode também para se referir ao padrdo Rich Site Summary (RSS 0.91) ou RDF Site Summary (RSS 1.0)

4 http://www.serralves.pt/ - consultado em 16 de Outubro de 2012

55 http://www.amtc.pt/portal/alias__amtc/lang__pt-PT/tabID__679/FirstChild__-1/DesktopDefault.aspx - consultado em 16
de Outubro de 2012

% http://www.museothyssen.org/en/thyssen/rss_pie - consultado em 16 de Outubro de 2012
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=  Creative Commons

A Creative Commons é uma organizacdo nao-governamental sem fins lucrativos cujo objetivo
central é normalizar a distribuicdo, copia e partilha de conteldos digitais sem as restricoes
tradicionais promovendo a expansao da quantidade de conteldos criativos. Neste sentido a
organizacgao criou licengas gratuitas que foram desenhadas com o intuito que o autor da obra
defina dentro das seis licencas disponiveis definir as condicbes segundo as quais terceiros
poderdo utilizar de forma pré-ativa os contetdos disponibilizados. Estas licencas, nao sendo
um social media per si, apresentam-se como vantagem por um lado a protecao por lei dos
direitos de autor mas por outro equilibra essa protecdo com o favorecimento do acesso a

informacao na dinamica trazida pela Web 2.0.

@creative
commons

Figura 17 - Logo Creative Commons

As licengas Creative Commons podem ser utilizadas no ambito museoldgico em diferentes
perspetivas. Estas licencas podem ser utilizadas em imagens, videos, texto, conteidos audio, etc,

genericamente estas licengas poderdo ser aplicadas a todos os contetidos digitais do Museu.

O projeto Photo of the day®” do Powerhouse Museum de Sidney da acesso a imagens através do
site do Museu e do Flickr e utiliza licencas Creative Commons que possibilita a utilizagdo nao

comercial dos contelidos do projeto.

Pelo apresentado, e de acordo com a revisdao bibliografica realizada, considera-se que as
ferramentas e plataformas disponibilizadas pela Web 2.0 potenciam a comunicagdo museoldgica
através dos social media. No entanto, na revisao bibliografica realizada, ndo se encontram
informagdao que indiciem que as instituicdbes museoldgicas, no geral, estejam a utilizar estas
ferramentas de forma significativa e consistente para conseguir expandir a sua capacidade
comunicacional. A inclusdo dos socia/ media nas estratégias de comunicacdo do Museu mostra-se,
segundo a recolha bibliografica realizada e o estudo de tendéncias visiveis em diversas instituicdes

de referéncia internacional, como muito positiva para comunicar com novos publicos, mais

57 http://www.powerhousemuseum.com/imageservices/ - consultado em 16 de Outubro de 2012
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dinamicos e heterogéneos e também para fidelizar a audiéncia do Museu proporcionando uma

relagdo mais proxima entre o Museu e o publico.

A Parte II debruca-se sobre a metodologia utilizada neste estudo para identificar a utilizacdo de
social media e delinear um modelo para a implementacdo de uma estratégia de comunicagao

baseada em social media.
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PARTE 11

METODOLOGIA

GRELHA DE OBSERVAGAO

INQUERITO POR QUESTIONARIO — PUBLICO
INQUERITO POR QUESTIONARIO — MUSEU
Focus GRouP

INQUERITO POR ENTREVISTA

ESTUDO DE CASO — MUSEU DA CIDADE DE AVEIRO
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1.1. METODOLOGIA DE INVESTIGACAO

Nesta parte descreve-se a metodologia desenvolvida e implementada orientada a questdo de
investigagao “Qual a estrutura do modelo a adotar pelos museus para o design de estratégias de
comunicacao baseadas em social media?” referida na Introducdo, tendo em consideracdo o modelo
de analise proposto.

Desta forma, é realizada uma abordagem a todas as etapas percorridas para a recolha e o
tratamento dos dados. Apresentacdo de forma reestruturada os objetivos gerais e especificos; a
questdo de partida e as hipdteses. No entanto, e ja que na Introdugdao foram referidas todas as
componentes da investigacao e modelo de andlise, esta parte centra-se especialmente nas técnicas
e instrumentos para a recolha de dados.

Assim, no ponto 1.2. desta parte descreve-se a natureza da investigacdao desenvolvida com
referencial face a questdo de investigacdo e ao modelo de analise proposto.

A seccao 1.3. relata a descricdo do estudo, isto &, as técnicas e ferramentas de investigacao
utilizadas, apontando as fontes que forneceram os dados necessarios para o desenvolvimento do
estudo.

Os pontos seguintes centram-se na apresentacao pormenorizada de todos os elementos que
contribuiram com dados para a investigacdo, determinando como foram esses dados recolhidos.
Em suma, é apresentada a escolha dos instrumentos de recolha de dados, as suas caracteristicas
gerais, a sua preparacao, testes realizados, a sua implementacdo, a forma como a recolha de
dados foi operacionalizada e o seu respetivo tratamento e andlise.

Obtidos os dados, o passo seguinte na investigacdo é a implementagdo da estratégia de

comunicacao através dos social media. Este ponto, essencial ao estudo é apresentado na parte III.

1.2. NATUREZA DE INVESTIGACAO

De uma forma substancial, pode-se afirmar que este estudo caracteriza-se como exploratério, ja
que tem como objetivo central, conhecer uma realidade pouco ou deficientemente estudada no
sentido de levantar hipdteses para o entendimento dessa realidade especifica (Carmo & Ferreira,
2008). Nao obstante ao sentido primordialmente exploratdrio, pode-se afirmar que este estudo
também caracteristicas descritivas ja que tem como proposito descrever de uma forma clara e
rigorosa o0 objeto de estudo, tanto na sua estrutura como no seu funcionamento (Carmo &
Ferreira, 2008). No que diz respeito a estratégia, o estudo caracteriza-se como um estudo de caso,
isto €, uma observacao detalhada de um contexto especifico (Merriam, 1988) , neste caso os
museus onde sera implementado o modelo construido com base em praticas e tendéncias
comunicacionais correntes através de social media. Este método de investigacdo permite um

estudo holistico de um fendmeno contemporaneo dentro do contexto em que produz, respondendo
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Al W

a questdes do tipo “porqué”, “como” e tendo como vantagens o contacto direto com a realidade.
Os dados recolhidos da aplicagao da metodologia de uma forma pratica a um Museu especifico
pode facilitar a reinterpretacdo dos dados para uma possivel transferibilidade do método
implementado. A aplicabilidade do modelo sera feita através de uma analise de contelido tematica,

formal e estrutural (Quivy & Campenhoudt, 2005).

Para o caso de estudo, foram recolhidos dados de natureza qualitativa bem como dados de
natureza quantitativa utilizando diferentes técnicas de recolha de dados, como a entrevista, a
observacdo, o focus group ou o questionario (Carmo & Ferreira, 2008). Neste capitulo serao

especificados, em concreto, as técnicas de recolha de dados utilizadas neste processo.

Apesar da abordagem tendencialmente qualitativa da investigacdo se afastar de abordagens
guantitativas a operacionalizacdo do estudo teve em consideracao métodos de verificacdo da

validade e fiabilidade.

Resumidamente, quanto a sua natureza, realizou-se um trabalho cientifico que tenta contribuir
para a drea em questdo e que contém, em si, diferentes naturezas, tanto quanto ao estudo bem
como ao tipo de pesquisa. Desta forma, num primeiro momento, realizou-se um levantamento
bibliografico que, de uma forma aprofundada, fez o reconhecimento das atuacbes de outros
investigadores na area e permitiu construir um corpus tedrico que orientou grande parte do
trabalho realizado, de seguida realizou-se uma pesquisa tedrico-pratica que possibilitou a criagdo
de estratégias comunicacionais para o Museu numa perspetiva metodoldgica, para tal foi
necessario, no que diz respeito aos Museus e aos social media, realizar estudos de caracter tanto
exploratorio como descritivo. Por fim, o estudo inclui, também, os casos de estudo de
aplicabilidade pratica do estudo exploratério e descritivo feito anteriormente com a avaliacdo do

mesmo como forma de o validar.

1.3. DESCRIGAO DO ESTUDO

O estudo desenvolvido utilizou a triangulacdo metodoldgica, embora o estudo seja eminentemente
qualitativo. A perspetiva quantitativa é limitada quando estamos perante situacdes em que os
estimulos poderao dar origem a diferentes reages de acordo com os sujeitos e onde existem uma
grande nlmero de variaveis que sdo incomportaveis de controlar (Carmo & Ferreira, 2008), nao
obstante, o método quantitativo permitiu sistematizar dados e relagdes entre varidveis com o
recurso ao tratamento estatistico. Desta forma os métodos, tanto qualitativo como o quantitativo,
foram utilizados para analisar aspetos e realidades diferentes que por terem naturezas diferentes

devem, entdo utilizar métodos diferentes para a sua analise (Carmo & Ferreira, 2008), permitindo
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assim a melhor compreensao dos fendmenos dando acesso a resultados mais seguros (Saunders,
Lewis, & Thornhill, 2009).

Abranger perspetivas de natureza distinta, mas que se consideram essenciais e indissociaveis ao
estudo, exige uma metodologia dedicada a compreensao das relagbes entre as TIC, a comunicacao
e a Museologia, promovendo uma dinamica relacional entre estas duas areas tdo diversas entre si.
Desta forma, a estratégia metodoldgica pretende adotar métodos abertos que se adaptem a
complexidade do estudo (Flick, 2005). Sendo um estudo eminentemente interdisciplinar, pretende-
se a compreensao de fendmenos especificos da area em estudo estabelecendo uma relagdo
reciproca entre as disciplinas envolvidas (Pombo, 2005). Desta forma, e no sentido de dar resposta
a questao de investigacdo e cumprir os objetivos propostos neste estudo foram utilizados

diferentes métodos e técnicas de recolha de dados entre os quais:

e Revisao de literatura;

e Pesquisa exploratdria +Observacao + grelha de analise;
e Inquérito por questionario (Publico e Museus);

e Inquérito por entrevista;

e Focus group.

Pretendeu-se que estas técnicas se métodos se articulassem entre si, para permitir a recolha de
dados com os quais se delineou a proposta do modelo que foi aplicado nos casos de estudo. A
descricao de procedimentos é realizada nos pontos seguintes desta parte do estudo. No que diz
respeito a revisao de literatura foi um processo natural durante o percurso do doutoramento, a
procura de fontes de informacdo, quer quantitativa, quer qualitativa, que fornegcam abordagens e
perspetivas diferentes sobre a problematica em estudo, promovendo, o reconhecimento da
informacao produzida nas areas dos novos media e da museologia, destacando pesquisas prévias a
este estudo, conceitos, procedimentos, resultados e foruns de discussdo relevantes para este
estudo (Saunders et al., 2009). Esta revisdo de literatura permitiu conhecer o ambiente académico
e cientifico onde este estudo se insere, bem como perceber o estado da arte, procedendo a

fundamentagdo tedrica da propria investigagao (Sekaran, 2000).

Para o desenvolvimento das ferramentas e técnicas utilizadas neste estudo teve-se em
consideracdo as linhas de orientacdo para os procedimentos e directrizes apresentadas por
diversos autores como Lessard-Hérbert, Goyette & Boutin (2005), Ketele & Rogiers (1999), Quivy
& Campenhoudt (2005), Carmo & Ferreira (2008), Saunders, Lewis & Thornhill (2009).
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1.4. GRELHA DE OBSERVACAO

A observacao é um procedimento que compreende a atencdo voluntaria e a inteligéncia na

obtencdo de informacdo sobre o objeto, em funcao do objectivo (de Ketele & Roegiers, 1999).

O método de observacdo ter diferentes formas (Quivy & Campenhoudt, 2005), dependendo se é
observacao direta ou indireta. Os métodos de observacdo direta sdo os mais adequados para
métodos de investigacao que captam os comportamentos no instante em que eles se geram, sem

a mediacao de um documento.

A observacao direta foi a usada neste estudo, dado que o investigador realizou diretamente
recolha de dados e informagOes referentes a utilizagdo de social media pelos museus. Neste caso,
a observacao recaiu sobre os indicadores pertinentes antecipados e tem como suporte uma grelha
de observacgdo que foi construida a partir desses indicadores que designam os comportamentos a

observar.

Esta etapa teve grande valor para o estudo proposto, porque através da observacao e registo de
dados em grelhas de analise foi possivel conhecer e perceber os social media e as relagbes entre
estes e os museus. Relativamente a amostra sobre a qual foi aplicada a técnica de observacao
considerou-se o Museu e a sua presenga online. Esta observacao e registo em grelha de analise
(com mais de 90 itens de analise®®) foram realizados durante os meses de Margo e Abril de 2012
utilizando os 137 museus® da Rede Portuguesa de Museus’® e os 20 museus internacionais mais

visitados na Europa em 20107,

A partir da revisao de literatura construiu-se uma grelha de observacao que durante o seu
desenvolvimento sofreu sucessivos refinamentos (Albarello, 1997). A construgao desta grelha teve
sempre como ponto central a compreensdo do enquadramento do sistema tedrico relacionado com

social media na realidade museoldgica atual portuguesa.

6% Anexo I

70 A Rede Portuguesa de Museus € um conjunto organizado de museus, tendo por base a adesdo voluntaria, configurado de
forma progressiva e que visa a descentralizagdo, a mediacdo, a qualificacdo e a cooperagao entre museus. A Rede
Portuguesa de Museus esta sob dependéncia do Instituto Portugués de Museus pelo Despacho Conjunto n.° 616/2000, de
17 de Maio. Segundo O Instituto Portugués de Museus os principais objetivos da Rede Portuguesa de Museus sdo: a
valorizacdo e a qualificacdo da realidade museoldgica nacional; a cooperacdo institucional e a articulagdo entre museus; a
descentralizacdo de recursos; o planeamento e a racionalizagdo dos investimentos publicos em museus; a difusdo da
informagdo relativa aos museus; a promogao do rigor e do profissionalismo das praticas museoldgicas e das técnicas
museograficas; o fomento da articulagdo entre museus.

71 Anexo II
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1.4.1. OBIETIVOS

A construcao da grelha de observacdo e andlise foi a primeira etapa metodoldgica de recolha de
dados aplicada, optou-se por esta estratégia pela grande relevancia que o enquadramento do
estado real de utilizacao dos socia/ media pelos museus traria para o estudo. Assim era essencial
para o inicio do estudo conhecer a realidade nacional e internacional sobre a utilizagao pratica dos

social media pelas instituicdes museoldgicas.

De forma concreta, este levantamento realizado através de grelha de observacdo pretendeu dar

resposta aos seguintes objetivos especificos do estudo:

e Fazer o levantamento da pratica atual da utilizacdo dos socia/ media pelos museus
portugueses, pertencentes a Rede Portuguesa de Museus, procedendo ao seu respetivo

mapeamento;

e Analisar, de forma comparativa, a utilizacdo dos socia/ media em museus considerados

exemplos de referéncia (nacionais e internacionais).

1.4.2. RECOLHA DE DADOS

A grelha foi concebida e desenvolvida focando-se essencialmente em duas dimensGes essenciais, a

caracterizacdo geral do Museu e a utilizacdo de socia/ media e ferramentas Web 2.072,

e Na primeira dimensdo, para a caracterizacdo geral do Museu considerou-se 0s seguintes
pontos:

e Nome

e Localizacao

e Pessoa de contacto

e Contacto telefénico

e E-mail

e Pagina Web

e Tem pagina Web prépria activa?

e O contelido da pagina Web esta actualizado?

e A pagina Web permite a partilha de recursos através das redes sociais?

e A pagina Web permite a utilizagdo de RSS feeds?
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Para resposta a estas questdes foram realizadas pesquisas especificas através de motores de
busca como o Google”. A identificacdo da informagdo sobre o Museu ndo se mostrou, na maioria
dos casos, dificil, ja que no caso dos museus que tinham pagina web ativa a utilizagdo de forma
clara do nome do Museu e o seu logétipo, tornou a identificagdo simples. Nas questdes que se
focaram na pagina web deu-se especial atencdo a sinalética utilizada no caso da permissdo da
partilha de recursos através das redes sociais ou da possibilidade de utilizacdo de RSS feeds.
Quanto a atualizagdo dos contetidos publicados, as datas de publicacdo dos conteldos e a ultima
atualizacdo da pagina web assumiram grande preponderancia ja que as datas indicadas refletem a
antiguidade da informagdo e influem sobre a dindmica de atualizagdo dos contelidos web. A
presenca destes elementos informativos temporais s3o aconselhados num website (A. A. A.

Carvalho, Simdes, & Silva, 2005) que se pretende viva e em constante desenvolvimento.

Na segunda dimensdo de analise da grelha, mais completa e detalhada, foi observada e analisada
a utilizacao dos social media e ferramentas Web 2.0 pelos museus. Nesta dimensdo, foram
incluidos os social media que se mostraram de maior relevancia no contexto museolégico durante

o levantamento bibliografico. A estruturacdo da grelha foi feita da seguinte forma:

e Blogues e microblogues

e Tem blogue oficial?

e Endereco do blogue

o E citada em blogues da especialidade?

e Utiliza servicos de microblogue como o Twitter?

e Se sim, quantos tweets fez nas ultimas 24 horas?

e E na dltima semana?

e Redes sociais

e Utilizacdo do Facebook?

e Pagina pessoal (amigos) ou institucional (fas)?

e Quantos utilizadores seguem a pagina?

e Quantos posts de texto foram colocados nas ultimas 24 horas?
e Quantos /ikes estdo associados a esses posts?

e Quantos comentarios ao post foram colocados?

e E na dltima semana?

e Quantos /ikes estdao associados a esses posts?

e Quantas respostas ao post foram colocadas?

e Quantos posts de imagem foram colocados nas Ultimas 24 horas?

e Quantos /ikes estdao associados a esses posts?

73 www.google.com
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Quantos comentarios ao post foram colocados?

E na dltima semana?

Quantos J/ikes estdo associados a esses posts?

Quantos comentarios ao post foram colocados?

Quantos posts de video foram colocados nas Ultimas 24 horas?
Quantos J/ikes estdo associados a esses posts?

Quantas respostas ao post foram colocadas?

E na ultima semana?

Quantos /ikes estdo associados a esses posts?

Quantos comentarios ao post foram colocados?

Existem eventos criados pelo museu?

Se sim, quantos para o proximo més?

Utiliza o Google+?

Quantos utilizadores seguem a pagina?

Quantos posts de texto foram colocados nas Ultimas 24 horas?
Quantos /ikes estdo associados a esses posts?

Quantos comentarios ao post foram colocados?

E na dltima semana?

Quantos /ikes estdo associados a esses posts?

Quantos comentarios ao post foram colocados?

Quantos posts de imagem foram colocados nas Ultimas 24 horas?
Quantos /ikes estdo associados a esses posts?

Quantas respostas ao post foram colocadas?

E na ultima semana?

Quantos /ikes estdo associados a esses posts?

Quantos comentarios ao post foram colocados?

Quantos posts de video foram colocados nas Ultimas 24 horas?
Quantos likes estao associados a esses posts?

Quantos comentarios ao post foram colocados?

E na ultima semana?

Quantos /ikes estao associados a esses posts?

Quantas respostas ao post foram colocadas?

Utiliza o MySpace?

Quantos utilizadores seguem a pagina?

Quantos posts de texto foram colocados nas Ultimas 24 horas?

Quantos /ikes estao associados a esses posts?
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Quantos comentarios ao post foram colocados?
E na dltima semana?

Quantos J/ikes estdo associados a esses posts?
Quantas respostas ao post foram colocadas?
Quantos posts de imagem foram colocados nas ultimas 24 horas?
Quantos J/ikes estdo associados a esses posts?
Quantos comentarios ao post foram colocados?
E na dltima semana?

Quantos /ikes estdo associados a esses posts?
Quantas respostas ao post foram colocadas?
Quantos posts de video foram colocados nas Ultimas 24 horas?
Quantos /ikes estao associados a esses posts?
Quantas respostas ao post foram colocadas?

E na ultima semana?

Quantos /ikes estao associados a esses posts?
Quantas respostas ao post foram colocadas?
Presenga no Second Life com espago préprio?
Presenca no Second Life com publicidade?
Utilizagao de outras redes sociais. Quais?
Ferramentas de partilha de recursos

Flickr

Se sim, quantos ficheiros estdo partilhados?
Tem videos oficiais no Youtube?

Tem videos colocados pelos utilizadores no Youtube?
Tem canal proprio do Youtube?

Outros

LinkedIn

Presenca na Wikipedia

Wikis

Social tagging

Bookmarking

Podcasts/Webcasts

Licengas Creative Commons

o Outros
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1.4.3. SELEGAO DA AMOSTRA

No ambito do estudo e por forma a atingir os objectivos delineados foi fundamental delimitar a
populacdo alvo da investigacdo. Quivy e Campenhoudt(Quivy & Campenhoudt, 2005) definem a
populacdo alvo de uma investigacdo como “o conjunto de elementos constituintes de um todo”.
(Quivy & Campenhoudt, 2005, p. 160). Na impossibilidade de realizar a analise de todos os museus
nacionais optou-se por restringir a grelha de andlise aos museus que fazem parte da Rede
Portuguesa de Museus. A escolha recaiu sobre a Rede Portuguesa de Museus ja que mostra como
um sistema organizado de museus que se baseia na adesdo voluntaria, ndo obstante, para
pertencer a Rede Portuguesa de Museus o Museu em causa foi sujeito a um processo de
credenciagdo que leva ao seu reconhecimento oficial como instituicdo museoldgica de qualidade. A
Rede Portuguesa de Museus é presentemente composta por 137 museus que incluem os 28
museus e os 5 Palacios tutelados pelo Instituto dos Museus e da Conservagao, os 14 museus
tutelados pelas Direcoes Regionais da Cultura dos Acores e da Madeira e mais 90 museus. O
universo dos 137 museus integrados na Rede Portuguesa de Museus determina-se pela diversidade
de tutelas, de colegdes, de espacos, de atividades educativas, de modelos de relacdo com as

comunidades e de sistemas de gestao.

Durante o processo de identificacdo dos websites dos Museus pertencentes a Rede Portuguesa de
Museus identificou-se que varios museus nao possuiam pagina web propria, estando dependentes
das diferentes instituicdes que tutelam os museus, por forma a alargar o estudo foram também
consideradas paginas web que se encontram inseridas dentro das paginas web das instituicbes que
tutelam os museus, desde que essa informacdo esteja referenciada na pagina web oficial da Rede

Portuguesa de Museus.

Além dos museus nacionais também foram analisados 20 museus internacionais. A escolha destas
instituices museoldgicas prendeu-se com a eleicdo dos museus mais visitados no ano de 2011 e
que, de acordo com a revisao de literatura realizada, foram identificados varias destas instituicoes

museoldgicas como exemplos de boas praticas no digital.

1.5. INQUERITO POR QUESTIONARIO

O inquérito por questionario deve ser perspetivado com uma dupla funcdo, é, ao mesmo tempo
um ponto de chegada, o resultado de uma reflexdo critica sobre a tematica, e um ponto de partida

para analises subsequentes (Albarello, 1997).
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No inquérito por questionario pode ndo existe interacdo presencial entre o investigador e o
inquirido, este facto implica que sejam considerados dois aspetos essenciais, o cuidado a ser posto
na formulacdo das perguntas e a forma mediatizada de contactar com os inquiridos (Carmo &
Ferreira, 2008). Algumas consideracdes foram tomadas aquando da elaboracado, aplicacao e analise

dos dados:

e As questOes foram organizadas por tematicas, tentando que as questdes mais complexas
sejam reservadas para o final do questionario;

e Teve-se atengdo ao tamanho dos questionarios, fazendo esforcos para que nao fossem
demasiadamente longo, para ndo causar um grau de saturacdo elevado aos inquiridos;

e Foram consideradas varios tipos de perguntas, questOes relacionadas com identificacdo,
informacao, descanso, preparacao e controlo;

e Consciéncia dos fatores que podem condicionar o preenchimento dos questionarios, como
o local onde sera feito o questionario, natureza da pesquisa, tipo de inquirido, sistema e

perguntas, etc.

Considera-se o questionario como sendo um instrumento estruturado quer no texto das questoes
quer na sua ordem. E essencial que as questdes sejam colocadas aos inquiridos da mesma forma,
sem adaptacOes ou explicacOes adicionais, com o objetivo de acreditar a comparabilidade das
respostas de todos os inquiridos. Também a plataforma de apresentacao do questionario deve ser

a mesma para todos os inquiridos (Ghiglione & Matalon, 1993).

Na construgdo dos questionarios e a utilizacdo pratica destes foram realizadas as atividades

seguintes:

e Durante a construcdo das questdes, realizou-se um numero moderado de questbes
fechadas, objetivas e facilmente compreensiveis pelos inquiridos, que fossem relevantes
tanto para o estudo como para o inquirido;

e Também se concebeu um conjunto de instrucGes precisas e objetivas, organizadas de
forma clara e compreensivel para o inquirido, com um design minimalista mas cuidado para
proporcionar a melhor experiencia possivel;

e Todos os inquéritos tiveram uma pequena introducdo, onde se apresentou a investigagao,
a tematica e o objetivo do estudo;

¢ Os questionarios ndo tinham obrigatoriedade de resposta, ndo limitando assim, a resposta,
por desconhecimento de termos técnicos ou plataformas, promovendo a resposta e

participacdo, sem frustracao;
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e Foram realizadas verificagdes ao questionario elaborado, pré-testes, na tentativa de
compreender melhorias e alteragOes a realizar para que o questionario seja completamente

perceptivel para os inquiridos.

Este método foi aplicado em dois momentos grupos de inquiridos diferentes: no publico do Museu
fisico que teve como principal objetivo perceber quais as suas expectativas e consideracdes sobre
a utilizacdo dos social media por parte dos museus; e a um representante de cada um dos museus

nacionais incluidos na Rede Portuguesa de Museus.

Na concepcdo dos inquéritos por questionario, foram tidas em atencdo as etapas preconizadas
definindo de forma claramente o objeto dos questionarios. A elaboracdo dos questionarios teve
lugar apds um trabalho aprofundado de observagdo da realidade bem como a estruturacdo do

estado da arte da problematica em estudo.

Grande parte das questOes presentes no questionario sdo fechadas, embora se tenha também
utilizado questdes abertas permitindo assim ao inquirido delinear a resposta ndo limitando a sua
expressividade e opinido critica. Estes questionarios foram colocados a disposicdo da amostra
através da Internet, e através de uma ferramenta prépria de inquéritos por questionario proprios
da Universidade de Aveiro. Desta forma, a implementacdo técnica do questionario foi concretizada
por servigos proprios da Universidade de Aveiro, nomeadamente pelos servicos de Tecnologias de
Informagao e Comunicagao (sTIC), tendo sido utilizada a aplicacdo LimeSurvey. A implementacao
dos questionarios foi desenvolvida de forma iterativa, com diferentes fases de verificagdo e

correcao.

Foram atentados varios pontos especificos na implementagao técnica dos questionarios. Assim, foi
concebida uma pagina inicial para uma apresentagdo breve do estudo e para indicar contactos
alternativos caso o utilizador quisesse obter mais informacdes tanto sobre o estudo como sobre o
guestionario, neste ponto também foi indicada a duracdo media espectavel para a resposta ao
questionario. Nos dois questionarios geriu-se a informagdo em conformidade com a seccdo em que
o utilizador se encontrava, dando sempre a informacdo sobre o nimero de pagina, seccao,
progressdo nas respostas e contextualizacao do questionario. O questionario foi repartido por
varias paginas, sendo a tematica coerente dentro da mesma pagina. No que diz respeito ao /ayout,
adotou-se uma estrutura e aspeto semelhante entre paginas para se obter uma coeréncia visual no
geral. Também era dada a possibilidade aos utilizadores de interromper o preenchimento do
questionario, podendo recomecar do ponto onde deixou ou questionario na Ultima visita ou, se

assim, preferisse, poderia limpar as suas respostas recomegando de novo o seu preenchimento.
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1.5.1. OBJECTIVOS

O inquérito por questionario foi o método encontrado para conhecer aspetos de uma populacao
enquanto tal, através de questbes que “tém um sentido para a totalidade da populacdo em
questao” (Quivy & Campenhoudt, 2005, p. 189) , como acontece nos questionarios utilizados para

este estudo.

A obtencdo dos dados necessarios para obter a resposta a questao de investigagdo pode ser
realizada de diversas maneiras, nao obstante, neste estudo optou-se por uma abordagem que
combina métodos de observacdo indireta que permitiria fazer triangulacdo dos dados obtidos
(Carmo & Ferreira, 2008, p. 201). A realizacdo de um inquérito por questionario ao publico em
geral, dirigido a todos que nele pretendessem participar e tivessem interesse sobre Museus de
forma genérica, tinha como objetivo a obtengdo do maior nimero possivel de respostas. A amostra
resultante aproxima-se do conceito de amostra nao restritiva assim sendo, qualquer pessoa na
Internet pode responder ao questionario. J& no que diz respeito ao inquérito por questionario
direcionado para os Museus tinha uma amostra restritiva sendo limitado a um participante por

Museu (pertencente a Rede Portuguesa de Museus).

De forma concreta, este levantamento realizado através do inquérito por questionario pretendeu

dar resposta aos seguintes objetivos especificos do estudo:
J Compreender o impacto da utilizacdo dos social media pelos museus;

. Obter /nputs/orientacdes sobre praticas museoldgicas de fomento a participagdo online.

1.5.2. QUESTIONARIO DIRECIONADO PARA O PUBLICO DOS MUSEUS

O inquérito por questionario direcionado para o publico proposto neste estudo circunscreve-se com
diferentes limites o que permite delimitar esta investigacao (Quivy & Campenhoudt, 2005). Em
particular, a aplicacdo do inquérito por questionario ficou circunscrito no ambito geografico e,
também, no ambito temporal, dado que o inquérito por questionario esteve disponivel durante um

periodo especifico e limitado de tempo apenas para os museus situados no territdrio nacional.

A realizacdo do questionario para o publico dos museus, destinava-se a reconhecer a utilizagao de
social media pelos museus na perspetiva do visitante, compreender a importdncia dada a
comunicagao digital dos museus por parte do publico em geral e reconhecer que tipo de
plataformas gostaria, o publico, de ver utilizadas e com que tipo de conteldos. Para tal foi

realizado um questionario com trés secgGes diferenciadas:
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o I — Caracterizacao — onde se pretendeu fazer uma caracterizagdo do participante, fazendo
uma caracterizacdo etaria, geografica, de género, formacao académica, situacdo profissional

e de utilizacao da Internet;

e II — Relacdo Utilizador/Museu — onde se pretendeu realizar um levantamento da
frequéncia de visita fisica ao Museu bem como contextualizar o motivo da visita e a procura

de informacao anterior a mesma;

o III — O utilizador e os social media — o objetivo da Ultima seccdo era compreender o
impacto da utilizacdo dos social media, tanto para utilizagdo pessoal como para pesquisa

sobre instituicdes museoldgicas e recolher a opinido sobre a utilizacdo dos social media.

A divulgacao do questionario pela populacao revelou-se uma tarefa de grande importancia, visto se
procurar uma adesdo generalizada a participagao no estudo, justifica-se que tenha sido dada uma
atengdo particular ao processo de divulgacdo do questionario. O processo de divulgagdo foi
realizado, fundamentalmente, o correio electrénico e as redes sociais. A utilizacdo de meios digitais
para a divulgacao do questionario vai de encontro ao perfil pretendido do participante, visto se
procurar informagao sobre a comunicacao digital, optou-se por utilizar somente o digital para a
divulgacao, para que o participante se sentisse a vontade com a plataforma onde o questionario
estava publicado. Para a divulgacao poder atingir mais potenciais participantes, optou-se por criar
uma pagina no Facebook’ para promover a discussao informal sobre a problematica central do

estudo bem como incentivar a participagdo nos questionarios.

1.5.3. QUESTIONARIO DIRECIONADO PARA OS MUSEUS

Segundo Carmo (1998) amostra deve ser perspetivada como “parte ou subconjunto de uma dada
populacdo ou universo” (Carmo & Ferreira, 1998, p. 209), assim, a amostra para neste estudo foi
delineada partindo do geral para o particular, isto &, particularizou-se a representacdo das
instituicdes museoldgicas nacionais aos museus pertencentes a Rede Portuguesa de Museus,
procedendo-se a apreciacao mais detalhada destes museus na grelha de observacao, e dirigindo o
inquérito por questionario para o conjunto de 137 museus pertencentes a Rede Portuguesa de
Museus. A Rede Portuguesa de Museus € um conjunto organizado de museus nacionais &

auténoma e composta pelos museus que a integram.

A realizacdo do questionario direcionado para os museus, especificamente, para os museus
pertencentes a Rede Portuguesa de Museus, destinava-se a reconhecer e descrever a utilizacao de

social media, obter inputs sobre a participacdo museoldgica na Internet e compreender a

74 www.facebook.com/socialmediaemuseu
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importancia dada a comunicacdo digital pelos quadros de direcao do Museu. Para tal foi realizado

um questionario com 4 secgoes diferenciadas:

e I — Caracterizacdo — onde se pretendeu fazer uma caracterizacao do Museu, embora a
identificacdo do Museu tenha sido mantida anénima;

e II — Caracterizagdo do Utilizador — onde se pretendeu realizar uma caracterizagdo do
individuo responsavel pela comunicagdo digital no Museu bem como uma descricdo da sua
utilizacdo de social media numa perspetiva pessoal;

e III — Servicos disponibilizados pelo Museu — nesta sessao solicitou-se uma descricao dos
servicos disponibilizados online, as plataformas digitais usadas e dinamizadas bem como o
tipo de contelidos disponibilizados;

e IV — O Museu e os social media — o objetivo desta sessdo era compreender o impacto da
utilizacdo dos social media e recolher a opinido sobre a utilizacdao dos socia/ media para fins

museoldgicos a nivel nacional.

A validacdo dos questionarios foi realizada por 10 licenciados/mestres na area da comunicagao e
Internet, tendo realizado o questiondrio em ambiente digital e indicando algumas melhorias e
comentarios. ApoOs a realizacao dos pré-testes, o questionario foi corrigido em poucos aspetos,
mantendo a sua estrutura inicial, as correcoes realizadas foram, sobretudo, ligadas a diminuicdo do

tecnicismo da linguagem.

A divulgacao do questionario pelos museus pertencentes a Rede Portuguesa de Museus mostrou-
se uma tarefa de grande importancia no entanto deveras dificil de obter resultados. Perspetivou-se
gue a divulgacdo do questionario dedicado aos museus fosse mais simples e rapido gracas a
delimitacdo da amostra. Nao obstante, o processo dificultou-se por falta de resposta ou feedback
por parte dos museus contactados. O processo de divulgacao foi realizado utilizando diferentes
meios de comunicagao. Num primeiro momento, foi utilizado o correio eletronico personalizado. A
abordagem foi de privilegiar o uso do correio eletrénico, direcionando o pedido de resposta ao
questionario bem como a informacao essencial sobre o estudo, fosse recebida pelos potenciais

participantes nas suas caixas de correio eletrdnico.

Devido a fraca adesdo num primeiro contacto, foi solicitado ao Instituto dos Museus e Conservagao
a divulgacdo do questionario pelos museus pertencentes a Rede, no entanto, este pedido de
divulgacdo foi recusado pela descentralizacdo de atividades por parte do Instituto dos Museus e

Conservacao, indicando que os museus deveriam ser contactados individualmente.

Assim foram delineados outros meios de divulgacdo como as redes sociais, com mensagens
privadas e com divulgacdo através da pagina criada para apoiar o estudo, e como Ultimo recurso

realizou-se contactos personalizados por telefone para promover a divulgacao do questionario. No
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entanto mostrou-se insustentavel a continuidade de divulgacdo, ndo se obtendo a participacdo de

todos os museus pertencentes a Rede Portuguesa de Museus.

1.6. Focus Grour

Um focus group é um grupo de reflexao que se baseia essencialmente na pesquisa qualitativa em
que o grupo de pessoas é questionado sobre suas percepgdes, opinides e atitudes em relacdo a
uma deia, produto ou servico. As questdes sdo colocadas ao grupo promovendo uma atitude

dinamica e interativa entre os participantes.

Tanto os inquéritos por entrevista como o focus group permitem recolher as opinies dos
intervenientes dando azo a concepcdo de novas perspetivas e visdes na linha de investigacao
estuda a construgdo e desenvolvimento das interacOes, enquanto a terceira procurando
reconstituir, através das interacOes realizadas, as estruturas do espaco social e o significado no
campo pratico (Flick, 2005). Assim esta ferramenta tem como principal objetivo descobrir pontos

de convergéncia e complementaridade ao levantamento bibliografico realizado.

O foucs group origina informagdo e perspetivas que seriam de mais dificil acesso sem a interacdo
encontrada no grupo focal, ouvir as experiéncias dos outros verbalizadas, estimula memorias,

ideias nos participantes, dando assim origem ao chamado efeito de grupo (Taylor & Lindlof, 2002).

As vantagens na utilizacdo desta técnica sdo a rapidez de recolha de informagdo de um grupo
possibilitando ao investigador interagir com os participantes e, assim, aceder as respostas verbais,
e também as respostas nao-verbais; permitindo também a interagcdo entre os participantes do
grupo. O focus group mostra-se como um instrumento de investigacao bastante flexivel, facilitando
0 acesso a respostas de participantes que tenham dificuldade em discutir assuntos de forma
isolada em conversas de um para um; sendo os resultados deste instrumento de recolha de dados

simples de interpretar (Stewart & Shamdasani, 1990, p. 16).

De forma resumida, considera-se que o focus group é uma técnica de recolha de dados que se
foca na interacdo entre os membros do grupo, tendo o investigador um papel ativo na concepcao
de dindmicas na discussao de grupo com o objetivo da obtengdo de informacdo relevante para a

pesquisa em curso (Morgan, 1996, p. 130).
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1.6.1. OBJECTIVOS

O focus group realizado mostrou-se desde o inicio do estudo como essencial, ja que foi uma das
principais formas encontradas de recolha de opinido e informagdes de um grupo de especialistas
na area da museologia que formularam opinido sobre os social media de uma forma genérica e
também perante a perspetiva de utilizagdo dos mesmo, no ambito museoldgico, como forma de
extensdo do Museu para o digital numa dimensdo comunicacional. Na perspetiva de Morgan o
grupo de discussdo é uma técnica de pesquisa que recolhe dados por meio de interacdo com o
grupo sobre um assunto determinado pelo pesquisador (Morgan, 1996). Assim o principal objetivo
era colocar em interacdo um grupo de pessoas com formacdo especializada na area museoldgica
mas com backgrounds diferentes quanto a utilizagdo de socia/ media. Em termos de acesso aos
resultados esta foi a uma das técnicas utilizada com mais resultados recolhidos e analisados, s6
ultrapassada pela grelha de observacdo e inquérito por questionario. Os grupos de discussdo
tendem a ser utilizados cedo nos projetos de pesquisa e frequentemente sdao seguidos por outros
tipos de pesquisa que fornecem dados mais quantificaveis de grandes grupos de entrevistados
(Stewart & Shamdasani, 1990), como os inquéritos por questionario ou os inquéritos por

entrevista.

De forma concreta, com o focus group pretendeu dar resposta aos seguintes objetivos especificos

do estudo:
» Compreender o impacto da utilizacdo dos social media pelos museus;

« Obter inputs/orientacdes sobre praticas museoldgicas de fomento a participagdo online.

1.6.2. DESCRICAO DO FOCUS GROUP

O pedido de realizagdo do focus group, foi enviado por e-mail”> a Diretora do Mestrado em
Museologia da Faculdade de Letras da Universidade do Porto, Professora Doutora Alice Semedo,
solicitando a colaboragao no estudo e explicando o objetivo do mesmo. A Professora Doutora Alice
Semedo, autorizou a utilizacao das instalacdes da Faculdade de Letras da Universidade do Porto
para a realizacdo do focus group, bem como cedeu um horario compativel com o grupo de
participantes dentro do decorrer das atividades académicas dos mesmos durante o dia 19 de
Novembro de 2012. O primeiro contacto com os participantes foi realizado também pela Directora
do Mestrado, que teve em consideracao a sua adequacgdo ao estudo. No horario indicado para a

realizacdo dos focus group foram entregues a todos os participantes consentimentos informados”®,

7> Anexo VII
76 Anexo VIII
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também foi solicitado o preenchimento de uma ficha de participante com recolha de alguns dados
pessoais’’. Todos os documentos foram entregues assinados, ndo tendo sido apresentado nenhum

constrangimento a realizacao do focus group.

Nos consentimentos informados era também pedida a autorizacao para gravar a sessao, tanto em
audio como em video. As gravacoes foram realizadas com consentimento expresso dos
intervenientes, foi garantido o anonimato durante todo o processo de investigacdo, garantindo
assim o direito a privacidade do participante. Outro aspeto tido em conta na concecdo e
desenvolvimento do focus group foi a linguagem utilizada, evitando a utilizacdo de palavras
técnicas, que pudessem constranger a resposta dos participantes durante o focus group.

Finalmente, foi dada oportunidade aos participantes de acompanhar o desenvolvimento do estudo.

Sendo o objetivo principal colocar em discussao os participantes a volta das tematicas centrais do
estudo, os social media e a museologia e a sua relacdo intrinseca, foi possivel retirar afirmagoes
pertinentes que recalcaram as orientacbes recolhidas através do levantamento bibliografico ja
realizado, também foi possivel verificar as opinides convergentes e divergentes dentro do mesmo
grupo que ajuda ao enriquecimento do estudo. O papel de moderador foi assumido pelo
investigador e foi a sua responsabilidade conduzir o processo orientado por um guiao que embora
flexivel tinha como objetivo a obtengdo de respostas e reflexdes sobre os topicos delineados
durante 1 hora e 15 minutos. A experiéncia do investigador na moderagao grupos de discussao, foi

uma mais-valia ao processo e facilitou a gestdo do tempo e a dinamizacado do grupo.

1.6.3. RECOLHA DE DADOS

Em todas as etapas do processo de concepgao e desenvolvimento do focus group foi realizada uma
elucidacao pormenorizada da investigacao, os seus objetivos gerais e especificos. Também foi tida
em conta e explicada a hipotese de recusa de participagao no estudo. Acima de tudo foi pretendido
gue junto de um grupo de futuros especialistas museoldgicos se obtivessem respostas abertas e
auténticas no sentido de enriquecer o estudo com uma visdo proveniente do campo da

Museologia.

A recolha de dados foi realizada no dia 19 de Novembro de 2012, tendo tido inicio por volta das

11h30, na sala 101 do edificio principal da Faculdade de Letras da Universidade do Porto.

Para o focus group estiveram reunidos 14 participantes, alunos do mestrado em Museologia, 1

moderador, papel realizado pela investigadora, e 1 aluno do Mestrado em Comércio Eletrénico e

77 Anexo IX
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Internet da Universidade de Aberta, que nao teve qualquer participacdo ativa na discussdo, tendo

o seu papel se concentrado exclusivamente na captura de imagem e som.

1.7. INQUERITO POR ENTREVISTA

Outro instrumento de recolha de informacdo utilizado foi o inquérito por entrevista, que se
caracteriza pela participagdo ativa do investigador havendo uma interacdo entre este e os
inquirido. O inquérito por entrevista realizou-se recorrendo a ambientes online com base em
ferramentas de comunicagdo sincronas e/ou assincronas, ja que se pretendeu realizar 2 entrevistas
a especialistas reconhecidos pelo seu trabalho de inclusdo dos museus nos social media. Este
processo de recolha sistematica de dados foi muito Util na fase exploratdria do processo. Teve-se
atencdo a pormenores que influenciam a elaboragdo do inquérito por entrevista, como por
exemplo, o facto do estatuto do entrevistador e o do entrevistado poder limitar a comunicagao

(devido a diferencas de género, idades, fatores culturais ou sociais) (Carmo & Ferreira, 2008)

As entrevistas qualitativas revestem-se de diferentes formas e podem ser de diferentes tipos:
individual, em grupo, livre, dirigida, semidirigida (de Ketele & Roegiers, 1999). Pode também ser
orientada em funcdo dos objetivos que se pretendem atingir: orientada para a resposta ou

orientada para a informacdo. (Lessard-Hébert et al., 2005).

Optou-se pela estruturagdo de uma entrevista semidirigida, obtendo ao mesmo tempo alguma
abertura para informacOes extra indicadas pelo entrevistado, concebendo-se, no entanto, uma
série de perguntas, organizadas num guido de apoio a entrevista, perguntas essas com um cariz
relativamente aberto para que, na medida do possivel, o entrevistado possa falar abertamente

sobre as tematicas abordadas (Quivy & Campenhoudt, 2005).

Também se teve em conta o campo de experiéncia do entrevistado e a sua contextualizagao
sociocultural. Na concepcdo e desenvolvimento do inquérito por entrevista teve-se em
consideracdo varios fatores antes, durante e depois da entrevista. Antes do inquérito por
entrevista, pretendeu-se definir de forma concreta objetivo da mesma, construindo um guido de
apoio ao processo, conjuntamente com este processo também se teve em atengdo a escolha e
preparacao dos entrevistados bem como a entrevistador, papel assumido pela investigador, dando
marcando, com antecedéncia, a data, local e hora da entrevista. Durante a entrevista, o
investigador teve em conta a entoagdo, colocagao de voz, gestos e postura que ird adotar devendo
comecar por se apresentar e explicar as suas motivacdes, tentando, num primeiro momento, criar
lagos de relacdo mais aprofundados tendo como objetivo obter a confianga do entrevistado e
deixa-lo mais a vontade. Também durante a entrevista o investigador tentou manter o controlo da

entrevista e evitar questdes indutoras de resposta. Depois do inquérito por entrevista existiram
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cuidados relevantes como a manutencdo da autenticidade das respostas e o registo de
observagdes sobre 0 ambiente e comportamentos tidos durante a mesma. Por limitagBes temporais
e espaciais, ndo foi possivel realizar as entrevistas de forma sincrona, recorrendo-se ao envio das
guestdes via e-mail para o inquirido. Quando se optou por esta via, teve-se em consideragao que
seria necessario da mesma forma a criacdo de lagos com o entrevistado, desta forma, procurou-se
facultar informacdo sobre o estudo bem como trabalhos cientificos ja realizados e publicados no
sentido de criar uma relagdo privilegiada com o interlocutor e dar algum reconhecimento e

credibilidade ao estudo.

1.7.1. OBIETIVOS

A entrevista mostrou-se como um método eficaz de recolha de informagOes essenciais ao estudo.
Os entrevistados foram cuidadosamente selecionados com a finalidade de ter acesso a uma visao
privilegiada sobre a tematica abordada. Obtendo desta forma uma série de informag0es, factos e
representagbes cujo grau de pertinéncia, fiabilidade e respetiva validade é analisado em

consonancia com os objetivos do estudo (de Ketele & Roegiers, 1999).

No caso especifico deste estudo pretende-se com a entrevista obter resposta, ou pelo menos

algumas perspetivas sobre os seguintes objetivos de investigacao:
» Compreender o impacto da utilizacdo dos social media pelos museus;
« Obter /nputs/orientacdes sobre praticas museoldgicas de fomento a participacdo online.

Esta técnica mostrou-se como fulcral ao estudo visto que se concretizou como sendo a técnica que
devido as suas caracteristicas especificas permite ter uma melhor visdo sobre o que acontece na
realidade e mantem o investigador afastado de uma Unica visdo, que por vezes pode ser
enviusada, devido a falta de novas visdes e perspetivas, permitindo desta forma, ao investigador,

alargar novos horizontes (Quivy & Campenhoudt, 2005).

1.7.2. RELEVANCIA DA ENTREVISTA E DA ENTREVISTADA

A entrevista é uma das técnicas de recolha de dados tida como sendo uma forma racional procura
de informagdo, Dirigindo-se de forma eficaz para especialistas por forma a sistematizar a
informagdo necessaria na perspetiva do entrevistado. Assim, a entrevista mostra-se como uma
técnica pertinente para o estudo j@ que permite obter informacdes a respeito da problematica

central do estudo, obtendo /nputs sobre atitudes, sentimentos e valores subjacentes a tematica, o
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que significa que vai além da descricdo das acdes, incorporando novas visoes para a interpretacao

dos resultados.

Optou-se por convidar entrevistados com uma visdao especializada em museologia, ndo obstante, a
escolha deu primazia a individuos ligados ndo sé a museologia mas com interesses na area da

comunicacao.

Escolheu-se como entrevistada a Dra. Maria Vlachou. A Dra Maria Vlachou € profissional da area de
Gestdo e Comunicacdo Cultural, mestre em Museum Studies pela University College London (1993-
1994),com a dissertacao que se foca no marketing museoldgico. Foi Diretora de Comunicacao do
Sdo Luiz Teatro Municipal (2006-2012) e Responsavel de Comunicacdo do Pavilhdo do
Conhecimento - Ciéncia Viva (2001-2006). E membro-fundador do GAM - Grupo para a
Acessibilidade nos Museus e membro dos Corpos Gerentes do ICOM Portugal desde 2005. Tem
também funcdes relacionadas com a edicdo do boletim trimestral Informacdo ICOM.PT. E
correspondente nacional do European Museum Forum e coordenadora geral, em nome do GAM, do
estudo "Museus e Publico Sénior em Portugal". Autora do blogue Musing on Culture

(http://musingonculture-pt.blogspot.com) e do livro Musing on Culture. O livro Musing on Culture

da Edigbes Bypass foi apresentado em Marco de 2013 e reline uma seleccdo de textos publicados

no blogue centrados nas preocupagdes da autora relacionadas com a cultura e com os museus.

1.8. VALIDAGCAO DO MODELO ATRAVES DE UM ESTUDO DE CASO

O estudo de caso é perspetivado como uma analise intensiva de uma situagao especifica (Tull &
Hawkins, 1976) devendo esta ferramenta metodoldgica ser tida como exploratdria e descritiva,
tendencialmente utilizada quando o investigador ndo conhece todas as varidveis essenciais. Esta
técnica é especialmente relevante quando uma tematica € nova ou a sua aplicabilidade nunca foi
testada num campo concreto do conhecimento (Creswell, 2007). Esta técnica caracteriza-se
essencialmente pela descricao concreta e precisa de um caso de forma longitudinal aprofundada.
No caso particular deste estudo pretende-se a desconstrucao da relagdo entre o Museu e a

comunicagao no digital através de socia/ media.

Pretendeu-se possuir uma visao holistica da realidade, onde estdo presentes relacdoes e
interdependéncias complexas entre variaveis. Desta forma, o estudo de caso, mostra-se como uma
abordagem adequada, tendo assim acesso a informacao detalhada de um novo fendmeno. Outra
vantagem de utilizacdo deste método € a possivel analise completa da dados que permite retirar

ideias, ligacOes entre as variaveis e verificar as hipdteses (Fortin, 2003).
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Quanto a tipologia de estudos de caso, estes podem ser exploratdrios, descritivos ou explanatdrios
(YIN, 2008).

Tendo em consideracdo a relevancia deste método para o estudo em causa, deve-se também ter
consciéncia as suas limitacdes. Os resultados sdo especificos e existem limites de aplicabilidade dos
resultados de uma forma generalizada. No entanto, o que se pretende com o estudo de caso é a
validacdo de uma estratégia ja concebida, promovendo-se com o estudo de caso apenas a
aplicabilidade da estratégia a casos concretos. No entanto, numa légica de replicacdao e ndo de

amostragem, esta questdo a torna-se menos importante (Yin, 2008).

1.8.1. MusEeu DA CIDADE DE AVEIRO

O Museu da Cidade de Aveiro é um museu de territdrio polinucleado que concentra em si diversos
polos distintos quer em tematicas quer em localizacao, mas que se complementam entre si na
tematica chave, a Cidade. Detém um centro nevralgico, gestor de espacos e publicos, onde lacos
de ligacdo sao estabelecidos com a comunidade e, simultaneamente, se oferece um conjunto de

solucdes ludico-pedagdgicas de diversa indole aos visitantes.

museudacidade

Qveiro

Figura 18 - Logomarca do Museu da Cidade de Aveiro

E um museu municipal que reline os esforcos de estratégia dos diferentes espacos museoldgicos
que a autarquia local detém, numa tentativa de otimizar recursos e apostar numa forte promocdo

conjunta a nivel nacional e internacional.
O Museu da Cidade de Aveiro apresenta as seguintes caracteristicas:

o Tutela: Camara Municipal de Aveiro
o Sede: Rua Jodao Mendonga n.9/11 3800-200 Aveiro

o Contactos: telefone.234406485, e-mail: museucidade@cm-aveiro.pt, website:

http://museucidadeaveiro.blogspot.com
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o Nucleos museoldgicos: Museu da Cidade, Museu Arte Nova, Ecomuseu Marinha da
Troncalhada, Museu Etnografico de Requeixo

o Organica da Camara Municipal de Aveiro: Departamento de Cultura e Turismo | Divisdo de
Museus e Patrimdnio Histdrico

o Aberto ao publico todo o ano, exceto nos dias estabelecidos em regulamento

o Colegdes: arqueologia, pintura, etnografia, ceramica.

A Camara Municipal de Aveiro com o objetivo central de agregar os varios nlcleos museoldgicos
que detém, numa politica museoldgica que permita acentuar as linhas da sua complementaridade
e da sua diferenciacdo a nivel nacional e internacional, concebeu e desenvolveu o conceito de uma
rede de museus municipal, o Museu da Cidade de Aveiro (Oliveira, 2012). Baseado no conceito de
museu polinucleado que se propde salvaguardar e promover o patriménio cultural, o Museu da
Cidade de Aveiro reforga a interpretacdo da cidade nas diversas areas que a caracterizam: Sal e
Ria de Aveiro; Arte Nova, histéria e tradicdes locais (que remontam ao século X mas que
continuam espelhadas na paisagem e vivéncias citadinas contemporaneas) entre outras facetas,
resume a sua dindmica no conceito: Aveiro Cidade multifacetada — museu polinucleado
(C.M.Aveiro, 2013).

Os objetivos e fungdes do Museu da Cidade de Aveiro sao:

e Contribuir para o desenvolvimento da investigacdo nas areas da histdria, histéria da arte,
arqueologia, patrimonio, urbanismo, sociologia da regido de Aveiro;

e Fomentar a investigacao, a defesa e a divulgacao do patriménio cultural mével e imdvel,
como fator essencial de identidade;

e Promover a investigacdo e divulgacdo do patrimdnio imaterial manifesto nos dominios das
tradicOes orais, das praticas sociais e dos acontecimentos festivos;

e Promover o Museu da Cidade de Aveiro como espaco de informacdo e conhecimento, de
comunicacao, de lazer e de educacao;

e Fortalecer parcerias para delineacao de estratégias e guidelines para a valorizacao da
memoria coletiva, no sentido de reforcar a identidade local através da valorizagao e da
dinamizagao social;

 Desenvolver acOes de investigacao, documentagdo, transmissao, sensibilizacdo, educacao

e divulgagao.

Ao Museu da Cidade de Aveiro sdo atribuidas diferentes fungdes resumidas no quadro abaixo.
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FUNCOES

ESTUDO E INVESTIGACAO Promover a investigacdo, com base na sua missdao museoldgica,
objetivos, politica de incorporacdes, planeamento de exposigbes
e atividades, como forma de alicercar as agbes desenvolvidas

para o cumprimento das restantes fungGes museoldgicas.

INCORPORACAO Definir uma politica de incorporacGes que possibilite conferir

coeréncia e dar continuidade ao enriquecimento do acervo

INVENTARIO E DOCUMENTAGCAO Documentar o direito de propriedade dos bens culturais
incorporados, em direta articulagdo com a unidade organica da

Camara Municipal de Aveiro responsavel

CONSERVACAO Garantir e promover as condigdes de conservacao preventiva do
Seu acervo
SEGURANGA Dispor de condigdes de seguranga que garantem a salvaguarda

dos bens culturais incorporados e em depodsito

INTERPRETAGAO E EXPOSICAO Promover os bens culturais incorporados ou depositados no
Museu, de forma a propiciar o seu acesso pelo publico

generalizado

EDpucAcio Dotar o Museu com um Servico Educativo com a missao fulcral
de proporcionar a comunidade o acesso aos bens culturais, a

sua identificagao e fruicao.

Tabela 5 - Fungdes do Museu da Cidade de Aveiro (C.M.Aveiro, 2012)

O Museu da Cidade de Aveiro mostrou-se como um exemplo adequado para a promocdao de um
caso de estudo dentro da dinamica promovida pela proposta de modelo criado dentro do estudo ja
que, tem como uma preocupacao essencial a comunicacdo com o seu publico, promovendo nas

suas atividades uma proximidade entre o publico e o0 museu.

A Parte III debruga-se sobre os procedimentos usados neste estudoe os seus respectivos
resultados bem como a implementagdo da proposta de modelo delineado no estudo de caso no
Museu da Cidade de Aveiro direccionado para a proposta de modelo de comunicacdo baseada em

social media.
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PARTE 111

IMPLEMENTAGAO DO ESTUDO
MODELO | ESTRATEGIA

IMPLEMENTAGAO | CASO DE ESTUDO
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CarPiTULO 1

Implementacao do estudo
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1. TRATAMENTO, ANALISE E INTERPRETACAO DOS DADOS

1.1. GRELHA DE OBSERVAGAO
A grelha de observagdo, com mais de 90 itens de andlise, foi preenchida durante os meses de
Marco e Abril de 2012 utilizando os 137 museus da Rede Portuguesa de Museus e os 20 museus

internacionais mais visitados em 2010.

1.1.1. ANALISE E TRATAMENTO DOS DADOS

A grelha de analise foi realizada em suporte digital, através de uma grelha realizada em Microsoft
Office Excel 2010. Os dados recolhidos foram posteriormente tratados em suporte digital, no
sentido de obter os dados quantitativos necessarios em relacdo as componentes em analise.
Quanto aos dados resultantes da observacao de utilizacdo do digital como espago comunicacional

por Museus internacionais seguiu 0s mesmos parametros aplicados aos museus nacionais.

A Rede Portuguesa de Museus é presentemente constituida por 137 museus, incluindo os museus
e palacios nacionais tutelados pela Diregdo-Geral do Patrimoénio Cultural (DGPC), os museus
tutelados pelas Direcdes Regionais da Cultura do Continente, dos Acores e da Madeira (que
integraram a Rede Portuguesa de Museus por protocolo) e mais 90 museus que passaram a
integrar a Rede Portuguesa de Museus por candidatura. O universo dos 137 museus integrados na
Rede Portuguesa de Museus caracteriza-se pela diversidade de tutelas, de colecdes, de espacos,

de atividades educativas, de modelos de relacdo com as comunidades e de sistemas de gestao.
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1.1.2. RESULTADOS OBTIDOS
O estudo efetuado centrou-se, num primeiro momento, na identificacdo da existéncia de um

website institucional oficial dos museus estudados.

Websites institucionais

H Percentagem de
museus com website
oficial

H Percentagem de
museus sem website
oficial

Grafico 8 - Website institucionais

Os resultados obtidos no ambito desta dimensdo permitem concluir que embora a percepcao social
da importéncia da presenca na Web ainda ndo é completamente tida em conta pelas instituicoes
museoldgicas. Na raiz destes resultados menos positivos estdo relacionadas com questGes de

indole tecnoldgica, gestao de recursos humanos e mesmo meios financeiros.

Atualizacao de conteiidos nos
websites

H Percentagem websites
com conteldos
atualizados

H Percentagem websites
sem conteudos
atualizados

Grafico 9 - Atualizacdo de contetdos de websites
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No que diz respeito a atualizacdo dos contetidos dos 76 websites analisados, somente 18% ndo se
encontravam atualizados, esta analise foi obtida através da observacao das atividades e contetidos
disponibilizados e a sua atualidade, além disso também foram utilizados outros elementos como a

data da ultima atualizacdo fornecida por 14 dos websites analisados.

Partilha de recursos para
plataformas de social media
através do website

H Percentagem websites com possibilidade de partilha de recursos
através de social media

H Percentagem websites sem possibilidade de partilha de recursos
através de social media

Grafico 10 - Partilha de recursos para plataformas de social media através do website

Na sua maioria dos websites institucionais ndo permitem a partilha de contetidos ou recursos com
plataformas de social media, apenas 9 dos websites analisados permitem a disponibilizacdo e

partilha através de socia/ media como Facebook, Twitter, Google +, etc.

Utilizacao de RSS no website

H Percentagem websites com possibilidade de utilizagdo RSS

H Percentagem websites sem possibilidade de utilizacao RSS

Grafico 11 - Possibilidade de utilizagdo de feeds rss no website
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Os resultados referentes a possibilidade de utilizacao de feeds RSS sao muito semelhantes dos
resultados obtidos na utilizacdo de ferramentas no website que permitam a partilha de contetdos e
recursos nas plataformas de social media, existindo apenas mais um website que permite a
utilizacdo de feeds RSS comparando com os que permitem a partilha de conteldos através de

social media.

Utilizacao de blogues

M Percentagem museus que
utilizam blogue

H Percentagem museus que
nao utilizam blogue

Grafico 12 - Utilizacdo de Blogues

Atualmente, os museus optam por uma multiplicidade de possibilidades quanto a utilizacao de
websites e blogues. No que diz respeito a utilizacao do blogue como ferramenta de comunicacdo
27 museus optam por esta ferramenta. A utilizagdo do blogue em simultdneo com o website pelas
instituicdes museoldgicas também foi verificada em 16 casos concretos. Também foi identificada a
existéncia de instituicdes museoldgicas com mais do que um blogue em funcionamento, como é o

caso do Museu Nogueira da Silva.

Quanto ao alojamento e gestdo as opcdes dividem-se entre as plataformas Wordpress

(www.wordpress.com) e Blogger (www.blogger.com).

Genericamente, os blogues analisados sao utilizados de forma mais informal do que os websites
institucionais, tendem a aproximar-se do publico promovendo e divulgando as atividades e eventos
do museu. Tendencialmente, nas instituicdes que utilizam tanto o website como o blogue, as
atividades desenvolvidas pelos servicos educativos tém grande importancia e impacto
comunicacional nos blogues. Essencialmente, pela andlise feita na frame temporal disponivel,
verificou-se que a promocdo de atividades através dos blogues se centra especialmente nas

atividades passadas em prol das atividades programadas para o futuro. Existem diversos exemplos
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de aparente abandono da plataforma como é o caso do blogue do Museu Nogueira da Silva

(http://pgois.wordpress.com/) cuja Ultima publicacdo foi realizada em Abril de 2008.

Os blogues analisados permitem a utilizacdo de feeds RSS bem como comentarios o que aponta ja

para a tentativa de uma comunicacao bilateral.

Casa Camilo http://casadecamilo.wordpress.com/

Casa Museu Dr. Anastacio Goncalves http://blogdacmag.blogspot.com/

Casa Museu Frederico de Freitas http://casamuseuff.blogspot.com/

Ecomuseu Municipal do Seixal http://cursos-modelismo-ecomuseu.blogspot.com/

Museu Alberto Sampaio http://albertosampaio.blogspot.pt/

Museu Arqueoldgico do Carmo http://seducativomac.blogspot.com/

Museu da Agua http://museudaagua.blogspot.com/

Museu da Casa Grande

http://museucasagrande.blogspot.com/

Museu da Ceramica

http://museudaceramica.blogspot.com/

Museu da Chapelaria

http://museudachapelaria.blogspot.com/

Museu da Cidade de Aveiro

http://museucidadeaveiro.blogspot.com/

Museu da Musica

http://museu-musica.blogspot.pt/

Museu de Arte Sacra e Etnologia

http://masefatima.blogspot.pt/

Museu do Carro Elétrico

http://museucarroelectrico.wordpress.com/

Museu do Chiado

http://mnac-mchiado.blogspot.pt/

Museu do Papel da Moeda

http://museudopapelmoeda.blogspot.pt/

Museu dos Transportes e Comunicagoes

http://museutransportescomunicacoes.blogspot.pt/
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Museu Dr. Joaquim Manso http://mdjm-nazare.blogspot.com

Museu Geoldgico de Lisboa http://edicoespgp.blogs.sapo.pt/1301848.html
Museu Municipal de Benavente http://museubenavente.blogspot.pt/

Museu Municipal de Estremoz http://www.museuestremoz.blogspot.com
Museu Nacional de Arqueologia http://museunacionaldearqueologia-

educativo.blogspot.pt/

Museu Nacional de Etnologia http://mnetnologia.wordpress.com/
Museu Nacional Soares dos Reis http://soaresdosreisblogue1011.blogspot.pt/
Museu Nogueira da Silva http://pgois.wordpress.com/

http://olharte.wordpress.com/museu/

Museu Pio XII http://museupioxii.blogspot.pt/

Palacio Nacional da Ajuda http://palacioajuda.blogspot.pt/

Tabela 6 - Blogues dos Museus Nacionais”®

Os blogues sao tendencialmente escolhidos como forma de comunicacao devido a gratuitidade do
servico, a facilidade de concepcdo e desenvolvimento, ndo exigindo necessariamente
conhecimentos tecnoldgicos avancados, a simplicidade da manutencdo e manipulacdo dos
conteldos, a possibilidade de recolha de comentarios e opinides dos utilizadores visto ser uma

ferramenta que facilita a comunicacao bilateral.

Na realidade os blogues representam uma forma simples, facil e acessivel de criar alguma
visibilidade na web, sendo que os museus nacionais ja estao atentos, no entanto, ainda se dao os
primeiros passos tanto no que diz respeito a publicacdo como a gestdo de conteldos, design,

acessibilidade ou usabilidade.

Os dados recolhidos reconhecem um esforco das instituigbes museoldgicas em se envolver com
este género de plataformas. Além dos blogues administrados pelos museus, existem ainda, embora
nao analisados neste estudo, os blogues dos amigos dos museus bem como cada vez mais museus

de espacialidade.

78 Verificado em 10 de Setembro de 2013
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Museus citados em blogues da
especialidade

B Museus citados em blogues B Museus ndo citados em blogues

Museus

Grafico 13 - Museus citados em blogues portugueses da especialidade

A falta de presenca controlada ndo significa que ndo exista informacdo digital a circular sobre as
instituicdes museoldgicas. Na pesquisa efetuada, o intervalo temporal de um ano, encontramos,
diferentes entradas em blogues que se dedicam a museologia de 129 museus da Rede Portuguesa
de Museus, ndao obstante, no mesmo intervalo temporal, ndo foram identificadas noticias ou

informacgdes sobre oito museus da mesma rede.

Twitter

u Percentagem de Museus
que nao utilizam Twitter

® Percentagem de Museus
que utilizam Twitter

Grafico 14 - Utilizagdo de Twitter pelos museus
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A utilizacdo do Twitter é verdadeiramente diminuta por parte das instituicoes museoldgicas que
compdem o conjunto da Rede Portuguesa de Museus. Apenas foram identificados sete museus
com conta de Twitter ativa sendo elas: Museu da Chapelaria, Museu Monografico de Conimbriga,
Museu da Mdsica, Serralves, Museu do Chiado, Museu dos Transportes e ComunicagGes, Museu

Nacional de Etnologia.

No entanto, durante o intervalo temporal de observacao dos museus, obteve-se os seguintes

dados quanto ao nimero de fweets nas Ultimas 24 horas e nimero de tweets na Ultima semana:

MusEeu TWEETS — 24 HORAS TWEETS — ULTIMA SEMANA
Museu da Chapelaria 0 0
Museus Monografico de Conimbriga 0 0
Museu da Mdsica 3 20
Serralves 2 16
Museu do Chiado 0 0
Museu dos Transportes e Comunicagoes 2 13
Museu Nacional de Etnologia 1 3

Tabela 7 - Tweets por museu

Como se pode verificar pela informacdo apresentada, a utilizagdo desta plataforma de social media
e servidor para microblogging, que permite aos utilizadores enviar e receber atualizagdes pessoais
de outros contatos (em textos de até 140 caracteres, conhecidos como "tweets"), ainda é muito

pouco utilizada pelas instituicdes museoldgicas nacionais.
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MusEu TWEETS —NR. TOTAL  FOLLOWING’® | FOLLOWERS®?

Museu da Chapelaria 100 17 375
Museus Monografico de Conimbriga 82 16 39

Museu da Msica 740 148 815
Serralves 902 1084 5200
Museu do Chiado 59 232 2147
Museu dos Transportes e Comunicagoes 912 1088 265
Museu Nacional de Etnologia 238 2 35

Tabela 8 - Dados gerais da presenga dos museus no Twitter

Y

Quanto a utilizacdo do Facebook, existe, atualmente, um nimero crescente de utilizacdo do
Facebook com forma de comunicagao para o Museu. No que diz respeito aos museus da Rede
Portuguesa de Museus 52 dos Museus ja tém uma presenca na rede social mais utilizada da

atualidade.

Utilizacao do Facebook

B Museus que utilizam o Facebook

B Museus que ndo utilizam o Facebook

Utilizagdo do Facebook

Grafico 15 - Utilizagdo do Facebook por parte dos museus

7 Following — Seguir alguém no Twitter através da rececdo das suas actualizagdes, criando-se uma ligacdo que permite ao
utilizador que estd a ser seguido o envio de mensagens diretas para quem o segue.

80 Followers — Seguidores que recebem as actualizagbes realizadas pelo utilizador que esta a ser seguido.
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No entanto, quanto a sua utilizagdo é ainda variada. Desta forma, a utilizagdo de uma pagina de
amigos (perfil) ou uma pagina de fas ainda ndo é feita de forma assertiva. Dos 52 museus que
utilizam o Facebook, 16 deles ainda utilizam o perfil tradicional que ndo é aconselhado para
utilizacdo institucional. A pagina de fas tem como objetivo essencial a utilizacdo profissional da
rede social, sendo utilizada para diversas fungdes desde a divulgacgdo de artistas, profissionais até

a comunicagao de empresas e instituigoes.
Existem caracteristicas diferenciadoras entre as paginas de fas e os perfis:

e As paginas de fas podem ser indexadas pelos motores de busca;

« E possivel conceber uma /anding page, com contelidos personalizados.

¢ Podem ser configuradas varias paginas, sem limite;

e E dado acesso a dados estatisticos sobre as visitas e participacio dos fis nos temas
abordados na pagina;

e Todos os utilizadores que queiram ser fas de uma pagina, podem sé-lo sem que para isso
exista necessidade do administrador da pagina dar permissdo. No entanto, é possivel aos

administradores remover fas.

CARACTERISTICAS PERFIL FACEBOOK PAGINA FACEBOOK GRUPO FACEBOOK

URL amigavel®! Sim Sim Nao
Aplicacoes Sim Sim Nao
Estatisticas N&o Sim Nao
Partilha de videos, textos e imagens Sim Sim Sim
Criacao e partilha de eventos Sim Sim Sim
Promogao através de Facebook ads Nao Sim N3o
Landing Pages % Nao Sim Nao
Multiplas paginas Nao Sim Sim

Tabela 9 - Comparagdo das caracteristicas das paginas do Facebook

81 Endereco web de facil leitura e memorizagdo que permite uma identificacdo e relagdo imeditada com o recurso que
representam.

82 pagina de entrada a que o utilizador tem acesso assim que acede a plataforma.
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Tipologia de paginas utilizadas no
Facebook

m Utilizagdo de pagina de perfil

m Utilizagdo de pagina de fas

Grafico 16 - Utilizacdo do Facebook por parte dos museus - tipologia de pagina

No que diz respeito aos seguidores os nimeros variam essencialmente devido ao reconhecimento
do museu em relagdo ao publico e em funcdo da relevancia das publicacdes que os

administradores fazem ao longo do tempo.

MusEeu NR. DE FAs
Museu Arqueoldgico S. Miguel de Odrinhas 14
Museu José Malhoa 20

Tabela 10 - Museus com menos fas

MUuUSEU NR. DE FAS

Museu Serralves 111975
Museu do Chiado 21734
Museu Nacional de Arte Antiga 10061

Tabela 11 - Museus com mais fas

Apds a andlise dos seguidores das paginas dos museus no Facebook, foi analisada a publicacao
realizada por cada museu, teve-se em conta de forma separada a publicacdo nas Ultimas 24 horas

e na ultima semana de conteldos como texto, imagem e video. Os resultados ficaram muito
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aquém do desejavel, a utilizacdo da rede social resume-se essencialmente a presenga, sem dar
lugar a publicacdo. O recurso a publicagdo no Facebook, €, ainda, extremamente reduzida. Na
faixa de tempo em andlise é de ressalvar apenas a diferenciacdo positiva de trés museus que
fizeram diversas publicacdes de diferentes recursos e obtiveram “gosto” por parte dos utilizadores.
O Museu da Musica, O Museu de Serralves e o Museu Nacional de Arqueologia, fizeram diversas
publicacbes durante o tempo de preenchimento da grelha de observacdo. De notar que as
publicacGes que obtiveram mais “gosto” por parte dos utilizadores foram as publicacdes realizadas
pelo Museu de Serralves, sendo tendencialmente os contelidos de imagem que mais impulsionam

os utilizadores a colocarem um “gosto” na publicagao.

Quanto a utilizacdo do Google + ainda é verdadeiramente diminuta como pode ser observado na
tabela 12:

No DE PUBLICAGOES - 24 PUBLICAGOES - 1
SEGUIDORES HORAS SEMANA
0
Museu Municipal de Coruche 1 0 0
Museu Nogueira da Silva 29 0 0
Palacio Nacional de Mafra 3 0 0

Tabela 12 - Presenga no Google +

Relativamente a utilizacdo de outras redes sociais os resultados obtidos sdo praticamente nulos,
quanto a presenga no Google + apenas quatro museus tém pagina na mesma rede social, no
entanto, em nenhuma se observou publicacdo ou participagao. Adicionalmente foi feita uma busca

na rede social My Space, onde nenhum dos museus observados foi identificado na rede social.

Quanto a utilizagdo de plataformas de partilha de recursos encontramos o recurso a diferentes

plataformas como o Flickr, o Youtube etc.

Quanto a utilizacdo do Flickr existem 6 museus da Rede Portuguesa de Museus presentes nesta

plataforma de partilha de fotografias.
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MUusEU IMAGENS PARTILHADAS

Palacio Nacional da Pena 12
Museu Nacional do Teatro 42
Museu de Serralves 881
Museu Nacional Machado de Castro 0
Museu da Cidade de Aveiro 1
Casa Museu Camilo 111

Tabela 13 - Utilizagdo do Flickrs3

No que diz respeito a utilizacdo do Youtube como forma de comunicacdo com o seu publico
identificam-se 8 museus que disponibilizam esta plataforma: Museu Municipal de Coruche, Museu
Municipal de Benavente - Dr. Antdnio Gabriel Ferreira, Museu Geoldgico, Museu de Evora, Museu
de Serralves, Museu da Fundacgdo Cupertino de Miranda, Museu Arqueoldgico do Carmo, Fundacao
Calouste Gulbenkian. Esta disponibilizacdo €é feita através de canal proprio dentro da plataforma.
Os videos publicados tém um cariz tendencialmente promocional, ndo obstante, também foram
encontrados videos de atividades realizadas pelos servicos educativos. A potencialidade da
plataforma é imensa, devendo ser perspetivada como potenciadora de difus3o de informacdo
podendo ser utilizada ndo s6 para promogdo ou partilha de atividade dos servicos educativos, mas
também para divulgacdo de projeto, campanhas, restauros e eventos. Um facto interessante é que
foi possivel identificar videos publicados por utilizadores de cerca de 116 museus da Rede

Portuguesa de Museus.

Foi identificada utilizacdo de outros socia/ media de forma extemporanea, como a utilizacdo do
Del.icio.us por parte do Museu de Serralves, a utilizagdo Scribd por parte do Museu da Cidade de
Aveiro, e a utilizacdo de uma wiki por parte da Casa Museu Camilo. Nao foi detetada a presenca de

nenhum museu da Rede Portuguesa de Museus no Second Life ou no LinkedIn.

No caso de bookmarking ndo foi possivel identificar nenhum museu, pertencente a Rede
Portuguesa de Museus, que possibilite a utilizacdo de bookmarking no sentido de criar colegbes
digitais pessoais do acervo. Também ndo foi possivel identificar a possibilidade de utilizacdo de

social tagging por nenhum museu da Rede Portuguesa de Museus. Desta forma, nhenhum museu

83 Verificado em 10 de Setembro de 2013
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observado possibilita aos seus utilizadores a atribuicdo de tags, tanto no ambito das suas bases de
dados quer nos recursos digitais por meio a construir uma classificagdo proxima dos utilizadores
dos seus acervos. Esta pratica ndo deve ser prespectivada como a substituicdo da informacao
técnica e especializada fornecida pelos profissionais especializados na area da museologia, deve
antes ser compreendida como uma adicdo, uma mais-valia que tem em vista a colaboracdo e a

aproximagao do e ao publico.

2. Inquérito por questionario

Considerou-se como abordagem ideal para este estudo a combinagao de métodos de observacdo
indireta que permitiriam fazer a triangulacao dos dados obtidos (Carmo & Ferreira, 2008, p. 201).
O desenvolvimento e implementacdo de inquéritos por questionario, dirigidos um ao publico geral
dos museus nacionais e outro dirigido diretamente aos museus, pertencentes a Rede Portuguesa
de Museus, tiveram como objetivo essencial a obtengdo do maior nimero possivel de respostas
quer do publico, quer dos profissionais ligados aos museus supramencionados. A amostra
resultante aproxima-se do conceito de amostra nao restritiva. Numa amostra nao restritiva,
qualquer individuo na Internet, meio utilizado como plataforma para os questionarios, pode
responder ao questionario. Neste estudo, especificamente, o apelo a participacdo e resposta ao
questionario foi realizado no ambito de todos os museus pertencentes a Rede Portuguesa de
Museus, que foram solicitadas a colaborar no estudo através de e-mail e através de outros meios
como o Facebook. Quanto ao questionario direcionado para o publico dos museus foi solicitada a
participacao através da divulgacao via e-mail.

O inquérito por questionario € um método adequado para conhecer aspetos de uma populacao,
através de perguntas que “tém um sentido para a totalidade da populagdo em questdo” (Quivy &
Campenhoudt, 2005, p. 189). Os autores mencionam varias limitacdes e problemas dos inquéritos
por questionario como as respostas conseguidas podem ser superficiais, os inquiridos sdo
observados independentemente das suas redes de relagdes sociais e também algumas limitagbes
que acontecem devido a dificuldades dos individuos que realizam a investigacdo como, por
exemplo, a formulacdo clara e inequivoca das perguntas.

N3o obstante, os questionarios mostraram-se como ferramentas vitais para o estudo tendo a
consideragdo que as questdes formuladas procuravam obter informagGes relevantes e validas para
o estudo, tentando evitar que a informagao obtida fosse irrelevante ou superficial. Além disso, o
questionario foi implementado na web, através de uma plataforma especializada para o efeito
evitando o recurso ao papel e os custos essa escolha agregaria, também foram especialmente
pensados os testes realizados aos questionarios no sentido de minimizar os erros e gralhas e

verificando se as questdes estavam convenientemente elaboradas.
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2.1. ANALISE E TRATAMENTO DE DADOS

A andlise e tratamento de dados teve por base a estatistica descritiva. Assim, apresentam-se, para
as variaveis de caracterizacdo, as tabelas de frequéncias e graficos ilustrativos das distribuicbes de
valores verificadas e, também, para as varidveis quantitativas ou escalares, as tabelas de

frequéncias e as estatisticas relevantes.
As variaveis medidas em escala, apresentam alguns dados relevantes, como:

e Os valores médios obtidos para cada questao (para as questdes numa escala de 1 a 5, um
valor superior a 3 é superior a média da escala);

e Os valores do desvio padrao associados a cada questdao que representam a dispersao
absoluta de respostas perante cada questdo;

¢ O coeficiente de variacdo, que ilustra a dispersao relativa das respostas: quanto maior,
maior € a dispersao de respostas;

e Os valores minimos e maximos observados;

e Graficos ilustrativos dos valores médios das respostas dadas as varias questoes.

2.1.1. INTERVALO DE CONFIANCA

Os intervalos de confianca sdao determinados com um grau de confianga de 95%. Os intervalos de
confianga sao um instrumento da inferéncia estatistica, que permitem inferir sobre os intervalos de
valores que se observam para a populacdo, a partir de dados da amostra e também averiguar se
diferencas observadas na amostra sdo estatisticamente significantes, ou seja, se as conclusdes da

amostra se podem inferir para a populacao.

Ao valor de 95% para o grau de confianga esta associado um valor complementar de 5%, que €
um valor de referéncia utilizado nas Ciéncias Sociais para testar hipdteses, significa que se

estabelece a inferéncia com uma probabilidade de erro inferior a 5%.

Para as variaveis quantitativas, apresentam-se os valores médios e o limite inferior (LI) e limite
superior (LC) do intervalo de confianca, com um grau de confianca de 95%. Estes dados permitem
concluir sobre os intervalos de valores que se observam para a populacdo e comparar quaisquer

duas variaveis quantitativas:

e Se existir sobreposicdo entre os valores do intervalo de confianga, significa que ndo
podemos considerar que as duas varaveis em analise apresentam valores diferentes, em

média;
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e Se ndo existir sobreposicao entre os valores do intervalo de confianga, significa que
podemos considerar que as duas varaveis em analise apresentam valores diferentes, em

média.

Estas conclusdes sdo estabelecidas para um nivel de significancia de 5%, tal como todos os testes

de hipdteses utilizados nas Ciéncias Sociais.

2.2. INQUERITO POR QUESTIONARIO DIRECIONADO PARA O PUBLICO DOS MUSEUS

A base de dados retirada da plataforma contém 552 respostas ao questiondrio submetidas, mas
destas 27 ndo contém quaisquer elementos e 12 contém apenas as respostas as questOes de
caracterizagdo. Estes elementos foram eliminados da amostra e a esta é assim constituida por 513

elementos com respostas validas.

As respostas foram recolhidas entre 27 de setembro de 2012 e 30 de janeiro de 2013.

2.2.1. CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

No que diz respeito a idade a amostra distribui-se em conformidade com a tabela abaixo indicada.

Verificou-se uma nao resposta, que corresponde a 0,2% da amostra.

Frequéncia Percentagem

< 25 anos 148 28,9
26 - 40 anos 262 51,2
41- 55 anos 76 14,8
56 - 70 anos 24 4,7
> 70 anos 2 4
Total 512 100,0

Tabela 14 - Distribuicdo da idade da amostra
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1.1. Indique a sua idade:

>70anos; 2;
56 - 70 anos; 0%

41-55 anos; 24; 5%»\

76: 15% < 25 anos; 148;

29%

26 - 40 anos;
262;51%

Grafico 17 - Distribuigdo da idade da amostra

Na amostra, 51% apresentam idade entre 26-40 anos, 29% tém menos de 25 anos, 15% tém
entre 41-55 anos, 5% apresentam entre 56-70 anos e 0,4% (dois elementos) tém mais de 70

anos.

Quanto ao género, verificaram-se quatro ndo respostas, que correspondem a 0,8% da amostra,

sendo a distribuicdo da amostra feita em consonancia com o grafico abaixo indicado.

1.2. Sexo:

Masculino;
208; 41%

Feminino; 301;
59%

Grafico 18 — Sexo

Na amostra, 59% dos elementos sdo do sexo feminino e os restantes 41% do sexo masculino.

No que diz respeito ao local de residéncia optou-se pela divisdo de NUTS II, dividindo as opgGes

pela regido Norte, Centro, Lisboa e Vale do Tejo, Alentejo, Algarve, Regido Autdnoma dos Agores,
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Regido Autdnoma da Madeira. Neste ponto verificaram-se seis nao respostas, que correspondem a

1,2% da amostra.

Frequéncia Percentagem

Norte 312 61,5
Centro 140 27,6
Lisboa e Vale do Tejo 41 8,1
Alentejo 2 A4
Algarve 2 A4
Regido Auténoma dos Acores 6 1,2
Regido Auténoma da Madeira 4 ,8
Total 507 100,0

Tabela 15 - Local de residéncia

1.3. Local de residéncia:

Algarve; 2; 0% Regido
. Auténoma dos
Alentejo; 2; 0%. \ Acores; 6: 1%

\ \\ Regido
Lisboa e Vale do | | J Auténoma da
Tejo; 41; 8% \| | -~Madeira; 4; 1%

Centro; 140;
28%

Norte; 312; 62%

Grafico 19 - Local de residéncia

Na amostra, 62% residem na regidao “Norte”, 28% na regiao “Centro”, 8% na regido de “Lisboa e
Vale do Tejo”, verificam-se ainda 1% da Regido Autonoma dos Agores e também 1% da Regido

Auténoma da Madeira, 0,4% sdo do “Algarve” e 0,4% do “Alentejo”.
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Quanto ao nivel de formacdo académica a divisdo foi realizada em seis pontos diferentes e
sequenciais: 3.° ciclo ou inferior, ensino secundario, bacharelato, licenciatura, mestrado,
doutoramento ou superior. Verificaram-se duas nao respostas, que correspondem a 0,4% da

amostra.

Frequéncia Percentagem

3.9 ciclo ou inferior 7 1,4
Ensino secundario 90 17,6
Bacharelato 7 1,4
Licenciatura 239 46,8
Mestrado 132 25,8
Doutoramento ou superior 36 7,0
Total 511 100,0

Tabela 16 - Nivel de formacdo académica

Estes valores representados graficamente:

1.4. Nivel de formagdo académica

Doutoramento
ou superior; 3.2 ciclo ou Ensino
36; 7% inferior; 7, 1%  secundario; 90;

18%

Mestrado; 132;
26%

Bacharelato; 7;
1%

Licenciatura;
239; 47%

Grafico 20 - Nivel de formacao académica
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Na amostra, 47% tém como habilitacdes licenciatura, 26% tém Mestrado e 7% tém doutoramento
ou superior, 18% apresentam ensino secundario, 1% tem bacharelato e também 1% tem 3.9 ciclo

ou inferior.

Quanto a situacgdo profissional, os participantes distribuiram-se segundo a tabela abaixo:

Frequéncia Percentagem

Empregado por conta de outrem 246 48,5
Empregado por conta propria 52 10,3
Desempregado 39 7,7
Estudante 143 28,2
Reformado 12 2,4
Outra 15 3,0
Total 507 100,0

Tabela 17 - Situagao professional

Estes valores representados graficamente:

1.5. Indique em que situagao profissional se enquadra:

Reformado; 12;
2% \ Outra; 15; 3%
|

Empregado por
conta de
outrem; 246;
49%

Estudante; 143;
28%

Desempregado;
39: 8% Empregado por
conta prépria;
52;10%

Grafico 21 - Situagdo profissional

Na amostra, 49% sao empregados por conta de outrem e 10% sdo empregados por conta propria,

28% sao estudantes, 8% sao desempregados e 2% sao reformados. Verificam-se 3% que
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respondem outra, sendo especificadas as situacdes de bolseiro (de investigacdo, de doutoramento
ou de pos-doutoramento), por dez elementos (2,0%), de trabalhador-estudante por trés elementos
(0,6%) e de trabalhador independente por um elemento (0,2%). Verificaram-se seis nao

respostas, que correspondem a 1,2% da amostra.

Por Ultimo, para a caracterizagao do utilizador foi questionado qual a frequéncia de utilizacdo da

Internet. Verificou-se uma nao resposta, que corresponde a 0,2% da amostra.

Frequéncia Percentagem

Nao utilizo 0 0,0
Menos de 1 hora por semana 1 0,2
Entre 1 a 6 horas por semana 23 4,5
Menos de 1 hora por dia 63 12,3
Entre 1 a 4 horas por dia 202 39,5
Mais de 4 horas por dia 223 43,6
Total 512 100,0

Tabela 18 - Frequéncia de utilizagdo da internet

1.6. Com que frequéncia utiliza a Internet?

Menos de 1 hora Entre 1 a 6 horas
por semana; 1;
0%

Menos de 1 hora

por dia; 63; 12%
Mais de 4 horas

por dia; 223;
44%

Entre 1 a 4 horas
por dia; 202;
39%

Grafico 22 - Frequéncia de utilizagdo da internet
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Na amostra, 44% utilizam a Internet mais de 4 horas por dia, 39% utilizam entre 1 a 4 horas por
dia, 12% menos de 1 hora por dia, 5% entre 1 a 6 horas por semana e 0,2% menos de 1 hora por

semana. A resposta "nao utilizo” ndo se verifica.
2.2.2. RELAGAO UTILIZADOR — MUSEU

No inicio da segunda fase do questionario e para compreender melhor a relacdo entre o
participante e o museu, abordado de forma genérica e abstrata, foi colocada a questdo para definir
a frequéncia de visita ao museu, através da questdo “Em média, com que frequéncia visita

museus?”.

Frequéncia Percentagem

3 ou menos vezes por ano 314 61,6
4-8 vezes por ano 150 29,4
9-12 vezes por ano 30 5,9
12-24 vezes por ano 5 1,0
+25 vezes por ano 11 2,2
Total 510 100,0

Tabela 19 - Frequéncia de visita a museus

2.1. Em média, com que frequéncia visita museus?

12-24 vezes por

ano; 5; 1%
9-12 vezes por +25 vezes por
ano; 30; 6% ano; 11; 2%

4-8 vezes por
ano; 150; 29%

3 ou menos
vezes por ano;
314;62%

Grafico 23 - Frequéncia de visita a museus
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Na amostra, 62% visitam museus trés ou menos vezes por ano, 29% visitam museus 4-8 vezes
por ano, 6% respondem 9-12 vezes por ano, 1% assinalam 12-24 vezes por ano e 2% respondem
mais de 25 vezes por ano. Verificaram-se trés ndo respostas, que correspondem a 0,6% da

amostra.

A questdo seguinte pretendia refletir sobre as motivacoes da visita ao museu. Assim o participante
podia escolher uma ou varios opgbes de resposta a questao “Qual(is) o(s) motivos(s) que o levam

a visitar o museu?”.

Frequéncia relativa (%) de respostas assinaladas
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Pela exposicdo permanente
Pela exposi¢do temporaria
Para ocupar o tempo livre

Visita escolar

Interesse profissional

Grafico 24 - Motivos para a visita ao museu

Na amostra, relativamente aos motivos de visita ao museu, 56% respondem ser “Pela exposicao
permanente”, 53% assinalam “Para ocupar o tempo livre” e 47% "“Pela exposicdo temporaria”,

21% por “Interesse profissional” e 13% pelo motivo de “Visita escolar”.
Relativamente a outros motivos sao indicados:

e Interesse cultural (por 3 elementos);

e Abrir os horizontes aos filhos;

e Acompanhamento de familiares;

e Amo museus;

e Assuntos tematicos;

e Como atividade realizada no contexto de uma viagem;

e Concertos, bailados;
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e Conhecer outra cultura quando viajo;

e Conhecimento pessoal;

 Contextualizacdo do local;

e Cultura geral ou especifica (na minha area);
e Diversificar os meus tempos livres;

¢ Enriquecimento pessoal;

¢ Espairecer;

e Exposicao pessoal (ocasido pontual);

o Férias;

e Gosto bastante de visitar museus e apreciar as obras de arte, mas infelizmente atualmente

nao tenho tempo nem dinheiro para o fazer com a frequéncia com que gostaria;
¢ Gosto pelo conhecimento do mundo artistico;

e Incutir o gosto, por estas visitas, a minha filha;

e Informacao geral;

e Inspiracao;

e Interesse familiar;

» Interesse nos contelidos expostos;

e Lazer/motivos culturais (e nao apenas para "ocupar os tempos livres");
e Para aprender mais;

¢ Para conhecer;

e Para cultura geral;

e Por nada em especial, gosto de ver;

e Programacdo espetaculos/cinema;

¢ Quando viajo;
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e Saber-Conhecer;

e Trabalho em museu;

e Turismo;

¢ Viagens;

» Viagens a locais que tém museus interessantes.

A questdo seguinte centra-se na procura de informagao sobre os museus na Internet. Assim, os
participantes foram questionados “Antes de visitar um museu procura informagao na Internet

sobre o0 mesmo?”

Frequéncia Percentagem

Sim 407 79,6
Nao 104 20,4
Total 511 100,0

Tabela 20 - Procura de informagao na internet sobre museu

2.3. Antes de visitar um museu procura informagao na
Internet sobre o mesmo?

N3do; 104; 20%

Sim; 407; 80%

Grafico 25 - Procura de informagdo na internet sobre o museu

Na amostra, 80% antes de visitar um museu procura informacdo na Internet sobre o mesmo.

Verificaram-se duas nao respostas, que correspondem a 0,4% da amostra.
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Quando pedida a especificacdo das plataformas onde procura informagdo na Internet, também foi

dada ao participante a oportunidade de selecionar mais do que uma opcao.

Frequéncia relativa (%) de respostas assinaladas

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Sitio institucional do museu
Blogues

Facebook

Flickr

Foursquare

Google+

Youtube

Twitter

Portais generalistas

Portais de turismo

Grafico 26 - Plataformas para procura de informacdo na internet

Na amostra dos 407 elementos que antes de visitarem um museu procura informacdo na Internet
sobre 0 mesmo, 96% procuram no “Sitio institucional do museu”, 47% no “Facebook”, 39% em
“Blogues”, 37% em "“Portais de turismo”, 25% em “Portais generalistas”, 19% no “Google+”, 5%
no “Youtube”, 4% no “Twitter”, 0,5% assinalam o “Flickr” e também 0,5% respondem ser no

“Foursquare”.

Relativamente a outros locais onde procura a informagao, sao indicados:

Google (8 respostas);

e Foruns;

e Google e outros motores de busca;
e No site;

e Pesquisa global e selegao do(s) sitios que parecerem dar a informagao que procuro;
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e Todos o0s meios;
e Trip advisor.

Focando na satisfacdo sobre a informacdo encontrada sobre as instituicoes museoldgicas, foi
perguntado ao participantes “Na sua opinido a informacdo que encontra sobre 0s museus que
pretende visitar é:”, dando quatro opgdes de escolha: Inexistente, insuficiente, suficiente, mais

que suficiente.

2.3.2.Na sua opinido a informagao que encontra sobre os
museus que pretende visitar é:

Mais que
suficiente; 8; Inexistente; 14;
2% 3%

Suficiente; 156;
39%

Insuficiente;
224;56%

Grafico 27 - Opinido sobre a informagdo encontrada sobre os museus

Na amostra dos 407 elementos que antes de visitarem um museu procura informacdo na Internet
sobre 0 mesmo, 56% consideram que a informagdo que encontram sobre 0s museus que
pretendem visitar é “Insuficiente”, 39% consideram-na “Suficiente”, 3% assinalam ser
“Inexistente” e 2% ser “Mais do que suficiente”. Verificaram-se cinco ndo respostas, que

correspondem a 1,2% da subamostra.

2.2.3. O UTILIZADOR E OS SOCIAL MEDIA

Nesta seccdo do questionario foi analisada a relacdo dos participantes com os social media, assim
colocou-se a questao “Para os servicos web apresentados indique a opgao que melhor se aplica”

dando cinco opgdes de resposta:

1- Nao conheco;

2- Conhego mas nao utilizo;
3- Consulto;

4- Participo;

5- Partilho conteldos.
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Desvio Coef.

N Média Padrdao Variacdo Minimo Maximo

Blogues 498 3,11 0,87 28% 1 5
Wiki (Wikipédia...) 493 3,06 0,57 18% 1 5
Redes sociais (Facebook, Google+) 500 4,11 1,05 26% 1 5
Microblogues (Twitter) 491 2,68 1,15 43% 1 5
Partilha de videos (Youtube...) 492 3,33 0,90 27% 1 5
Partilha de imagens (Flickr...) 491 2,37 1,11 47% 1 5
Social bookmarking (Delicious...) 492 1,79 1,00 56% 1 5

Tabela 21 - Social media e os utilizadores

Podendo-se ilustrar graficamente os resultados médios observados.

Média
1 2 3 4 5

Blogues

Wiki (Wikipédia...)

Redes sociais (Facebook, Google+)
Microblogues (Twitter)

Partilha de videos (Youtube...)

Partilha de imagens (Flickr...)

Social bookmarking (Delicious...) h

Grafico 28 - Social media e utilizadores

Os valores médios observados apresentam as variagoes ilustradas, em média, o conhecimento,
consulta, participacao e partilha de conteldos é superior para “Redes sociais (Facebook,
Google+)”, seguido de “Partilha de videos (Youtube...)"”, depois “Blogues” e “Wiki (Wikipédia...)”,
itens em que é superior ao ponto intermédio da escala de medida, sendo inferior para
“Microblogues (Twitter)”, seguido de “Partilha de imagens (Flickr...)” e ainda menor para “Social
bookmarking (Delicious...)".

Tendo sido solicitado aos participantes a frequéncia de uso das mesmas plataformas web, dando

seis opgoes de resposta:
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1- Nunca;

2- Ocasionalmente;

3- 1 vez por més;

4- 1-5 vezes por més;

5- 1-5 vezes por semana;

6- Todos os dias.

Desvio Coef.

N Média Padrdao Variacdo Minimo Maximo

Blogues 499 3,23 1,63 50% 1 6
Wiki (Wikipédia...) 492 347 1,50 43% 1 6
Redes sociais (Facebook,

Google+) 498 4,80 1,79 37% 1 6
Microblogues (Twitter) 492 2,36 1,88 79% 1 6
Partilha de videos (Youtube...) 496 3,53 1,73 49% 1 6
Partilha de imagens (Flickr...) 492 1,89 1,35 72% 1 6
Social bookmarking (Delicious...) 489 145 1,07 74% 1 6

Tabela 22 - Frequéncia de uso de social media

Podendo-se ilustrar graficamente os resultados médios observados:

Média
1 2 3 4 5 6

Blogues [N
Wiki (Wikipédia...) IS
Redes sociais (Facebook, Google+) [N
Microblogues (Twitter) |G
Partilha de videos (Youtube...) [
Partilha de imagens (Flickr...) [N

Social bookmarking (Delicious...) [l

Grafico 29 - Media de frequéncia de uso de social media

Os valores médios observados apresentam as variagoes ilustradas, em média, a frequéncia de

utilizacdao é superior para “Redes sociais (Facebook, Google+)”, Unico item em que é superior ao
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ponto intermédio da escala de medida, seguida de “Partilha de videos (Youtube...)” e “Wiki
(Wikipédia...)”, depois de “Blogues”, e inferior para “Microblogues (Twitter)”, seguido de “Partilha
de imagens (Flickr...)” e ainda mais para “Social bookmarking (Delicious...)".

Por ultimo foi solicitado ao participante que caso nado utilize estas plataformas indicassem uma

razao para nao o fazer. Cerca de 248 elementos de amostra responderam a questdo.

3.3. Se ndo utiliza estes servigos, indique a principal

razao:
Tenho Tenho
dificuldades na dificuldades na
utilizagdo do utilizagdo de

computador; 1; social media; 9;
0% 4%

Nao tenho
interesse; 238;
96%

Grafico 30 - Razdo para a ndo utilizacdo de social media

Na subamostra dos 248 elementos que consideram nao utilizar estes servigos, 96% indicam como
razao “Nao tenho interesse”, 4% assinalam “Tenho dificuldades na utilizacao de social media” e
0,4% (um elemento) responde “Tenho dificuldades na utilizacdo do computador”. Como outras
razoes sdo ainda indicadas “Falta de tempo” (por trés elementos), “nao tenho necessidade” (por
dois elementos), “Desconhego”, “gestdo de tempo”, “ja se perde muito tempo com isso tudo...”,
“os que utilizo menos: ndo considero que me sejam Uteis”, “Outros servicos web satisfazem a
minha exigéncia”, “Para os servico que nado utilizo a razdo principal é porque ndo vejo interesse.”,

cada um destes por um elemento da amostra.

2.3. INQUERITO POR QUESTIONARIO DIRECIONADO OS MUSEUS

A base de dados retirada da plataforma contém 84 respostas ao questionario submetidas, mas
destas 30 ndo contém quaisquer elementos, um é o teste realizado, outro é uma primeira
submissdao de questionario do Museu Nacional do Traje sem quaisquer respostas, outro

corresponde ao Museu da Fundagao Cupertino de Miranda que n3do respondeu a nenhuma questao
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e outro é um respondente nao identificado que também ndo respondeu a nenhuma questdo. Estes

elementos foram eliminados da amostra e a esta é assim constituida por 49 elementos.

As respostas foram recolhidas entre 8 de novembro de 2012 e 17 de janeiro de 2013.

2.3.1. CARACTERIZAGAO DA AMOSTRA

A amostra distribui-se, dentro do territorio nacional, em conformidade com a tabela abaixo

indicada.

Frequéncia Percentagem

Norte 14 28,6
Centro 9 18,4
Lisboa e Vale do Tejo 15 30,6
Alentejo 3 6,1
Algarve 4 8,2
Regido Auténoma dos Acores 2 4,1
Regido Auténoma da Madeira 2 4,1
Total 49 100,0

Tabela 23 - Zona a que pertencem 0s museus participantes
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1.2. Zona a que pertence:

Regiao Regiao
Auténoma dos Auténoma da
Acores; 2; 4% Madeira; 2; 4%

Algarve; 4; 8%

Norte; 14; 29%
Alentejo; 3; 6%

Lisboa e Vale
do Tejo; 15;
31%

Centro; 9; 18%

Grafico 31 - Distribuigdo territorial dos museus participantes

Na amostra, 31% dos museus eram da regido de “Lisboa e Vale do Tejo”, 29% eram da regiao
“Norte”, 18% eram do “Centro”, 8% do “Algarve”, 6% do “Alentejo”, 4% da Regido Autdonoma dos

Acores e também 4% da Regido Autdnoma da Madeira.

2.3.2. CARACTERIZACAO DO UTILIZADOR

A questdio “Com que frequéncia utiliza a Internet?”, as respostas foram indicativas de uma
utilizagdo diaria de grande frequéncia da Internet. Neste ponto verificaram-se duas ndo respostas,

que correspondem a 4,1% da amostra.

Frequéncia Percentagem

Nao utilizo 1 2,1
Menos de 1 hora por semana 1 2,1
Entre 1 a 6 horas por semana 4 8,5
Menos de 1 hora por dia 2 4,3
Entre 1 a 4 horas por dia 18 38,3
Mais de 4 horas por dia 21 44,7
Total 47 100,0

Tabela 24 - Frequéncia de utilizagdo da Internet
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2.1. Com que frequéncia utiliza a Internet?

Menos de 1 Entrela6
hora por horas por
semana; 1; 2% semana; 4; 9%

Nao utilizo; 1;

2% Menos de 1

hora por dia; 2;

Mais de 4 4%

horas por dia;
21;45%

Entrela4d
horas por dia;
18;38%

Grafico 32 - Frequéncia de utilizagdo da internet

Na amostra, 45% utilizam a Internet mais de 4 horas por dia, 38% utilizam entre 1 a 4 horas por
dia, 4% menos de 1 hora por dia, 9% entre 1 a 6 horas por semana e 2% menos de 1 hora por

semana.

O elemento da amostra que respondeu ndo utilizar a Internet indica como resposta a questdo “2.2.

Se nao utiliza estes servicos, indique a principal razdo:” a Fraca captacao de sinal da web.

Na questdo seguinte “Dos servicos web apresentados indique quais conhece.” os participantes

podiam selecionar mais que uma opgao.

Frequéncia relativa (%) de respostas assinaladas
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Websites
Blogues
Facebook
Flickr
Foursquare
Google+
Youtube
Twitter
Second Life
Del.icio.us
MySpace
Wikipedia
RSS feeds

Grafico 33 - Servigos web reconhecidos pelos participantes
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Na amostra, relativamente aos conhecimento dos servicos Web, 92% assinalam “Websites”,
também 92% conhecem o “Youtube”, 86% respondem “Blogues”, também 86% respondem
“"Wikipedia”, 84% assinalam o “Facebook”, 80% conhecem o “Google+"”, 61% respondem o
“Twitter”, 45% indicam “MySpace”, 37% o “Flickr”, 35% respondem “RSS feeds”, 20% assinalam
“Second Life”, 10% o “Foursquare” e 6% indicam “Del.icio.us”. Relativamente a outros servigos
web, 6% (trés respondentes) indicam o Instagram, sendo “Gmail”, “LinkedIn”, “Pinterest” e

“Tumblr” indicados por um elemento da amostra cada.

Na questdo seguinte “Dos servicos web apresentados indique quais utiliza numa perspetiva

Ill

pessoal” os participantes podiam, também, selecionar mais que uma opgao.

Frequéncia relativa (%) de respostas assinaladas
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Websites
Blogues
Facebook
Flickr
Foursquare
Google+
Youtube
Twitter
Second Life
Del.icio.us
MySpace
Wikipedia
RSS feeds

Grafico 34 - Utilizagao de servigos web numa perspetiva pessoal

Na amostra, relativamente a utilizacdo numa perspetiva pessoal dos servicos web, 82% utilizam
“Websites”, 80% assinalam o “Facebook”, 71% respondem o “Youtube”, 53% utilizam “Blogues”,
também 53% indicam “Wikipedia”, ainda 53% respondem “Google+", sendo os restantes bastante
menos utilizados: 12% indicam que conhecem o “Twitter”, 10% indicam o “Flickr’, 4% o
“MySpace”, também 4% respondem “RSS feeds”, 2% assinalam “Foursquare” e também 2%

indicam “Del.icio.us"”, ndao sendo “Second Life” assinalado por nenhum elemento.
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Relativamente a outros servicos web, “Gmail” e “Pinterest” sdao indicados por um elemento da

amostra cada.

2.3.3. SERVICOS DISPONIBILIZADOS PELO MUSEU

No que diz respeito aos servigos web disponibilizados pelo museu as respostas demonstram uma

grande incidéncia sobre a utilizagao dos Websites e o Facebook.

Frequéncia relativa (%) de respostas assinaladas
0% 10% 20% 30%  40% 50% 60% 70%  80%  90% 100%

Website
Blogue oficial
Facebook
Flickr
Foursquare
Google+
Youtube
Twitter
Second Life
Del.icio.us
MySpace
Wikipedia
RSS feeds
Nenhum

Grafico 35 - Servicos web disponibilizados pelo museu

Na amostra, relativamente aos servicos disponibilizados pelo museu, 71% disponibilizam
“Websites”e 55% assinalam o “Facebook”, menos assinalados sao os restantes: 18% respondem
“Blogue oficial”, também 18% assinalam “Google+” e ainda 18% respondem “Wikipedia”, 16%
indicam o “Youtube”, 4% respondem “Flickr” e também 4% assinalam “RSS feeds”, 2% respondem
“MySpace” e também 2% indicam “Nenhum”. Verifica-se ainda que “Del.icio.us”, “Foursquare” e

“Second Life” nao sdo assinalados por qualquer elemento da amostra.

/AN

Relativamente a outros servicos web, “acesso geral a net”, “mail” e “pagina da Camara” sdo

indicados por um elemento da amostra cada.
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Aos 27 elementos da amostra que indicam que o Facebook é disponibilizado pelo Museu, foi

colocada a questdo “Com que frequéncia, em média, atualiza o Facebook?”,

Frequéncia Percentagem

Mais de 4 vez por dia 4 14,8
Entre 1 a 3 vezes por dia 13 48,1
Menos de 1 vez por dia 5 18,5
Mais de 1 vez por semana 3 11,1
Ocasionalmente sem regra temporal 2 7,4
Total 27 100,0

Tabela 25 - Frequéncia de atualizacdo do Facebook

Estes valores representados graficamente:

Com que frequéncia, em média, atualiza o Facebook?

Ocasionalmente
) sem regra Mais de 4 vez
Mais de 1 vez temporal; 2; 7% por dia; 4; 15%
por semana; 3;
11%

Menos de 1 vez
por dia; 5; 19%

Entre 1 a 3 vezes
por dia; 13; 48%

Grafico 36 - Frequéncia de atualizacdo do Facebook

Na subamostra dos que indicam que o Facebook é disponibilizado pelo Museu, 15% atualizam o
Facebook “Mais de 4 vez por dia”, 48% “Entre 1 a 3 vezes por dia”, 19% respondem “Menos de 1

vez por dia”, 11% assinalam “Mais de 1 vez por semana” e 7% indicam “Ocasionalmente sem
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regra temporal”. Nesta mesma subamostra, quando questionados relativamente aos motivos que
levam a publicar no Facebook, 93% assinalam “Promover exposicdo temporaria”, 85% respondem
“Promover o Museu”, 82% indicam “Promover a visita ao museu”, 70% assinalam “Dar a conhecer
0 patriménio do Museu de forma digital”, 59% respondem “Promover exposicdo permanente” e

41% assinalam “Levar os utilizadores a consultar o website do Museu”.

Frequéncia relativa (%) de respostas assinaladat
0% 20% 40% 60% 80%  100%

Promover exposi¢do permanente

Promover exposi¢do temporaria

Promover a visita ao museu

Dar a conhecer o patrimonio do
Museu de forma digital

Levar os utilizadores a consultar o
website do Museu

Promover o Museu

Wil

Grafico 37 - Motivagdo para publicagdo no Facebook

Relativamente a outros motivos, “Contelido de interesse cultural geral”, “Divulgacdo de atividades
do Museu”, “divulgar programacdo e eventos”, “Promocdo dos eventos do Museu”, “promover
atividades e eventos pontuais”, “Promover atividades educativas no Museu” e “Promover outros

eventos” sdo indicados por um elemento da amostra cada.

Na questao “Qual(is) o(s) conteldos(s) que o Museu publica no Facebook?” Foi solicitado ao
participante que classificasse por ordem de utilizagao, sendo que 1 significa “*O Museu nao publica”

e 5 significa "O Museu publica frequentemente”.
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Desvio  Coef.

N Média Padrdo Variagdo Minimo Maximo

Texto sobre o Museu 27 3,37 1,28 38% 1 5
Imagens do Museu 27 4,07 1,00 24% 2 5
Imagens genéricas 23 2,78 1,35 48% 1 5
Links para o website do Museu 23 3,13 1,32 42% 1 5

Links para informacdes externas sobre o

Museu 21 2,81 1,47 52% 1 5
Videos sobre 0 Museu 23 3,00 1,51 50% 1 5
Videos genéricos 21 1,57 0,98 62% 1 5
Aplicagdes 20 1,35 0,67 50% 1 3

Tabela 26 - Estatisticas sobre contetidos publicados pelos museus em plataformas web

Estes valores representados graficamente:

Média
1 | 2 3 4 5
Texto sobre o Museu [
Imagens do Museu [
Imagens genéricas [N
Links para o website do Museu [
Links para informacdes externas sobre o... [INNEGN
Videos sobre o Museu [N
Videos genéricos [N
Aplicacdes [

Grafico 38 - Valores médios sobre publicagdo de contetidos no Facebook

Os valores médios observados apresentam as variacGes ilustradas, em média, o contelido mais
publicado € “Imagens do Museu”, seguido de “Texto sobre o Museu” e depois de “Links para o
website do Museu” e “Videos sobre o Museu” e ainda de “Links para informagdes externas sobre o

Museu” e “Imagens genéricas”, sendo menos utilizados os “Videos genéricos” e as “Aplicacdes”.

[any
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Aos cinco elementos da amostra que indicam que o Twitter & disponibilizado pelo Museu foi

colocada a questdo “Com que frequéncia, em média, publica no Twitter?”

Frequéncia Percentagem

Mais de 4 vez por dia 0 0,0
Entre 1 a 3 vezes por dia 2 40,0
Menos de 1 vez por dia 1 20,0
Mais de 1 vez por semana 0 0,0

Ocasionalmente  sem regra
2 40,0
temporal

Total 5 100,0

Tabela 27 - Frequéncia de publicagdo no Twitter

Com que frequéncia, em média, publica no Twitter?

Ocasionalmente
sem regra
temporal; 2; 40%

Entre 1 a 3 vezes
por dia; 2; 40%

Menos de 1 vez
por semana; 1;
20%

Grafico 39 - Frequéncia de publicacdo no Twitter

Na subamostra dos cinco elementos que indicam que o Twitter é disponibilizado pelo Museu, dois
atualizam o Twitter “Entre 1 a 3 vezes por dia”, um atualiza “Menos de 1 vez por dia” e dois
elementos assinalam "“Ocasionalmente sem regra temporal”. A esta mesma subamostra foi

colocada a questdo relativamente a motivagdo de publicacdo nesta plataforma Web.
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Frequéncia relativa (%) de respostas assinaladas
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

Promover exposi¢ao permanente

Promover exposi¢dao temporaria

Promover a visita ao museu

Dar a conhecer o patriménio do
Museu de forma digital

Levar os utilizadores a consultar o
website do Museu

Promover o Museu

Grafico 40 - Motivacdo para publicagdo no Twitter

As opcoes de resposta, a imagem das opgoes anteriormente indicadas no caso do Facebook foram
“Promover exposicdo temporaria”, “Promover a visita ao museu”, “Dar a conhecer o patriménio do
Museu de forma digital” e “Promover o Museu” sao assinaladas por dois elementos da amostra
cada, as opcgoes “Promover exposicao permanente” e “Levar os utilizadores a consultar o website

do Museu” sdo assinaladas por um elemento da amostra cada.

Relativamente a outros motivos, “Conta associada ao Facebook” e “Dar a conhecer, em especial,
os tweets de tematicas exteriores que se relacionam, de algum modo, com o museu” sdo indicados

por um elemento da amostra cada.

Para o elemento da amostra que indica que nenhum servico é disponibilizado pelo Museu, a
resposta a “Se o Museu ndo utiliza estes servigos, indique a principal razdo:” é que “Aguarda

autorizagdo superior.”.

2.3.4. O MUSEU E 0S SOCIAL MEDIA

Para compreender melhor os servicos web disponibilizados pelo museu foi colocada a questdo
sobre os servicos web aplicdveis ao museu. Assim. Foi indicada uma escala de 1 a 5 com a

seguinte escala de medida:

1- Nao conheco;
2- Conhego mas nao utilizo;

3- Consulto;
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4-  Participo;

5- Partilho conteldos.

Desvio  Coef.

N Média Padrao Variagdo Minimo Maximo

Blogues 34 291 1,19 41% 1 5
Wiki (Wikipédia...) 40 2,80 0,99 35% 1 5
Redes sociais (Facebook, Google+) 39 3,74 1,35 36% 1 5
Microblogues (Twitter) 32 2,19 0,82 38% 1 5
Partilha de videos (Youtube...) 33 3,00 1,22 41% 1 5
Partilha de imagens (Flickr...) 31 2,35 1,31 55% 1 5
Social bookmarking (Delicious...) 28 1,54 0,74 48% 1 4

Tabela 28 - Valores médios sobre servigos disponibilizados pelo museu

[ERN
N
w
SN
(%]

Blogues

Wiki (Wikipédia...)

Redes sociais (Facebook, Google+)
Microblogues (Twitter)

Partilha de videos (Youtube...)

Partilha de imagens (Flickr...)

Social bookmarking (Delicious...) -

Grafico 41 - Valores médios sobre a utilizacao de social media

Os valores médios observados apresentam as variacoes ilustradas, em média, o conhecimento,
consulta, participacdo e partilha de conteldos é superior para “Redes sociais (Facebook,

Google+)”, Unico item em que € superior ao ponto intermédio da escala de medida, sequida de
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“Partilha de videos (Youtube...)", “Blogues” e “Wiki (Wikipédia...)", depois de “Partilha de imagens

(Flickr...)” e “Microblogues (Twitter)” e inferior para “Social bookmarking (Delicious...)".

De seguida os participantes foram inquiridos sobre a frequéncia de utilizacdo de social media para

fins museoldgicos. Foi utilizada uma escala de medida temporal dividida em 6 pontos:

1- Nunca;

2- Ocasionalmente;

3- 1 vez por més;

4- 1-5 vezes por més;

5- 1-5 vezes por semana;

6- Todos os dias.

Desvio  Coef.

N Média Padrao Variagdo Minimo Maximo

Blogues 36 2,75 1,40 51% 1 6
Wiki (Wikipédia...) 38 2,61 1,50 58% 1 5
Redes sociais (Facebook, Google+) 35 4,17 1,67 40% 1 6
Microblogues (Twitter) 30 1,80 1,47 82% 1 6
Partilha de videos (Youtube...) 32 2,44 1,50 62% 1 5
Partilha de imagens (Flickr...) 30 1,60 1,00 63% 1 4
Social bookmarking (Delicious...) 27 1,15 0,36 32% 1 2

Tabela 29 - Valores médios sobre a frequéncia de utilizacdo de socia/ media
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Graficamente os valores médios observados foram transpostos para o grafico abaixo indicado:

Média
1 2 3 4 5 6

Blogues |INNENNNNN
Wiki (Wikipédia...) [INNEGR
Redes sociais (Facebook, Google+) [N
Microblogues (Twitter) [N
Partilha de videos (Youtube...) [N
Partilha de imagens (Flickr...) |

Social bookmarking (Delicious...) [l

Grafico 42 - Valores médios sobre frequéncia de utilizagdo de social media

Os valores médios observados apresentam as variagOes ilustradas, em média, a utilizacdo para fins

museoldgicos € superior para “Redes sociais (Facebook, Google+)”, Unico item em que é superior

ao ponto intermédio da escala de medida, seguida de “Blogues” e “Wiki (Wikipédia...)"”, depois de
”

“Partilha de videos (Youtube...)"”, e inferior para “Microblogues (Twitter)”, “Partilha de imagens

(Flickr...)” e ainda mais para “Social bookmarking (Delicious...)".

A questdo “Se ndo utiliza estes servicos, indique a principal razio” apenas se obteve resposta de

16 elementos.

Frequéncia Percentagem

O museu nao tem interesse nos servigos 3 18,8
O museu nao tem recursos humanos disponiveis 4 25,0
N3o existe uma estratégia de comunicacdo através/ social media 9 56,3
Total 16 100,0

Tabela 30 - Motivo de ndo utilizacdo de social media

Nesta questdo verificam-se oito ndo respostas, que correspondem a 16,3% da amostra.
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4.3. Se ndo utiliza estes servigos, indique a principal
razao:

O museu nao

tem interesse

nos servigos; 3;
19%

Nao existe uma
estratégia de
comunicagdo

O museu nao
tem recursos

atrav/ social ' hum’anf)s
media; 9; 56% disponiveis; 4;
', 25%

Grafico 43 - Motivo de ndo utilizacdo de social media

Na subamostra dos 16 elementos que consideram ndo utilizar estes servicos, 56% indicam como
razdo “Ndo existe uma estratégia de comunicagdo através dos social media’, 25% assinalam “O
museu nao tem interesse nos servicos” e 19% respondem “O museu n3ao tem recursos humanos
disponiveis”. Como outras razoes sao ainda indicadas “Aguarda autorizacdao superior.”, “Camara M.

nao quer”, “deficiente ligacdo a Internet”, “ndo se adequam aos servigos” e “o museu ndo tem

acesso ao social media, este acesso encontra-se barrado”, cada por um elemento da amostra.

Também foi solicitada a visdo externa ao museu, solicitando a opinidao sobre o panorama de
utilizacdo de social media pelos museus nacionais, para tal, foi colocada a questao “Como

classificaria a utilizagao de socia/ media pelos museus portugueses?”.

4.4. Como classificaria a utilizagdo de social media pelos
museus portugueses?

Inexistente; 1;
Boa; 5; 12% 3%

Insuficiente;
16; 39%

Suficiente; 19;
46%

Grafico 44 - Opinido sobre a utilizacdo de socia/ media pelos museus portugueses
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Na amostra, dos elementos que respondem a esta questdo, 12% classificam a utilizacao de social
media pelos museus portugueses como “Boa”, 46% como “Suficiente”, 39% classificam a utilizagdo

como “Insuficiente” e 3% como “Inexistente”.

Como ultima questdo foi solicitada a opinido dos participantes sobre as vantagens da utilizacao de

social media como estratégia de comunicagdo no digital tendo como opgao de resposta:

e Promover o Museu;

e Promover as exposicoes;

e Aumentar as visitas presenciais ao museu;

e Aumentar a comunicagdo entre o publico e o museu através de plataformas digitais;
e Desenvolver lagos mais estreitos entre o0 museu e o seu publico;

e Promover novas atividades museoldgicas com o contributo do publico.

Frequéncia relativa (%) de respostas assinaladas

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Promover o Museu

Promover as exposicdes

Aumentar as visitas presenciais ao museu

Aumentar a comunicagdo entre o publicoe o
museu através de plataformas digitais

Desenvolver lagos mais estreitos entre o museu
e 0 seu publico

Promover novas atividades museoldgicas com o
contributo do publico

11|

Grafico 45 - Vantagens de utilizagdo de social media como estratégia de comunicagdo no digital

Na amostra, relativamente as vantagens de utilizacdo de social media como estratégia de
comunicagao museoldgica no digital, 82% assinalam “Promover o Museu”, 74% indicam “Aumentar
a comunicacao entre o publico e o museu através de plataformas digitais” e também 74%

respondem “Desenvolver lagos mais estreitos entre o museu e o seu publico”, 72% assinalam
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“Promover as exposicoes”’, 67% respondem “Promover novas atividades museoldgicas com o

contributo do publico” e 53% indicam “Aumentar as visitas presenciais ao museu”.

Relativamente a outras vantagens, “conhecer o feedback do publico em relacdo as iniciativas do

museu” é indicada por um elemento da amostra.

Estes dados permitem uma analise mais concreta das hipdteses e objectivos do estudo indicados

na Introducdo deste documento e observados em concrete no ponto seguinte.

2.4. RELAGCAO ENTRE AS HIPOTESES E OS OBJETIVOS DO ESTUDO E OS RESULTADOS

OBTIDOS

Uma das hipdteses enunciadas no inicio do trabalho foi:

"Os social media apresentam-se como meios com grande potencialidade para promover a
comunicacdo museoldgica, pois impulsionam o desenvolvimento de atitudes face ao conhecimento,
partilha e colaboracdo entre o Museu e o publico.”

Relativamente ao questionario aos Museus, considerou-se que a questdo “4.5. Qual(is) as
vantagem(s) de utilizagdo de socia/ media como estratégia de comunicacdo museoldgica no
digital?” permitia avaliar esta hipdtese. Apresenta-se os intervalos de confianga para a

percentagem de respostas afirmativas aos itens que integram esta questao.

IC a 95%
% LI LS

Promover o Museu 81,6% 70,4% 92,9%
Promover as exposicoes 71,4% 58,3% 84,5%
Aumentar as visitas presenciais ao Museu 53,1% 38,6% 67,5%
Aumentar a comunicacdo entre o publico e o Museu através de plataformas

digitais 73,5% 60,7% 86,3%
Desenvolver lagos mais estreitos entre o Museu e o seu publico 73,5% 60,7% 86,3%
Promover novas atividades museoldgicas com o contributo do publico 67,3% 53,7% 81,0%

Tabela 31 - Intervalo de confianga da questdo 4.5 (questionario Museus)

Por exemplo, comparando “Promover o Museu” cujo IC a 95% é [70,4%;92,9%] com “Aumentar
as visitas presenciais ao Museu” que tem um IC a 95% de [38,6%;67,5%], ndo existe
sobreposicdo entre os intervalos e concluindo-se que “Promover o Museu” é considerada com

maior vantagem do que “Aumentar as visitas presenciais ao Museu”, na opinido dos respondentes.
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Outro exemplo, comparando “Promover o Museu” cujo IC a 95% ¢é [70,4%;92,9%] com “Promover
as exposicdes” que tem um IC a 95% de [58,3%;84,5%], existe sobreposicdo, concluindo-se que
“Promover o Museu” e “Promover as exposicdes” sao vantagens consideradas semelhantes, na
opinido dos respondentes.

Estas diferencas encontram-se ilustradas no grafico 46.
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70% + Jr
60% L T L L
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30%
20%
10%
0%
Promover o Promover as  Aumentar as Aumentar a Desenvolver Promover novas
Museu exposicoes visitas comunicacéo lagos mais atividades
presenciais ao entre o publico e estreitos entre 0 museolégicas
museu 0 museu através museu e o seu com o contributo
de plataformas publico do publico
digitais

—-LS mMédia —LlI
Grafico 46 - Intervalo de confianca da questdo 4.5 (questionario Museus)

Pode-se concluir que todos os aspetos sao considerados como vantagens por mais de metade dos
museus, ndo se verificando diferencas significativas entre os varios aspetos, cem a Unica excegdo
de “Aumentar as visitas presenciais ao Museu”, que apresenta valores inferiores de respondentes
que a consideram como vantagem.

Desta forma a hipdtese é confirmada, pois todos os aspetos referidos sao considerados pela
maioria dos museus como vantagens, apenas “Aumentar as visitas presenciais ao Museu” é
considera vantagem por um ndmero inferior: perto de metade dos museus.

Relativamente ao questionario ao Publico, consideraram-se as seguintes questdes determinantes
para estudar a hipétese:

2.3.1. Na Internet, onde costuma procurar essa informacgao?

2.4. Depois da visita ao Museu costuma partilhar a experiéncia na Internet?

2.4.1. Na Internet, onde costuma partilhar essa experiéncia depois da visita ao Museu?

2.4.2. Na Internet, que tipo de contelidos costuma partilhar depois da visita ao Museu?

3.1. Para os servicos web apresentados indique a opcao que melhor se aplica.

3.2. Para os servigos web apresentados indique qual a frequéncia de uso.
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Os intervalos de confianga para a percentagem de respostas afirmativas aos itens que integram a
questdao “2.3.1. Na Internet, onde costuma procurar essa informagdao?”, sao apresentados na
tabela abaixo. De assinalar que esta analise é para apenas os 80% da amostra que antes de visitar
um Museu procura informacao na Internet sobre o mesmo.

IC a 95%

% LI LS
Sitio institucional do Museu 95,6% 93,6% 97,6%
Blogues 38,6% 33,8% 43,3%
Facebook 47,4% 42,5% 52,3%
Flickr 0,5% 0,2% 1,2%
Foursquare 0,5% 0,2% 1,2%
Google+ 18,7% 14,9% 22,5%
Youtube 49% 2,8% 7,0%
Twitter 39% 2,0% 5,8%
Portais generalistas 24,6% 20,4% 28,8%
Portais de turismo 36,6% 31,9% 41,3%

Tabela 32 - Intervalo de confianca questdo 2.3.1 (questionario publico do Museu)
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Grafico 47 - Intervalo de confianga questao 2.3.1 (questionario publico do Museu)
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Conclui-se que a procura de informagdo ocorre principalmente no “Sitio institucional do Museu”,
seguindo-se o “Facebook” e “Blogues” e depois os “Portais de turismo”, seguidos dos “Portais
generalistas” e “Google+", sendo reduzida para os restantes itens.

Desta forma relativamente a hipdtese, apenas os socia/ media “Facebook” e “Blogues” sdo locais
onde perto de 40% do publico procura informacdo, sendo os restantes social media pouco
procurados pelo publico como locais de informacado, sendo a hipdtese confirmada parcialmente, e

apenas para o “Facebook” e "Blogues”.

Quanto aos intervalos de confianca para a percentagem de respostas afirmativas a questdo “2.4.
Depois da visita ao Museu costuma partilhar a experiéncia na Internet?” Pode-se concluir que a
partilhar a experiéncia na Internet ocorre para entre 25% e 33% do publico dos museus, sendo

reduzida para os restantes itens.

IC a 95%
% LI LS
2.4. Depois da visita ao Museu costuma partilhar a experiéncia na
Internet? 29,2% 25,3% 33,2%

Tabela 33 - Intervalo de confianca da questdo 2.4. (questionario do publico do Museu)

Assim quanto a hipotese, apesar de apenas perto de um terco do publico partilhar a experiéncia de
visita aos museus na Internet, €, ainda assim, um nimero de pessoas bastante consideravel em

termos de divulgacdo, sendo a hipdtese confirmada.

No que diz respeito aos intervalos de confianga para a percentagem de respostas afirmativas aos
itens que integram a questdo “2.4.1. Na Internet, onde costuma partilhar essa experiéncia depois
da visita ao Museu?” é de salientar que esta andlise é apenas para 0s 29% da amostra que depois

da visita ao Museu costuma partilhar a experiéncia na Internet.

IC a 95%

% LI LS
Sitio institucional do Museu 47% 1,3% 8,1%
Blogues 13,4% 7,9% 19,0%
Facebook 94,0% 90,1% 97,8%
Flickr 2,7% 0,1% 5,3%
Foursquare 2,7% 0,1% 5,3%
Google+ 19,5% 13,0% 25,9%
Youtube 0,7% 0,0% 2,0%
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Twitter 15,4% 9,6% 21,3%
Portais generalistas 1,3% 0,0% 3,2%

Tabela 34 - Intervalo de confianca da questdo 2.4.1. (questionario do publico do Museu)

Ilustrou-se graficamente estas diferencas.
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Grafico 48 - Intervalo de confianca da questdo 2.4.1. (questionario do publico do Museu)

Conclui-se que a partilha da experiéncia depois da visita ao Museu ocorre principalmente no
Facebook, sendo bastante inferior para o Google+, Twitter” e Blogues, e sendo residual para as
restantes formas.

Relativamente a hipdtese, é apenas no social media Facebook que se realiza a partilha da
experiéncia por um nimero consideravel do publico dos Museus (por perto de 30% do publico
global), sendo os restantes socia/ media pouco utilizados pelo publico como locais de partilha da

experiéncia, sendo a hipétese confirmada parcialmente, e apenas para o Facebook.

Quanto aos intervalos de confianca para a percentagem de respostas afirmativas aos itens que
integram a questdo “2.4.2. Na Internet, que tipo de conteldos costuma partilhar depois da visita
ao Museu?”, note-se que esta analise é apenas para os 29% da amostra que depois da visita ao

Museu costuma partilhar a experiéncia na Internet.
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IC a 95%

% LI LS
Texto (por exemplo comentarios) 83,9% 77,9% 89,9%
Imagens (por exemplo, fotografias) 95,3% 91,9% 98,7%
Links 45,6% 37,5% 53,7%
Videos 11,4% 6,2% 16,6%

Tabela 35 - Intervalo de confianca da questdo 2.4.2. (questionario do publico do Museu)

Ilustrou-se graficamente estas diferencas:
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Grafico 49 - Intervalo de confianca da questdo 2.4.2. (questionario do publico do Museu)

Conclui-se que a partilha da experiéncia depois da visita ao Museu ocorre principalmente por
imagens e por texto, sendo inferior para /inks e muito reduzida para videos.

No que diz respeito a hipdtese, nos social media apenas as imagens e o texto sao conteldos
partilhados com alguma frequéncia (por perto de 30% do publico global), sendo os restantes
contelldos menos partilhados pelo publico, sendo a hipdtese confirmada, para os conteldos

imagens e texto.
Abaixo apresentam-se as frequéncias e intervalos de confianca para as respostas aos itens que

integram a questao “3.1. Para os servicos web apresentados indique a opgao que melhor se

aplica:”
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Redes sociais

Blogues Wiki (Wikipédia...)
(Facebook, Google+)
IC a 95% IC a 95% IC a 95%
% LI LS % LI LS % LI LS
N&o conhego 08% 00% 16% 04% 00% 10% 04% 0,0% 1,0%
Conhego mas ndo
utilizo 19,5% 16,0% 23,0% 7,3% 50% 9,6% 11,4% 8,6% 14,2%
Consulto 59,2% 54,9% 63,6% 83,0% 79,6% 86,3% 13,6% 10,6% 16,6%
Participo 92% 6,7% 11,8% 4,7% 2,8% 6,5% 25,6% 21,8% 29,4%
Partilho contetidos 11,2% 8,5% 14,0% 4,7% 2,8% 6,5% 49,0% 44,6% 53,4%
Partilha de videos Partlha de imagens
Microblogues (Twitter) (Youtube...) (Flickr...)
IC a 95% IC a 95% IC a 95%
% LI LS % LI LS % LI LS
Nao conhego 39% 22% 56% 02% 0,0% 0,6% 19,6% 16,0% 23,1%
Conheco mas nao
utilizo 60,9% 56,6% 65,2% 11,4% 8,6% 14,2% 45,8% 41,4% 50,2%
Consulto 12,2% 9,3% 15,1% 60,8% 56,5% 65,1% 21,8% 18,1% 25,4%
Participo 9,2% 6,6% 11,7% 10,6% 7,9% 13,3% 4,1% 2,3% 5,8%
Partilho contetdos 13,8% 10,8% 16,9% 17,1% 13,7% 20,4% 8,8% 6,3% 11,3%
Social bookmarking
(Delicious...)
ICa 95%
% LI LS
N3o conheco 47,8% 43,4% 52,2%
Conhegco mas ndo
utilizo 36,4% 32,1% 40,6%
Consulto 8,5% 6,1% 11,0%
Participo 3,7% 2,0% 5,3%
Partilho contelidos 3,7% 2,0% 5,3%

Tabela 36 - Frequéncias e intervalo de confianca da questdo 3.1 (questionario publico do Museu)
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Ilustrou-se graficamente as frequéncias relativas, em percentagem, e ndo os intervalos de

confianga, para facilitar a interpretacdo global dos resultados.
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Grafico 50 - Frequéncias relativas da questao 3.1 (questionario publico do Museu)

Conclui-se que a participacdo e especialmente a partilha de contetidos é superior nas redes sociais
(Facebook, Google+), a consulta é superior em relacdo a blogues, wikis (Wikipédia...) e partilha de
videos (Youtube...), onde a participacdo e partilha de conteldos sdo reduzidas. O conhecimento
mas sem utilizacdo pratica é superior para microblogues (Twitter) e partilha de imagens (Flickr...),
sendo o desconhecimento superior para socia/ bookmarking (Delicious...).

Na perspetiva da hipdtese, nos social media, a participagao ocorre nas redes sociais, a consulta
ocorre nos blogues, wiki e partilha de videos, os microblogues e Partilha de imagens sdo
conhecidos, verificando-se desconhecimento apenas para o socia/ bookmarking, pelo que podemos
afirmar que todos os social media (com a excegao do social bookmarking) tém grandes

potencialidades, sendo assim a hipétese confirmada.

De seguida indicam-se as frequéncias e intervalos de confianca para as respostas aos itens que

integram a questdo “3.2. Para os servicos web apresentados indique qual a frequéncia de uso”
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Redes sociais

Blogues Wiki (Wikipédia...)
(Facebook, Google+)
IC a 95% IC a 95% IC a 95%
% LI LS % LI LS % LI LS
Nunca 11,2% 8,5% 14,0% 3,7% 2,0% 53% 9,0% 6,5% 11,6%
Ocasionalmente 39,5% 35,2% 43,8% 39,4% 35,1% 43,7% 12,9% 9,9% 15,8%
1 vez por més 50% 3,1% 69% 43% 25% 61% 08% 0,0% 1,6%
1-5 vezes por més 13,4% 10,4% 16,4% 19,3% 15,8% 22,8% 24% 1,1% 3,8%
1-5 vezes por semana 21,2% 17,7% 24,8% 254% 21,6% 29,3% 159% 12,7% 19,1%
Todos os dias 96% 7,0% 12,2% 7,9% 5,5% 10,3% 59,0% 54,7% 63,4%
Partilha de videos Partlha de imagens
Microblogues (Twitter) (Youtube...) (Flickr...)
IC a 95% IC a 95% IC a 95%
% LI LS % LI LS % LI LS
Nunca 53,5% 49,0% 57,9% 10,7% 8,0% 13,4% 59,3% 55,0% 63,7%
Ocasionalmente 18,1% 14,7% 21,5% 34,5% 30,3% 38,7% 19,9% 16,4% 23,4%
1 vez por més 22% 09% 3,5% 26% 12% 40% 33% 1,7% 4,8%
1-5 vezes por més 53% 33% 73% 97% 7,1% 12,3% 8,1% 57% 10,5%
1-5 vezes por semana 6,7% 4,5% 8,9% 28,4% 24,5% 32,4% 8,7% 6,2% 11,2%
Todos os dias 14,2% 11,1% 17,3% 14,1% 11,0% 17,2% 0,6% 0,0% 1,3%
Social bookmarking
(Delicious...)
ICa 95%
% LI LS
Nunca 78,7% 75,1% 82,4%
Ocasionalmente 11,0% 8,3% 13,8%
1 vez por més 2,2% 0,9% 3,6%
1-5 vezes por més 2,9% 1,4% 4,3%
1-5 vezes porsemana 4,3% 2,5% 6,1%
Todos os dias 0,8% 0,0% 1,6%

Tabela 37 - Frequéncias e intervalo de confianca da questdo 3.2 (questionario publico do Museu)
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Ilustrou-se graficamente as frequéncias relativas, em percentagem, e ndo os intervalos de
confianga, para facilitar a interpretacdo global dos resultados.
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Grafico 51 - Frequéncias relativas da questao 3.2 (questionario publico do Museu)

Conclui-se que a utilizacao diaria é superior nas redes sociais (Facebook, Google+), a utilizagao
ocasional é superior para blogues, Wiki (Wikipédia...) e partilha de videos (Youtube...), embora
nestes servicos a utilizagdo varias vezes por semana também seja frequente, nunca serem
utilizados € superior para microblogues (Twitter), partilha de imagens (Flickr...) e social
bookmarking (Delicious...).

Relativamente a hipotese, nos social media, a utilizacao € superior para Redes Sociais, seguida de
Blogues, Wiki e Partilha de videos, os Microblogues, Partilha de imagens e Social/ bookmarking sao
pouco utilizados, pelo que podemos afirmar que grande parte dos social media (com a excecao dos
Microblogues, Partilha de imagens e Social bookmarking) sao muito utilizado, sendo assim a
hipdtese parcialmente confirmada.

Globalmente, pode-se concluir que a hipdtese Os social media apresentam-se como meios com
grande potencialidade para promover a comunicacdo museoldgica, pois impulsionam o
desenvolvimento de atitudes face ao conhecimento, partilha e colaboracdo entre o Museu e o
publico se verifica em bastantes situagdes.

Quanto a hipdtese “Os museus portugueses encontram-se num nivel elementar da utilizacdo social

media, ndo existindo uma proposta para aplicacdo das ferramentas de social media que potencie a
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comunicacdo do Museu” considerou-se as seguintes questOes, relativas ao questionario direcionado
para o Museu, determinantes para o seu estudo:

3.1. Quais destes servicos sao disponibilizados pelo Museu?

4.4. Como classificaria a utilizacdao de social media pelos museus portugueses?

Quanto a primeira questdo apresentam-se os intervalos de confianga na tabela abaixo.

IC a 95%
% LI LS
Website 71,4% 58,3% 84,5%

Blogue oficial 18,4% 7,1% 29,6%
Facebook 55,1% 40,7% 69,5%

Flickr 4,1% 0,0% 9,8%
Google+ 18,4% 7,1% 29,6%
Youtube 16,3% 5,6% 27,1%
Twitter 10,2% 1,4% 19,0%

MySpace 2,0% 0,0% 6,1%
Wikipedia 18,4% 7,1% 29,6%
RSS feeds 4,1% 0,0% 9,8%
Nenhum 2,0% 0,0% 6,1%

Tabela 38 - Intervalo de confianga da questdo 3.1. (questionario Museu)

Note-se que os servicos “Foursquare”, “Second Life” e “Del.icio.us” nao sao assinalados por
nenhum elemento da amostra.

Tlustrou-se graficamente estas diferencas.
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Grafico 52 - Intervalo de confianca da questdo 3.1. (Questionario Museu)

Pode-se concluir que os servicos mais disponibilizados sao o “Website” e o “Facebook”, este por
cerca de metade dos museus, os servigos “Blogue oficial”, “Google+"”, “Youtube”, “Twitter” e
“Wikipedia” sdo disponibilizados por menos de um terco dos museus, os servicos “Flickr”,
“"MySpace” e “RSS feeds” por menos de 10% e os servigos “Foursquare”, “Second Life” e
“Del.icio.us” nao sao disponibilizados.

Relativamente a hipdtese, apenas o social media “Facebook” é disponibilizado por perto de metade
dos museus, os restantes servicos sao muito pouco utilizados, pelo que se confirma a hipdtese de
gue 0s museus portugueses encontram-se num nivel elementar da utilizagdo socia/ media.

No que diz respeito as respostas a questao “4.4. Como classificaria a utilizacdo de social media

pelos museus portugueses?” apresentam-se frequéncias e intervalos de confianca.

ICa 95%

% LI LS
Inexistente 2,0% 0,0% 6,0%
Insuficiente 32,7% 19,5% 45,8%
Suficiente 38,8% 25,1% 52,4%
Boa 10,2% 0,0% 18,7%

Tabela 39 - Frequéncias e intervalos de confianca da questdo 4.4. (Questionario Museu)
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Ilustrou-se graficamente estas diferencas.
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Grafico 53 - Frequéncias e intervalos de confianca da questdo 4.4. (Questionario Museu)

Conclui-se que a classificacao atribuida é maioritariamente “Suficiente” ou “Insuficiente”.
Relativamente a hipdtese, sendo a classificacdo relativa a utilizacdo de social media pelos museus
portugueses “suficiente” ou “insuficiente”, confirma-se a hipotese de que os museus portugueses
encontram-se num nivel elementar da utilizagdo socia/ media.

No que diz respeito a hipdtese A existéncia de uma metodologia orientadora sobre a aplicacdo dos
social media pelos museus poderd promover uma maior € melhor utilizacdo das ferramentas
disponiveis na Web, foca-se as atencdes no questionario aos Museus especialmente na questdo

determinante para a tematica 4.3. Se nédo utiliza estes servicos, indigue a principal razao.

IC a 95%
% LI LS
O Museu ndo tem interesse nos servicos 18,8% 0,0% 37,9%
O Museu ndo tem recursos humanos disponiveis 12,1% 1,0% 23,3%

Ndo existe uma estratégia de comunicacao através social media 18,4% 7,5% 29,2%

Tabela 40 - Frequéncias e intervalos de confianga da questdo 4.3. (questionario Museu)
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Ilustram-se graficamente estas diferencas.
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Grafico 54 - Frequéncias e intervalos de confianca da questdo 4.3. (Questionario Museu)

Conclui-se que as razdes “O museu nao tem interesse nos servicos”, “O museu nao tem recursos
humanos disponiveis” e “Nao existe uma estratégia de comunicagao através de socia/ media’ sao
igualmente validas para a ndo utilizacao dos servicos web.

Relativamente a hipdtese, as varias razoes de inexisténcia de uma metodologia orientadora sobre a
aplicacdo dos social media pelos museus conduzem a n3ao promocao de uma maior e melhor
utilizacao das ferramentas disponiveis na Web, pelo que se confirma a hipotese.

Quanto aos objectivos enunciados realizou-se a seguinte analise, objectivo por objectivo.

Fazer o levantamento da prética atual da utilizacdo dos social media pelos museus portugueses,
procedendo ao seu respetivo mapeamento

Relativamente ao questionario aos Museus, consideram-se as seguintes questdes determinantes
para estudar o objetivo:

4.1. Para os servicos web apresentados indique a op¢ao que se aplica ao Museu:

4.2. Para os servicos web apresentados indique qual a frequéncia de utilizacdo para fins
museoldgicos.

Ilustrou-se graficamente as frequéncias relativas, em percentagem, e nao os intervalos de

confianca, para facilitar a interpretacao global dos resultados.

195



A ADOPGAO DE SOCIAL MEDIA POR MUSEUS COMO UMA FERRAMENTA DE COMUNICACAO

100%

90%

80%

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%
Blogues Wiki Redes sociais Microblogues Partilhade Partilha de Social

videos imagens  bookmarking
B N3o conhego M Conhego mas ndo utilizo = Consulto M Participo ™ Partilho contetdos

Grafico 55 - Participacdo em plataformas online

Pode-se concluir que a partilha de contelidos e também a participagao é superior nas Redes sociais
(Facebook, Google+), a consulta é superior para Wiki (Wikipédia...), o conhecimento sem utilizar é
superior para Blogues e Partilha de videos (Youtube...), servicos em que se verifica também
alguma consulta, o conhecimento sem utilizar é superior para Microblogues (Twitter), o
conhecimento sem utilizar também ocorre para Partilha de imagens (Flickr...) e Social bookmarking
(Delicious...), onde o desconhecimento também é elevado, especialmente para o Socia/

bookmarking.

Em conclusdo e relativamente ao objetivo enunciado, nos socia/ media, a partilha e participacao
ocorre apenas nas Redes Sociais, pelo que a pratica atual da utilizacdo dos socia/ media pelos

museus portugueses é reduzida.

Quanto a questao “Para os servicos web apresentados indique qual a frequéncia de utilizagao para
fins museoldgicos”, ilustrou-se graficamente as frequéncias relativas, em percentagem, e n3o os

intervalos de confianga, para facilitar a interpretacdo global dos resultados.
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Grafico 56 - Frequéncia de utilizagdo de plataformas digitais

Concluiu-se que a utilizacdo de varias vezes por més a todos os dias € superior nas redes sociais
(Facebook, Google+), a utilizacdo 1-5 vezes por més ou ocasional é superior para Blogues, a
utilizacao ocasional ou nunca é superior para Wiki (Wikipédia...) e Partilha de videos (Youtube...),
sendo no segundo caso o nunca superior ao ocasional, nunca serem utilizados é superior para

Microblogues (Twitter), Partilha de imagens (Flickr...) e Social bookmarking (Delicious...).

Relativamente ao objetivo concluiu-se que, nos social media, a utilizacdo ocorre apenas nas redes
sociais, embora com periodicidade reduzida, pelo que a pratica atual da utilizacdo dos socia/ media

pelos museus portugueses é reduzida.

Globalmente, conclui-se que a pratica atual da utilizacdo dos social media pelos museus

portugueses é reduzida.
Compreender o impacto da utilizacdo dos social media pelos museus

Relativamente ao questionario ao Publico, considerou-se a seguinte questdo determinante para
estudar o objetivo:” 2.3.2.Na sua opinido a informacdo que encontra sobre os museus que

pretende visitar é.”
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Apresentam-se graficamente as frequéncias e intervalos de confianca para as respostas aos itens
que integram a questdo “2.3.2.Na sua opinido a informagao que encontra sobre os museus que
pretende visitar é:”
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Grafico 57 - Informagao museoldgica em plataformas digitais — disponibilidade

Conclui-se que a classificagdo atribuida a informacdo que encontra sobre os museus que o publico

pretende visitar € maioritariamente “Insuficiente”, seguida de “Suficiente”.

Em conclusdo: e relativamente ao objetivo, o impacto da utilizagdo dos socia/ media pelos museus,
em termos da informacdo disponibilizada, é maioritariamente insuficiente ou, para menos de

metade do publico, suficiente.

Os questionarios reforcaram em diferentes medidas as hipotese indicadas neste estudo e apoiaram

a implementacdo dos objectivos em coordenagdo com as outras ferramentas utilizadas.

3. Focus GrRouP

Um focus group ou grupo de foco € um método de pesquisa qualitativa, em que um grupo de
pessoas sao questionados sobre suas as percepcoes, opinides, crengas e atitudes em relacao a um
tema ou problema especifico. Este grupo é questionado no ambiente dindmico e interativo onde se
proporciona um ambiente de grupo participante. Com estes principios em mente tentou-se criar e
impulsionar uma discussdao objetiva, conduzida pela investigadora que introduziu o grupo de

participantes na tematica de uma forma semi-estruturada e natural (Parasuraman, Zeithaml, &
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Leonard, 1994). Este método de recolha de dados mostrou-se apropriado ja que o objetivo da
discussdo era compreender a forma como as pessoas, especialistas em museologia, reagem a ideia
da utilizacdao de social media, tanto numa perspectiva pessoal como numa perspectiva profissional.
A troca de ideias durante o focus group fornece informagOes sobre o0 que as pessoas sentem ou
pensam ou, ainda, sobre a forma como agem perante os social media como ferramenta de

comunicacgao digital.

Para este focus group foi concebido um guido® orientado a promogdo da reflexdo sobre as

seguintes tematicas essenciais ao estudo:

e O que sdo social media,

e As preferéncias sobre os tipos de social media utilizados;
e Contextos de utilizagdo dos social media;

e Altura do dia da utilizacdo (manha, tarde, noite);

e Finalidades de utilizacdo dos social media;

e Os obstaculos/dificuldades/problemas encontrados na utilizagdo de socia/ media.

Reflexao Questoes

Que tipo de social media conhecem?

Utilizam algum social media? Se sim, que social media utilizam? Para

que fim utilizam (pessoal, profissional)
Com que frequéncia (diariamente, semanalmente, mensalmente)?

A frequéncia de utilizacdo esta relacionada com o qué (trabalho/escola,

tempo disponivel, amigos)?

O QUE SAO SOCIAL MEDIA

O que pensam sobre as influéncias da utilizacdo destas ferramentas na

capacidade de trabalho/estudo/estar informado/entretenimento?

8 Anexo X
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PREFERENCIAS SOBRE OS TIPOS DE SOCIAL MEDIA UTILIZADOS

Gostam de utilizar social media? Que tipo de social media preferem

utilizar?

Conhecem o Facebook (facilidade de uso, anos de uso, o que permitem

fazer, € o Unico social media a que tém acesso)?

Conhecem o Twitter (facilidade de uso, anos de uso, o que permitem

fazer, é o Unico social media a que tém acesso)?

Conhecem o Google + (facilidade de uso, anos de uso, o que permitem

fazer, € o Unico social media a que tém acesso)?

Conhecem o Youtube (facilidade de uso, anos de uso, 0 que permitem

fazer, é o Unico social media a que tém acesso)?

Conhecem o Flickr (facilidade de uso, anos de uso, o que permitem

fazer, é o Unico social media a que tém acesso)?

Conhecem o Delicious (facilidade de uso, anos de uso, 0 que permitem

fazer, é o Unico social media a que tém acesso)?

Conhecem o Second Life (facilidade de uso, anos de uso, o que

permitem fazer, é o Unico social media a que tém acesso)?
Conhecem outros social media? Quais? Utilizam?

Que atividades realizam com as diferentes social media (ler, pesquisar,
ver videos, trabalhar, contactar outras pessoas, estar atualizado sobre

a sociedade, procurar eventos de entretenimento)?

Que finalidades se prendem com a utilizacdo de cada um dos socia/
media (ocupar tempo livre, distracdo, trabalho/estudo, estar em

contacto com outras pessoas)?
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CONTEXTOS DE UTILIZAGAO DOS SOCIAL MEDIA

Onde costumam utilizar os social media (trabalho/escola, casa, rua,

cafés)?

A utilizacdo dos social media depende do contexto em que estdao

(trabalho/escola, lazer, familia)? Se sim, em que sentido?

Que tipo de dispositivos utilizam para aceder aos social media

(computador, tablet, telemével, televisao)?

Sentem que a utilizagdo dos social media os integra mais facilmente na

sociedade? Sentem-se mais informados?

Porque aderiram aos servicos de social media que integram no

momento?

Consideram que ha diferencas entre os usos em contexto pessoal e
institucional? Ou as diferencas advém de outros fatores que nao o

meio de comunicacao?

ALTURA DO DIA DA UTILIZACRO

Onde costumam utilizar os social media (trabalho/escola, casa, rua,

cafés)?

A utilizacdo dos social media depende do contexto em que estdao

(trabalho/escola, lazer, familia)? Se sim, em que sentido?

Que tipo de dispositivos utilizam para aceder aos social media

(computador, tablet, telemdvel, televisdo)?

Sentem que a utilizacdo dos social media os integra mais facilmente na

sociedade? Sentem-se mais informados?

Porque aderiram aos servicos de social media que integram no

momento?

Consideram que ha diferencas entre os usos em contexto pessoal e
institucional? Ou as diferencas advém de outros fatores que nao o

meio de comunicagao?
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FINALIDADES DE UTILIZACAO DOS SOCIAL MEDIA

Utilizam os social media sozinhos ou acompanhados por alguém?

Utilizam os social media para comunicar com alguém especifico, grupo

de interesse ou com o publico em geral?

Consideram que ha perigos que os social media podem trazer? Se sim,

podem falar de alguns?

O que pensam sobre as influéncias do uso destas tecnologias na

ligacdo entre o publico e as instituicbes museoldgicas?

Para que fins pensa que as instituicdes museoldgicas devem utilizar

estes meios?

Que tipo de conteldos gostaria de ver publicados sobre os Museus
(informacdo pratica, atualidades, noticias, informacdo sobre a
exposicdo temporaria, informagao sobre a exposicdo permanente,

atividades, eventos)?

Consideram que as relagdes presenciais sofreram uma diminuicao

relativamente as virtuais? Qual a vossa opinido sobre isso?

Consideram que a comunicacdo digital pode dinamizar a afluéncia e o

interesse sobre o Museu?

OBSTACULOS/DIFICULDADES/PROBLEMAS

Encontram algumas dificuldades na utilizacdo de social media? Se sim,

que tipo de dificuldades e em que social media? E porqué?
Tém alguém que ajude em caso de dificuldade?

Que vantagens/desvantagens encontram na sua utilizacdo a nivel

pessoal?

Que vantagens/desvantagens encontram na sua utilizacdo para uma

instituicdo museoldgica como meio de comunicagdo digital?

Tabela 41 - Quest0es - Focus group
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A sessdo de trabalho teve lugar na Faculdade de Letras da Universidade do Porto®>, com os alunos
do mestrado em Museologia® com o objectivo de abordar um conjunto de aspetos relativos a

utilizacdo de social media, a partir das experiéncias e conhecimentos dos intervenientes.
3.1. ANALISE E TRATAMENTO DE DADOS

A transcricdo do focus group, deve ser perspectivado de uma dimensao maior do que um
procedimento estritamente técnico, tem em si agregado uma dimensdo analitica e interpretativa
importante para o rigor do estudo. Existiu um envolvimento ativo da investigadora no processo de
realizacdo do focus group e esse mesmo envolvimento verificou-se na transcricdo dos registos
audio e video. Os cerca de 75 minutos de focus group foram convertidos e transcritos num
documento escrito®”. No processo de transcricdo do focus group existiram davidas quanto a forma
correta de transcrever os registos em audio e video obtidos. No entanto, os registos formam
transcritos na sua totalidade e jpsis verbis para evitar a perda de informacdo pertinente para a
investigagao (Strauss & Corbin, 1997). O detalhe e o rigor na transcricdo foram tidos em conta
aquando das transcricdes no sentido de evitar generalidades (Silverman, 2009) e de obter uma

perspetiva concreta, ampla e completa sobre a realidade da investigacao.

Ja que o focus group foi gravado em audio e video, foi possivel transcrevé-lo fielmente e para que
numa fase seguinte pudessem ser devidamente analisadas a partir de um software de analise
qualitativa como o NVivo. Apds a realizagdo das transcricoes do focus group foi realizada uma
revisao das mesmas, por um elemento externo ao estudo, que seguiu a recolha dudio juntamente

com as transcrigbes obtidas, corrigindo possiveis erros e gralhas.

Tendo em conta a quantidade informacdo resultante da transcricdo do focus group, tornou-se
essencial como indicado anteriormente, optar por um método que agiliza-se a andlise dos dados
obtidos. Neste sentido, o uso de sistemas informaticos com o apoio de um computador e de um
software direcionado para a analise qualitativa facilitou o trabalho de analise da informagdo bem
como flexibilizou a manipulagao dos dados recolhidos. O apoio de sistemas informaticos permite ao
investigador abordar diferentes perspectivas dos dados de forma facil e eficaz, tornando o

processo mais agil e flexivel ao contrario dos métodos mais tradicionais.

Neste sentido, a escolha do software para analise qualitativa recaiu sobre a NVivo, visto ser um
software fidvel e eficaz reconhecido por diversos investigadores e utilizado em diferentes estudos.

O NVivo apoia no desenvolvimento de mapas de conceitos em formato livre que se adequa a

85 http://sigarra.up.pt/flup/pt/web_page.inicial, consultado em 10 de Setembro de 2013

86 http://sigarra.up.pt/flup/pt/cur geral.cur view?pv ano lectivo=20138& cur sigla=M&pv curso id=64, consultado em 10
de setembro de 2013
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finalidades variadas como tomadas de decisao e aplicacdes educativas (Souza, Costa, & Moreira,
2010). No entanto o recurso ao software ndo deve ser tido como o escape aos entraves da analise
de conteudo, ja que o recurso ao NVivo e a manipulagdo da informacdo como a categorizagdo e

codificacdo € realizada pela investigadora, o que explicita uma subjetividade adjacente.

As transcricbes que foram realizadas em formato .docx e foram importadas para o NVivo neste
formato, adoptando as formatacOes realizadas em consondncia com as estratégias delineadas por
Lyn Richards (2005). Assim as transcricdes para analise num software de andlise qualitativa devem

utilizar cor, fontes, negritos ou italicos para facilitar a sua codificacao.

Para realizar a codificacao da transcricao referente ao focus group foram identificadas categorias
principais, com base na identificacdo de facto com as palavras-chave relacionadas com os

objectivos do estudo. As categorias principais foram identificadas no focus group foram:

e Museu
o Digital
o Fisico

e Praticas participativas online
o Redes sociais
o Partilha de contetdos
e Contexto de utilizagao
o Localizacdo
o Finalidade
o Altura do dia

e Interacao

o Texto
o Audio
o Imagem
o Video

e Contetdos
o Informagdo pratica
o Noticias
o Informagdo — exposicdo temporaria
o Informacdo — exposicao permanente
o Atividades

o Eventos
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As categorias foram estruturadas em nds que sdo os objetos que armazenam as codificacoes
conferidas a uma determinada categoria (node) para desta forma obter-se uma organizagao
ordenada da informagdo. O processo de categorizacdo da informagao conseguida através do focus
group cumpriu critérios de analise tidos como essenciais para obter uma analise qualitativa
rigorosa (Richards, 2005).

Com base numa estrutura baseada na organizagdo hierarquica da informagdo, em tree nodes, foi
designado um nd principal sem codificacdo atribuida para aglutinar todas as subcategorias, este né
€ designado como parent node foi dado o nome “Social media e Museu” como referéncia ao tema

central deste estudo.

3.2. RESULTADOS OBTIDOS

A medida que as transcricdes foram analisadas, foram desenvolvidas arvores de categorias (ja
indicadas no ponto anterior, assim foi possivel estabelecer comparacdes entre as diferentes

categorias que relacionam as tematicas centrais, os museus e os socia/ media.

Nome Subcategoria 1 Subcategoria 2 Fonte Referéncia

Museu 1 24

1 12

1 7

Praticas 1 1
participativas

online

Redes sociais 1 2

Facebook 1 58

Twitter 1 11

Blogue 1 2
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Wikis 1 0

Google + 1 5

Partilha de conteudos 1 0

Youtube 1 11

Delicious 1 4

Social tagging 1 0

Second Life 1 1

Contexto de 1 35
utilizacao

1 4

Casa 1 8

Escola/trabalho 1 14

Rua 1 3

Finalidade 1 2

Pessoal 1 27

Institucional 1 9

Altura do dia 1 1

1 1

1 2
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1 6
Interacdo 1 1
1 3
1 0
1 11
1 14
Contetdos 1 7
Noticias 1 2
Informagdo — exposicdo 1 0
tempordria
Informagdo — exposicao 1 0
permanente
Atividades 1 11
Eventos 1 11
Meios Computador 1 6
Telemovel 1 4
Tablet 1 1

Tabela 42 - Andlise do focus group com NVivo 10

A Tabela 42 apresenta os resultados obtidos de forma gquantitativa, isto &, a forma como se
processou a categorizacdo e subcategoriazacdo do focus group e as referéncias encontradas nos

excertos a categoria em questdo.
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Das categorias mais mencionadas no focus group pode-se destacar o contexto de utilizacao dos
media, escola/trabalho, referido 14 vezes; quanto as praticas participativas online, é de destacar a
diferenciagdo entre as redes sociais e a partilha de contelidos sendo que nas redes sociais o
Facebook foi referido 58 vezes ja na partilha de contelidos a categoria mais indicada foi a Youtube
com 11 referéncias. Em relacdo a utilizacdo do Facebook o participante FG0002 disse que
“profissionalmente reparo que comega a ser imprescindivel, ndo s6 por mim mas por uma pessoa
que usou e que fez uma linha de marca e o Facebook tornou-se uma ferramenta que diariamente
tem de estar ligada e diariamente tem de estar a postar e ativo para mostrar atividade e conseguir
divulgar. Ate para lancamento de mercados paralelos, de linhas de marca, é de facto
imprescindivel. Por isso considero que profissionalmente é muito importante mesmo”. A utilizacao
de social media pelo grupo destaca-se essencialmente numa perspectiva profissional
compreendendo as vantagens para a instituicdo como € evidenciado pelo interveniente FG0006 "Fu
acho que somos nos que as VEezes criamos esses riscos, isto na esfera do pessoal, do privado. Na
esfera do profissional, eu se calhar ainda vivo noutro mundo mas eu ndo consigo ver assim
nenhum ou tantos riscos como isso. Ou vejo muitas mais vantagens em ter uma pagina no
Facebook para a instituicdo, aberta, consigo ver muito mais vantagens...agora nem me consigo
recordar de nenhuma desvantagem, quer dizer em termos de expor a instituicdo...é mostrar que

estamos vivos.”.

E visivel a mencdo aos meios utilizados para aceder aos social media, sendo o computador referido

6 vezes, o telemovel referido 4 vezes e o tablet referido apenas 1 vez.

Na categoria Museu é importante mencionar a divisao entre a subcategoria digital (12 referéncias)
e a subcategoria fisico (7 referéncias) que indica a interrelagdo entre estas duas subcategorias
guando se observa praticas participativas online. Igualmente importante para os participantes no
focus group é a altura de utilizacdo do digital, sendo assinalada de forma evidente a altura da noite
como a favorita para a utilizacdo de plataformas de social media, especialmente em contexto de

uso pessoal (com 27 referéncias).

Interessante € compreender a importdncia que o grupo de discussao da a atualizacdo de
informagdo, especialmente das atividades e eventos, ja que em conformidade com o participante
FG0013:

“0 Unico risco para a instituicdo é teres uma ferramenta que implica teres de mostrar sempre que
estas vivo e depois esquecer-se... Ou (...) criam-se ritmos, assim o espectador ja sabe que ndo

vale a pena ir 14 outra vez amanha”.

Denota-se que os futuros profissionais dos museus ainda ndo sdao sensiveis a importancia da

comunicacao no digital através de socia/ media, embora reconhecam a potencialidade das
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plataformas preferem ainda encara-las como apenas formas de entretenimento e ndo como
plataformas de comunicacdo e aproximacdo com o publico. Gragas a esta visdo compreende-se
também a resposta obtida no questionario ao museu onde é indicado que 40% das instituicbes
museoldgicas nao tém interesse na utilizagdo destas paltaformas, se ndo existe sensibilizacao na
formacdo base para a utilizacdo dos socia/ media como ferramentas de comunicagao, os

profissionais ndo utilizardo essas praticas aquando da sua integracdo profissional.

4. INQUERITO POR ENTREVISTA

O inquérito por entrevista é um didlogo estabelecido entre dois ou mais interlocutores consistindo
numa conversa orientada a uma relacdo pessoal, que contempla tematicas especificas. Este
método tem utilidade na recolha de informagdo, devido a riqueza de informacgdo a que da acesso
(Denzin & Lincoln, 2011), permitindo uma maior flexibilidade, ja que descreve o conteldo das
experiéncias vividas pelos individuos (Silverman, 2009). Neste estudo, optou-se por uma entrevista
semiestruturada ja que esta tem como vantagem a orientagao nas questes chave de investigagao,
garantindo, simultaneamente, a flexibilidade de modo a que cada entrevista seja singular, podendo
o entrevistador decidir a sequéncia e 0 momento em que coloca as questGes. Assim, a entrevista
semiestruturada é uma entrevista orientada para uma resposta pelo fato de o inquiridor manter o
controlo ao longo de todo o seu processo (Lessard-Hébert et al., 2005). No contexto especifico

deste estudo foi criado e utilizado um guido de entrevista semiestruturada com perguntas abertas.

De um modo geral, o guido®® da entrevista foi criado com o principal objetivo de obter inputs sobre
a utilizagdo e potencialidade da utilizacdo dos socia/ media nas instituicdes culturais, com particular

incidéncia nos museus nacionais. De forma particular, o guido da entrevista foi constituido por 15

guestdes cumprindo objetivos especificos do levantamento de informagdo, a saber:

QUESTAO OBJETIVO
1 Obter informacdo sobre as contribuicdes da Internet para as instituicbes
culturais.
2,5 Conhecer a utilizagdo da Internet, Web 2.0 e social media por parte das

instituicdes museoldgicas.

3,4 Recolher a opinido sobre o uso da Internet e social media por parte do

publico na busca de informacdo sobre as instituigbes culturais, em especial

88 Anexo XII
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sobre as instituicdes museoldgicas.

6 Obter informagdo sobre o impacto na relacdo Museu-publico trazida pela

utilizacdo dos social media.

7,8 Reconhecer a potencialidade da partilha e o estabelecimento desta como uma

mais valia para o Museu bem como um ato recorrente do publico.

9 Reconhecer os beneficios da criacdo de comunidades museoldgicas online.
10 Compreender a influéncia da Web e dos social media nas atividades culturais.
11, 12 Obter informag0es sobre as vantagens e tipos de contetdos a partilhar por

parte das instituices.

13 Obter opinidao sobre relagao de proximidade/afastamento entre o Museu no

digital e o Museu fisico.

14, 15 Obter inputs sobre a investigagao que relaciona as tecnologias de informagao
e comunicacdo com o0s estudos ligados as instituigbes culturais e

museoldgicas.

Tabela 43 - Objetivos das questes do inquérito por entrevista

As respostas as questOes foram obtidas no dia 11 de Margo 2013 em consonancia com a
disponibilidade da inquirida, Maria Vlachou, esta data foi decidida em conformidade com a sua

disponibilidade.

4.1. ANALISE DE DADOS E RESULTADOS OBTIDOS

A entrevista a Dra. Maria Vlachou teve como principal objetivo recolher informac3o sobre a
influéncia da Internet e dos socia/ media no Museu e na experiéncia cultural. A entrevista foi
realizada de acordo com os conceitos, dimensoes e indicadores previstos no modelo de andlise,
que desenha e aponta as necessidades de recolha de dados a partir dos diferentes métodos
utilizados®. Assim, para a entrevista foram tidos em consideracdo os seguintes conceitos: Museu,

Social media, Publico.

89 Anexo XIII
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Na opinido da entrevistada a Internet potenciou novas visoes e perspectivas abrindo o Museu para
uma potencialidade comunicacional até ali inexistente. No entanto a relagao entre o nimero de
visitantes e a presenca na Web ndo é vista de forma evidente, mas talvez de forma indireta, isto &,
o facto de a oferta ser superior e melhor divulgada é muito provavel que traga mais pessoas aos
museus, no entanto a oferta museoldgica, deve ser vista como a base essencial, a Internet, por si
s6, nao teria produzido resultados. O essencial, para a entrevistada, é que melhorou
significativamente o acesso a informacdo. A Dra. Maria Vlachou argumenta que existem museus
gue tém mais visitantes no digital do que tém nos espacos fisicos, por diversas razoes, sendo uma
delas a distancia. Quem se sente ligado a um Museu pode ter acesso a sua colegdao e a muitas
outras informac0es, imagens, videos, e até mesmo a eventos e atividades museoldgicas. Quanto
aos social media em concreto, quando bem utilizados, possibilitam a criacdo de uma relacdo entre
0 Museu e as pessoas. Os social media sao uma grande agora, onde tudo se apresenta e se
discute. Nos social media, os museus com estratégias comunicacionais no digital criam relagbes
que se tornam informais, tornam-se “amigos”, parceiros, promovendo um inter-relacionamento

que promove valores de lealdade e de fidelidade.

Para a Dra. Maria Vlachou a Internet oferece varias possibilidades. A maneira como os museus
tiram partido depende de varios fatores como: da sua capacidade de gerirem os meios
autonomamente, dos recursos humanos disponiveis, da forma como estes meios se usam
(entendendo, ou ndo, a especificidade de cada plataforma e para que serve). Assim, existem
museus que podem tirar excelente partido da Internet — aprofundando a relagao com as pessoas,
partilhando mais conteldos, criando uma relagdo, e outros que, porque ndo cumprem uma ou
mais das condicGes mencionadas, fazem um uso limitado, deficitario ou até errado das ferramentas

disponiveis na Web.

Embora a entrevistada ndo tenha acesso a dados concretos uma visdao mais empirica leva-a a
assumir que existem pessoas que exploram o Museu melhor depois da sua visita e também ha
pessoas que so tém esta forma de acesso, porque vivem longe, porque nao se podem deslocar,
etc. Cada vez mais existem pessoas que organizam visitas utilizando a informacdo disponivel online

para a preparacdo das mesmas.

Quanto a utilizacdo dos social media de forma especifica nas atividades e eventos museoldgicos a
entrevistada s6 reconhece exemplos internacionais como os percursos sugeridos pela Tate Britain*®
no site, incluindo a possibilidade de uma pessoa criar o seu préprio e partilha-lo com amigos; o
concurso de fotografia do Metropolitan®!, chamado It’s time we Met, em que a fotografia

vencedora € usada nos materiais promocionais do Museu; o projecto the Grand Tour da The

% http://www.tate.org.uk/visit/tate-britain, consultado em 2 de Abril de 2013
91 http://www.metmuseum.org/, consultado em 2 de Abril de 2013
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National Gallery®> em Londres; hoje recebi informagdo sobre a abertura da exposicdo PINAGRAM,
da Pinacoteca®® de Sdo Paulo, em que um curador fez uma selecgdo de fotos tiradas com

Instagram.

Na perspectiva da entrevistada existem plataformas de socia/ media que tém impacto evidente
tanto para o publico como para as instituicdes museoldgicas, os exemplos mais prementes sao o
Facebook, o Twitter, ou o Flickr. Estas plataformas sao vistas como nao tendo desvantagens para a
criacdo de comunidades online desde que os museus tenham meios de conceber e desenvolver
praticas participativas online, impulsionando uma humanizacdo das instituiges. Quanto aos
contelidos a utilizar mais que o texto, que podera ser mais extenso, a inquirida indica que a grande
mais-valia sdo as imagens (fotos e videos) e os links. Afastando assim a utilizacdo dos social media
de narrativas lineares e tradicionais como os livros, devendo os social media permitir o uso a

medida do utilizador.

A utilizagdo dos meios digitais, entre os quais os socia/ media, nao devem ser perspectivados como
um substituto da visita /in /oco, ja@ que nada nada substitui a experiéncia do contacto com o objecto
real. Os social media enriquecem a relacdo com quem tem acesso ao Museu promovendo assim
um acréscimo ao valor da experiencia e facilitam o acesso a quem nao pode deslocar-se ao Museu

fisico.

A entrevista contribuiu para ajudar a confirmar as hipoteses levantada no estudo, em especial com
a hipdtese os social media apresentam-se como meios com grande potencialidade para promover a
comunicacdo museoldgica, pois impulsionam o desenvolvimento de atitudes face ao conhecimento,
partilha e colaboragao entre o Museu e o publico, e com a hipdtese os museus portugueses
encontram-se num nivel elementar da utilizacdo social media, ndo existindo uma proposta para

aplicacdo das ferramentas de social media que potencie a comunicacdo do Museu.

Tradicionalmente o museu define-se pela sua funcdo, ndo pela sua proposta. Impdem-se desafios
a instituicdo museoldgica no sentido de se aproximar ao publico e para que os visitantes o
considerem um espaco dinamico. Hoje em dia, um museu €, além de um lugar de memdria, um
lugar de Histdria, um espaco educativo, uma plataforma de participacdo e colaboragdo, um lugar
de Arte com conteldos socioculturais disponiveis para serem perspetivados de diferentes formas.
Os social media apresentam-se, em conformidade com o levantamento realizado com os diferentes
métodos, anteriormente indicados, como um desafio para as instituicdbes museoldgicas. Esse
desafio apresenta-se sob a oportunidade constante de criar e desenvolver comunidades
heterogéneas onde é possivel partilhar conhecimento e desenvolver experiéncias que se podem

refletir quer no digital quer no fisico, ndo obstante, embora ja seja detectada a potencialidade dos

92 http://www.nationalgallery.org.uk/, consultado em 2 de Abril de 2013
93 http://www.pinacoteca.org.br/pinacoteca-pt/, consultado em 2 de Abril de 2013
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social media como forma de comunicagao, ainda nao é tida em consideracao pela sua relacao
préxima com as tecnologias de informagdo e comunicacgdo, pela falta de formagdao adequada dos
recursos humanos dos museus e também pela ambiguidade da finalidade da utilizagdo dos social
media que pode ser visto do ponto de vista comunicacional mas também sob o ponto de vista do
entretenimento, area menos relacionada com o estudo de especialidade tido na instituicdo

museoldgica.
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CAPITULO 2
MODELO | ESTRATEGIA
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1. IMPLEMENTAGAO DO ESTUDO

1.1. CONCEITO DE ESTRATEGIA E MODELO

O conceito de estratégia ndo é consensual ou objectivo, existem diferentes abordagens, tendo um
estudo reunido a ideia essencial do conceito ao descrever as escolas de pensamento sobre
estratégia, que retratam diversas tendéncias e orientacdes diferentes (Mintzberg, Ahlstrand, &
Lampel, 2008), agrupando as dez escolas em trés grupos diferentes, a saber, as escolas
prescritivas, cuja foco é a configuragdo da formulacdo da estratégia; as escolas descritivas, que se
centram na descricao da concretizacdo da estratégia; e a escola de configuracao, que busca
agregar diversos elementos das outras escolas numa perspetiva de formagdo estratégica como um
processo de transformacdo (Mintzberg et al., 2008). Para a compreensao do conceito de
estratégia, Mintzberg opta pela identificacdo de cinco definigbes (Mintzberg, 1987), no que
representou como 0s cinco Ps da estratégia. O conceito de estratégia deve ser perspetivado
através de cinco visGes concretas: como um plano, um padrao, um modelo, uma posicionamento e
finalmente como uma perspetiva.

Nas palavras de Mintzberg, estratégia deve ser concebida como a plan, strategy deals with how
leaders try to establish direction for organizations, to set them on predetermined courses of action.
(...). As a ploy, strategy takes us into the realm of direct competition, where threats and feints and
varfous other maneuvers are employed to gain advantage. (...) As pattern, strategy focuses on
action, reminding us that the concept is an empty one if it does not take behavior into account.
(...) As position, strategy encourages us to look at organizations in context, specifically in their
competitive environments.(...) And finally as perspective, strategy raises intriguing questions
about intention and behavior in a collective context. (Mintzberg, 1987, p. 20).

O modelo é uma idealizacao simplificada de um sistema que possui maior complexidade, mas que
reproduz na sua esséncia o comportamento do sistema complexo que é o alvo de estudo. Pode ser
definido como o resultado do processo de produzir uma representagao abstrata de fendmenos,

sistemas ou processos com o propdsito de os analisar, descrever, explicar, simular.

1.2. FASES DO ESTUDO

O modelo sistematico desenvolvido baseia-se na concegdo e estruturacdo de uma teoria geral
através da recolha de dados através de variados métodos. Embora o estudo se baseie numa
questdo de investigacdo e respetivas hipoteses, tende a fornecer novas formas de compreensdo do
contexto social especifico, decorrendo o seu produto do somatorio das informacdes recolhidas, do
conhecimento obtido na pesquisa resultando na concecdo da teoria metodoldgica através da
andlise de dados. O conceito de modelo é perspetivado, neste estudo, como um conjunto de
conceitos e categorias sistematicamente interrelacionados com o objetivo de construir uma

representagdo tedrica que expde um fendmeno social especifico sendo a validagdo do estudo
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empirica. A especificidade do estudo e da metodologia fazem com que o investigador assuma nao
s6 o papel de coletor de dados mas também um papel interpretativo dos dados recolhidos. Desta
forma esta metodologia baseia-se nao s no pensamento indutivo como no dedutivo, tendo como
principal objetivo dar resposta com base na conceptualizacdo de uma ideia ou teoria construida

com base na recolha sistematizada e exigente de dados.

Todo o levantamento realizado nos capitulos anteriores foram essenciais e cumpriram um papel
essencial na recolha de dados na construgao deste modelo, ja que as interpretagBes teoricamente
informadas é uma forma extremamente relevante para conhecer a realidade. A elaboracao do
modelo, que no caso deste estudo é a estratégia comunicacional no digital a aplicar nas
instituicbes museoldgicas foi formulada a partir da coleta de dados e é, portanto, a diretriz
essencial e resultado de todos os processos, técnicas e critérios para a analise dos dados. Ao atuar
desta forma, obtém-se um roteiro objetivo e concreto para orientar durante todo o processo da

aplicacao do estudo.

1.3. DESIGN DA PROPOSTA DE MODELO

1.3.1. PROPOSTA

Nos ultimos anos a web transformou-se de forma significativa, caracterizada pelo aparecimento em
massa de plataformas de publicacdo, redes sociais e outras tecnologias agrupadas sob o termo
web 2.0. Estas plataformas web e novas tecnologias levaram a uma maior interacao do utilizador
com as instituicGes, com o publico a ter cada vez mais expectativas sobre o contetido apresentado
e sobre o canal utilizado no digital. As redes sociais, em especial, oferecem oportunidades
significativas para os Museus se abrirem para diversos publicos com a finalidade de aumentar o

envolvimento e conhecimento.

O objetivo essencial da estratégia comunicacional para as instituicbes museoldgicas através de
social media é prover orientacOes para as instituigbes museoldgicas sobre a utilizacao de socia/
media para comunicacao digital externa. Como ferramentas de socia/ media podem-se considerar
sistemas ou servicos baseados na Web e utilizados para comunicar e compartilhar informacgdes
entre as pessoas, como clientes, interessados ou visitantes, onde o publico tem um papel essencial
na concegao, desenvolvimento e partilha de informagdo. Entre os exemplos destas ferramentas

incluem-se o Facebook, Twitter, Youtube, Flickr ou Delicious.

A proposta de modelo serve como um compéndio geral, assumidamente abstrato, para a utilizacao
de social media pelas instituicdes museoldgicas, pretende-se que este modelo, seja flexivel e

adaptavel as situagOes particulares de cada Museu, aplicando o modelo no todo ou apenas
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parcialmente com o sentido de desenhar e implementar uma estratégia de comunicagao no digital

através de social media.

1.3.2. VISAO GERAL

O modelo estratégico pretende cumprir uma visdo geral e integrada entre o fisico e o digital

através dos seguintes pontos essenciais:

eIncrementar as atividades através de socia/ media integrando as atividades museoldgicas

bem como a promogao do Museu,

eDistribuir a atividade no digital pelas plataformas de social media em consonancia com o

publico concreto e a especificidade dos contelidos

ePromover a cultura participativa dentro e fora do Museu. Dentro do Museu tentar envolver
as equipas e departamentos (diretrizes e objetivos) e criar novas competéncias dentro da
organizacao para apoiar a comunicacao no digital que tem por objetivo fundamental a

proximidade entre o Museu e publico,
*Envolver o Museu em dialogo com as comunidades online,

eDesenvolver iniciativas relacionadas com as atividades do Museu e promover o seu

desenvolvimento online,
«Criar fluxos concretos para publicos-alvo especificos,

eDelinear atividades dentro dos recursos humanos do Museu para participacao ativa na

implementacdo dos social media,

eIntegrar os social media no website do Museu, incluindo a capacidade de compartilhar
facilmente conteldo na web, e integrar contelidos do Museu em plataformas como Twitter e

Facebook.

Em todos os projetos, a probabilidade de sucesso aumenta significativamente quando uma agao
inicia e se desenvolve através de uma estratégia focada, englobando resultados esperados e
objetivos especificos. Os social media apresentam diversos desafios que ndo sdo garantidamente
totalmente ultrapassados com recurso as tecnologias de informagdo e comunicacdo ou em projetos

de comunicagcdo, como, por exemplo:
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e A diversidade de areas envolvidas como: web, comunicacdo, informacdo, acessibilidade,

privacidade, recursos humanos e gestao de conteldos, etc;

e A rapida evolucao e escalabilidade da comunicacdo online;

¢ A difulculdade de moderacdo e gestdo dos contetidos publicados;

e A parcial falta de controlo sobre os contetidos partilhados por terceiros.

A falta de uma estratégia planeada de acordo com os objetivos ou a utilizacao dos socia/ media

sem qualquer tipo de orientacdo podem resultar em:
* Publicacdo inadvertida de contetdo imprudente,
e Partilha inconsistente em diversos social media,
« Falta de coordenacao entre diferentes departamentos do Museu,
» Dispéndio de tempo e esforco significativo com pouco retorno,
e Perda de identidade institucional no digital.

Assim pretende-se que a estratégia seja pensada pelo Museu em trés pontos essenciais antes da

sua implementagdo pratica:

1. Os objetivos da utilizagao dos socia/ media para o Museu;
2. Os recursos e contetdos disponiveis e disponibilizados;
3. O envolvimento dos recursos humanos e publico do Museu no desenvolvimento do

modelo.

Assim deve-se comegar pela definicdo das metas da instituicao, qual a sua motivacao, que tipo de
visitantes tém no momento e a que tipo de publico-alvo gostaria de apelar, que tipo de
dinamizagdo pretendem do publico-alvo, etc. O relacionamento pretendido entre o Museu e o
publico-alvo pode ser de diferentes indoles e interdependentes dos socia/ media utilizados como:
concegao de conteldos e ideias, partilha, visualizar, apoiar, criar relagGes de afetividade, dialogo,
pesquisa, troca de informacdes, etc. Desta forma a implementacdo do modelo deve seguir a

definicao ordenada dos pontos enunciados na Figura 19.
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ESTRATEGIA

FIGURA 19 - INTERLIGACAO DE IMPLEMENTAGAO DA PROPOSTA DE MODELO

Depois das definigGes iniciais sobre comunicacdo e publico-alvo devem ser estabelecidos os
recursos disponiveis e as limitacoes da implementagdo da estratégia. O tipo de recursos disponiveis
(tempo, disponibilidade financeira, recursos humanos, contetidos) na instituicdo é essencial para
conceber o plano de implementacdo, bem como escolher de forma adequada de aplicacdo de
social media como estratégia comunicacional. Também é importante conhecer que tipo de
questbes existem quanto as regras de publicacdo e controlo dos contetidos, reconhecendo até que
ponto o Museu é independente de terceiros (como por exemplo Camaras Municipais). Além disso,
¢ fundamental compreender qual a intencdo da instituigdo museoldgica no que diz respeito a
gestdo e resposta as comunidades criadas ou recém-dinamizadas. E importante que a estratégia
aplicada seja algo que o Museu possa, de facto, implementar e manter com entusiasmo
administrando convenientemente as comunidades. Refletir sobre o fato da utilizacdo dos inputs
dados pelo publico é também muito importante, ndo deixando utilizadores sem resposta e

desenvolvendo o sentido de comunidade e cultura participativa.
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Por Ultimo, na fase de delineacdo da estratégia, devem ser envolvidos todos os recursos humanos
da instituicdo museoldgica no sentido de dinamizar a implementacdo de forma constante. Desta
forma, devem ser criados pontos de reflexao presenciais sobre a tematica no sentido de envolver
todos os recursos do Museu, promovendo a promocao da partilha de ideias e explicando o que ira

ser feito no sentido de promocao do Museu e aproximagao entre o publico e o Museu.

1.4. IMPLEMENTAGAO DA ESTRATEGIA

Atuando sobre a pretensdo de se libertar da limitagao das paredes do Museu e da-lo a conhecer ao
mundo através do digital e permitir a acessibilidade e o contacto pessoa-a-pessoa online,
concebendo e desenvolvendo contelidos para seus publicos e desenvolvendo espacos e ideias

onde os interessados possam discutir, debater, dar a conhecer e se envolver com o Museu.

Este modelo orienta uma abordagem para a comunicagao digital no sentido de envolver o publico
com os social media. Estas iniciativas sao coordenadas com uma linha condutora de comunicacao

criada pelo Museu. Esta estratégia visa transformar o Museu numa plataforma social, através de:
* Integracao com social media de varios ambitos e com objetivos diversos,

e Expansado das plataformas de comunicagao no digital como plataformas de comunicacao

bi-direcional,
» Novos espacos digitais de comunidade e aprendizagem,
« Divulgacao do acervo online,

» Desenvolvimento e procura de melhoria constante no website e interligagdo com os socia/

media.

1.4.1. DEFINICAO DE OBJETIVOS

Através da dinamizacdo das atividade através dos socia/ media o Museu deve centrar a sua

estratégia no sentido de atingir os seguintes objetivos:

eGanhar visibilidade e reconhecimento local, regional e nacional sobre a sua atividade

museoldgica trazendo mais-valias no sentido da promogao do Museu;

eCoordenar a proposta de modelo e estratégia com a missdo museoldgica;
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eEnvolver o publico atual de formas inovadoras e construir novas comunidades online
pretendendo fornecer informacdao mais relevante e orientada, incentivar os visitantes do
Museu a rever exposicdes de forma digital promovendo o circulo virtuoso de Barry,
promover a utilizagdo de plataformas digitais por forma a aproximar o publico do Museu,
aumentar os conteldos produzidos e partilhados pelos visitantes, incrementar o nivel de
interacdo em plataformas como o Facebook ou o Twitter, incentivar a utilizacdo das

ferramentas digitais do Museu através de acesso prioritarios a contetdos ou eventos;

eComunicar digitalmente apoiado nas diferentes visGes museoldgicas dos recursos humanos
do Museu, promovendo a cultura participativa internamente e a formacdo de uma

inteligéncia coletiva sobre a percecao do publico;

eDisponibilizar e gerir contelldo onde o publico estd mais ativo como Facebook, Twitter e

Youtube;

eQuando existente e alinhado com a estratégia comunicacional, o trafego comunicacional
deve ser, sempre que apropriado, redirecionado para o website oficial do Museu o que

implica a dinamizagdo do mesmo;
eIntegrar as campanhas de promocdo e marketing nos social media,

ePromover as atividades do Museu através dos social media com maior impacto e

visibilidade;
eConceber e desenvolver atividades online;

eRecompensar utilizadores pela contribuicdo da propagacao de informacao promovida pelo

Museu;

eIncentivar utilizadores defender o Museu no sentido de promover a confianga online,

reconhecendo os principais influenciadores dentro das plataformas utilizadas;

eApelar e comunicar em conformidade com o publico-alvo identificado como target, além

disso promover a comunicacao para a comunidade local;

ePromover a inter-relagdo com outros Museus, nacionais e internacionais, através do digital.
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1.5. DINAMIZAGAO DA PROPOSTA DE MODELO ATRAVES DA ESTRATEGIA

A dinamizacdo da estratégia baseia-se na utilizagao sistematica, objetiva e integrada da utilizacdo

das diferentes plataformas disponiveis e escolhidas para utilizacdo neste modelo.

1.5.1. PLATAFORMAS
FACEBOOK

A pagina de Facebook deve ser uma pagina oficial dindmica baseada na partilha e discussao de
contelldo. Como imagens essenciais deve ser usada a marca institucional na foto de perfil para
reconhecimento facil e direto da instituicdo, no que diz respeito a imagem de mural deve ser
alterada de forma coerente com os objetivos especificos do Museu desaconselhando-se uma
alteracdo da imagem no prazo inferior a 8 dias(Porterfield, 2013), defendendo-se que a mesma

deva ser alterada com regularidade.

No que diz respeito a publicacdes, devem ser colocados, em média, trés posts, por dia, podendo
utilizar de forma criativa os contelidos museoldgicos para partilha e discussdo. O Facebook deve
ser visto como uma consistente fonte de retorno de informacdo, devendo, sempre que possivel

promover a inclusdo de feedback das visitas e atividades do Museu pelos visitantes.

Todos os conteldos colocados tanto no Facebook como em qualquer outra plataforma, devem ser

contextualizados e legendados por forma a conferir informacgdes acrescidas aos utilizadores.

Os objetivos para a utilizagdo do Facebook pelas instituicdes museoldgicas devem-se focar nos

seguintes pontos:

e Aumentar o nimero se seguidores (fas) e promover uma maior ligacdo entre o publico e o
mural do Museu;

e Promover a visita ao Museu de forma fisica através de incentivos e eventos online;

e Obter /nputs orientadores de gestao de atividades do Museu através dos comentarios;

e Envolver os seguidores para promover as atividades do Museu;

e Promover debates sobre tematicas relacionadas com o Museu e o seu enquadramento
local;

e Dar resposta as questGes colocadas através desta plataforma.

224



A ADOPGAO DE SOCIAL MEDIA POR MUSEUS COMO UMA FERRAMENTA DE COMUNICAGAO

TWITTER

O Twitter, devido ao seu elevado nimero de seguidores mostra-se como uma forma simples de
comunicar de um-para-um enaltecendo a voz do Museu. Devido a sua grande velocidade e
facilidade de acesso, que pode ser realizado, facilmente, através de diversos dispositivos, esta
plataforma deve ser perspetivada como um agregador de conteldos de interesse e uma

plataforma rea/ time em termos de colocacdo de informacao e eventos.

Os objetivos para a utilizacao do Twitter pelas instituicdes museoldgicas devem-se focar nos

seguintes pontos:

e Promover a participacdo de todos os funciondrios, na concecdo de conteldos para
publicacdo no Twitter;

e Dar a conhecer as atividades atuais do Museu;

e Criar parcerias através da plataforma com outras instituicoes culturais de interesse para o
desenvolvimento da atividade do Museu;

e Moderar e responder a dividas que surjam na plataforma.

YOUTUBE E FLICKR

A partilha tanto de videos como de imagens sdo de grande importéncia para a dinamizagdo do
Museu no digital. O YouTube é a plataforma que possibilita aos individuos fazer uypload, partilhar e
visualizar videos. Tem, presentemente, uma média de dois bilhGes de visualizagdes por dia, sendo
importante que o Museu crie ai o seu espaco no sentido de promover os seus videos ou videos

relacionados.

Ja o Flickr € uma plataforma que permite realizar o upload, partilhar e exibir imagens e fotografias.
Atualmente, tem mais de quatro mil milhdes de imagens e é profusamente utilizada para hospedar

imagens que poderdo ser incorporadas em blogues e outras plataformas sociais.

Os objetivos para a utilizacdo do Youtube pelas instituicdes museoldgicas devem-se focar nos

seguintes pontos:

e Gestdo semanal dos videos publicados (embora a gestao de comentarios deva ser diaria);
e Interligagdo e promogdo através de outras plataformas de socia/ media;

e Promover eventos e atividades especificas realizadas pelo Museu;

e Conceber ou apoiar o desenvolvimento conteldos video para disseminagdo através do

canal de Youtube;
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e Convidar os utilizadores a participarem ativamente na plataforma, promovendo o upload
de videos sobre o Museu e as suas atividades;

e Promover o trabalho colaborativo entre o departamento de marketing e o departamento
criativo para concecao de pecas potencialmente virais;

e Criar conjunto de palavras-chave para os videos integrados no canal do Museu.

Os objetivos para a utilizacado do Flickr pelas instituicbes museoldgicas devem-se focar nos

seguintes pontos:

e Envolver publico especializado em fotografia criando um portfolio fotografico do Museu;
e Promover a utilizagao de palavras-chave no sentido de otimizar a procura especifica;

e Definir os direitos autorais das pegas publicadas.

GOOGLE + E MY SPACE

Estas plataformas embora com grande potencial de propagacdo de informacdo sdo, ainda,
ofuscadas, pelo grande poder de influéncia do Facebook. Nao obstante, tanto o Google + como o
My Space podem ser utilizadas para apelar a nichos de publico especifico, concebendo contelidos e

finalidades alternativas para as plataformas.

Dependendo da abrangéncia e do publico-alvo deverdo ser utilizadas estas comunidades online
para promover e participar em debates sobre tematicas transversais ao Museu, podendo também

ser utilizadas para propagar a programacao especifica do Museu.
BLOGUES

O blogue tende a ser perspetivado como uma forma informal de comunicagdo do Museu, desta
forma tem uma grande abrangéncia de puUblico embora tendencialmente ndo promova a

participacao direta através de comentarios.

Os objetivos para a utilizacao de blogues pelas instituicoes museoldgicas devem-se focar nos

seguintes pontos:

o Estabelecimento dos seus objetivos concretos e metas
e Gestdo no minimo semanal de contelidos, no entanto aconselha-se a gestao diaria
e Interligacdo e promocdo através de outras plataformas de social media

e Promover eventos e atividades especificas realizadas pelo Museu
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e Conceber e desenvolver contelidos especificos para divulgagao através do blogue como,
por exemplo, a peca do més, a peca escolhida pelo colaborador X, Objecto da loja do
Museu em foco, a foto da semana, etc

e Promover o trabalho colaborativo entre departamentos para a concecao de pequenos
artigos de opiniao

o Criar a ligacdo entre o site institucional, o Museu fisico e os socia/ media.

1.5.2. NOTAS ORIENTADORAS

As notas orientadoras estao enquadradas com os objetivos da estratégia de implementacdo, nao
obstante, sdo essenciais para a clarificacdo dos mesmos. Assim de forma sistematizada e

ajustando aos pontos especificos definidos anteriormente deve-se considerar que:

e A estratégia tem como objetivo essencial a aproximacdo do publico ao Museu;

e As linhas orientadoras dos conteldos devem ter sempre em foco os interesses do Museu,
baseando a sua comunicacdo, no essencial, no bom senso e no respeito pelo Museu e
pelos outros;

e A reputacdo do Museu deve ser sempre defendida tanto pelos colaboradores do Museu
bem como pelos utilizadores dos social media;

e A revisdo dos conteudos publicados por terceiros deve ser efetuada diariamente, dando
seguimento a situacdes menos proprias;

e Toda a equipa deve estar informada e envolvida da estratégia comunicacional;

o E essencial saber ouvir, responder e atualizar em todas as situacdes que assim o exijam, o
utilizador deve se sentir integrado no espirito do Museu criando lacos de afetividade com o
mesmo;

e Asintervencdes devem ser respeitosas, amigaveis, informais e acima de tudo informativas;

e Os comentarios e /nputs dados pelos utilizadores devem ser tidos em conta estabelecendo

um didlogo com dois sentidos, promovendo a conversacado e participagao ativa.

1.6. AVALIACAO DA ESTRATEGIA

No sentido de avaliar o modelo estratégico implementado, e na procura da melhoria continua do

processo sao indicadas algumas métricas para avaliacdo da implementacao.
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Assim, a estratégia deve ser avaliada de forma qualitativa e quantitativa quanto ao sucesso da sua
implementacdo, tendo em consideracdo que € um processo continuo de busca de melhorias e

acertos.
N3ao obstante, deverdo ser realizados pontos de avaliagdo que incluam:

e Satisfacdo objetiva e subjetiva da utilizagdo do modelo para a implementagao da estratégia
de comunicacdo baseada em socia/ media por parte da equipa de comunicacao,

e Avaliagdo dos valores de trafego no website, bem como nas plataformas de social media
utilizadas,

e Medicao do nimero de pessoas que visitam o Museu e as suas atividades como resultado
da comunicacdo no digital,

e Andlise de dados demograficos dos utilizadores sempre que possivel e justificavel

e Compreender o alcance dos diferentes tipos de contetdos.

Por forma a compreender na pratica a implementacdo da proposta de modelo, foi realizado um
estudo de caso, tendo sido feito odesenvolvimento da estratégia no Museu da Cidade de Aveiro em

conformidade com o delineado no capitulo 3 desta parte.
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CAPITULO 3

IMPLEMENTACAO | ESTUDO DE CASO
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1. Estupo DE CASO — MUSEU DA CIDADE DE AVEIRO

Pretende-se, neste capitulo, demonstrar a implementacao da proposta de modelo num caso pratico
nacional. Para tal foi escolhido o Museu da Cidade de Aveiro onde foi apresentada a proposta €,
em conjunto com os recursos humanos do Museu, delineou-se a estratégia, directrizes e
actividades. No final da implementacdo, comparou-se os dados quantitativos obtidos antes e

depois da implementagao.
1.1. CARACTERIZAGAO

O municipio de Aveiro espelha a sua diversidade nos diversos pdlos museoldgicos representativos
de diferentes realidades do municipio. As historias, gentes, costumes e tradigGes da cidade foram
perdurando ao longo dos tempos mas conseguiram modernizar-se perante a contemporaneidade.
O Museu da Cidade de Aveiro pretende ser um elemento agregador da realidade local bem como
da Histdria, evolucdo, cultura, e identidade da comunidade em que estd inserido. Os pdlos do
museu funcionam todos para trazer mais-valias ao conceito central e fulcral do Museu da Cidade

de Aveiro: a CIDADE. Os polos do Museu da Cidade de Aveiro sao:

e O Museu da Cidade®;
e Museu de Arte Nova®;
e Ecomuseu Marinha da Troncalhada®t;

e Museu Etnografico de Requeixo®.

O Museu da Cidade é o pdlo central alojado num dos edificios Arte Nova mais reconhecidos de
Aveiro, este nucleo patenteia a histdria e evolucao local representada em exposicGes temporarias
integradas num espaco moderno e contemporaneo. Partindo para fora de portas, a propria Cidade,
transmissora de conhecimento, centro de vida, abrigo de memdrias a preservar e perpetuar,

funciona também como nucleo museoldgico da rede municipal deste Museu (C.M.Aveiro, 2013).

9 http://www.cm-
aveiro.pt/www/templates/tabtemplate.aspx?id class=2838&TM=24085258252838&SelectedTab=36623&SelectedLink=298

12, consultado em 10 de Fevereiro de 2013

% http://www.cm-

aveiro.pt/www/templates/tabtemplate.aspx?id class=2838&TM=24085258252838&SelectedTab=36623&SelectedLink=298
20, consultado em 10 de Fevereiro de 2013

% http://www.cm-

aveiro.pt/www/templates/tabtemplate.aspx?id class=2838&TM=24085258252838&SelectedTab=36623&SelectedLink=298
13, consultado em 10 de Fevereiro de 2013

% http://www.cm-

aveiro.pt/www/templates/tabtemplate.aspx?id class=2838&TM=24085258252838&SelectedTab=36623&SelectedLink=298

16, consultado em 10 de Fevereiro de 2013
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Figura 20 - Fachada do pdlo central do museu da cidade de Aveiro®

O Museu Arte Nova de Aveiro, é o pdlo mais recente aberto ao publico por parte do Museu da
Cidade de Aveiro, este pdlo tem como objetivo essencial reforcar o ambiente ornamental de uma
habitacdo Arte Nova mas sobretudo pretende-se perspetivar e refletir sobre os pressupostos da
revolucdo estética que a Arte Nova ocasionou. Este pdlo esta instalado no edificio mais
emblematico desta corrente artistica.

A visita as exposicbes temporarias incorpora ndo so a visita uma sala de exposigdes no ultimo piso
do museu, mas também a ingressar numa experiéncia urbana que se desenvolve em toda a cidade
e que o proprio Museu oferece. A visita a0 museu, enquanto centro interpretativo desta tematica,
leva o visitante a utilizacdo de novas tecnologias, através de um guia digital que esta planeado
para proporcionar uma visita auténoma pelos inUmeros exemplos Arte Nova que a cidade

conserva, preserva e expoe.

% http://museucidadeaveiro.blogspot.pt/ - consultado em 18 de Marco de 2013
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Figura 21 - Fachada do museu de arte nova — museu da cidade de Aveiro®

O Ecomuseu da Marinha da Troncalhada situa-se no Cais das Piramides sendo, na realidade, uma
marinha de sal, onde se pode observar os antigos e tradicionais métodos de salinicultura da regidao
aveirense. A salinicultura € uma atividade com registos nesta regido desde o ano 959, como
comprova o testamento da Condessa Mumadona Dias. O Ecomuseu da Marinha da Troncalhada
propor-se, fundamentalmente, a valorizacao do patriménio natural e cultural, enquanto recurso do
desenvolvimento sustentavel, suporte das entidades locais, bens coletivos, testemunhos vitais da
memoria de um povo e da evolucao de um territério (C.M.Aveiro, 2013). O Ecomuseu pode ser
visitado de forma livre ou através de visita guiada. O facto de ser um espago natural e ao ar livre
concede caracteristicas especificas e Unicas a estas visitas ja que podem ser realizadas com a
intervencao de um marnoto em contexto de trabalho que pode responder a questdes, relembrar
histdrias e partilhar memadrias com o visitante criando assim uma experiéncia diferente e singular

na visita, existindo partilha e interacdao entre as pessoas e o ambiente.

% http://museucidadeaveiro.blogspot.pt/ consultado em 18 de Margo de 2013
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Figura 22 - Panorama do ecomuseu marinha da troncalhada - museu da cidade de Aveiro!®

Ja o Museu Etnografico de Requeixo apresenta-se como um nucleo museoldgico com o objectivo
essencial de repositério da histéria e tradicOes locais e regionais, que, através da recriacdo de
diferentes espagos familiares, retratam as atividades campestres da vida comunidade rural local
dos séculos XIX-XX. Alojado num ambiente doméstico, como se de uma casa habitada se tratasse,
apresenta um conjunto diversificado de pecas ligadas a ceramica, utensilios de cozinha, espacos e
objetos de higiene da época, currais, pecas religiosas, vestuario, objetos de iluminacdo, alfaias
agricolas e de pesca, brinquedos, etc (Oliveira, 2012).

Figura 23 - Museu etnografico de requeixo - museu da cidade de Aveiro

De forma resumida as areas de investigacao dos nlcleos museoldgicos concentram-se em diversas

tematicas como se pode verificar pela tabela abaixo.

100 http://www.cm-aveiro.pt consultado em 18 de Margo de 2013
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NUCLEOS

MUSEOLOGICOS AREAS DE INVESTIGA(}RO
MCA
Museu da Cidade

CIDADE DE cultura patrimonio,

AVEIRO sociologia, comunidade local, urbanismo,

Historia, arqueologia, e
artesanato,  arte,  educacdo,  arquitectura,

conservagao e restauro, turismo cultural

Museu Arte Nova ARTE NOVA Historia, cultura, patrimonio, arquitectura, ciéncia,

geometria, natureza, vestuario, mobilidrio, turismo

cultural
Ecomuseu SAL E SALGADO Ria de Aveiro, gastronomia, salde e bem-estar,
Marinha da DE AVEIRO biologia, ecoturismo, ambiente, artesanato

Troncalhada

Museu Etnografico ETNOGRAFIA Agricultura, pesca, sociologia, artesanato, costumes

de Requeixo LOCAL e tradigbes

Tabela 44 - Areas de investigacdo dos nticleos museoldgicos do museu da cidade de Aveiro (OLIVEIRA,
2012)

Com a perspectiva do cumprimento dos seus objectivos e fungdes, o Museu da Cidade de Aveiro
pde ao dispor um core de servicos ao publico. Estes servigos sao essencialmente centrados nos

seguintes pontos:

e Exposicles | sector permanente e temporario

Servicos educativos com atividades para todo o tipo de publicos e programas direcionados:

o Visitas guiadas;

o Acles educativas;

o AcgOes de formagao;

o Conferéncias e workshops.

Desenvolvimento de atividades (para e com a comunidade)

Imagoteca Municipal de Aveiro / Centro de Documentacao Digital

Auditdrio [aluguer de espago]
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e Loja Aveiro City Point
e Acervo Documental

e Atividades de de salvaguarda e valorizagao do patrimdnio local.

1.2. COMUNICAGAO

1.2.1. CARACTERIZAGCAO

O Museu da Cidade de Aveiro nao possui departamento de Relagbes Publicas independente,
ficando o papel da comunicacao museoldgica a cargo da Camara Municipal de Aveiro. Contudo, o
Museu da Cidade de Aveiro tem independéncia comunicacional na utilizacdo de plataformas de

comunicacao online, como plataformas de social media.

Os servicos do MCA ao fazerem a gestdo diaria das plataformas online, procuram atribuir uma

sensacdo de proximidade com o publico, na procura de melhor informar e mobilizar a audiéncia.
Desta forma, para o MCA considera-se os seguintes objectivos comunicacionais:

e Divulgar a programacao e atividades inerentes ao museu;

e Incrementar a notoriedade e credibilidade do museu,

e Promover a missao, os projetos e atividades da instituicao;

e Manter colaboradores e o publico do museu informados sobre as suas atividades e

programacao, contribuindo para o seu envolvimento;

e Incitar a utilizacdo dos servicos disponibilizados pelo MCA;

e  Criar uma ligacao de confianca com o publico;

e Conduzir a gestao do MCA em conformidade com as expectativas e feedback do publico;

e Atrair novos publicos para a dinamizacdo de novas atividades;

e Gerar boas relagdes com a comunidade;

e Estreitar o fluxo informacional com a comunidade;

e Impulsionar a ligacdao entre o Museu e a Cidade.
Estes objectivos comunicacionais sdo centrados na promoc¢do do patriménio museoldgico bem
como na aproximacdo ao publico no sentido de estreitar relacdes e melhor o compreender,

cumprindo assim a missao e propodsito do Museu da Cidade de Aveiro.

1.2.2. PUBLICO E DIVULGAGCAO DO MUSEU DA CIDADE DE AVEIRO
A definigdo do publico é relevante (Lindon, Lendrevie, Rodrigues, Lévi, & Dionisio, 2011), podendo

ser divido em publico externo e publico interno. Independentemente da divisdo, o publico é o
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ponto fulcral na dinamizacdo da comunicacao museoldgica. Assim, para o Museu da Cidade de

Aveiro, dividiu-se o publico da seguinte forma:

e Publico Externo:
o Publico em geral
o Comunidade local

o Universidade do Aveiro

o Organizagdes de turismo
o Orgdos de comunicaco social
o Escolas

e Pdblico interno:

o Colaboradores

o Camara Municipal de Aveiro

o Amigos do Museu
O publico interno é o publico que se encontra mais préximo do Museu da Cidade de Aveiro
existindo uma ligagdo institucional entre o publico e o museu. J4 o publico externo abarca os

utilizadores, que frequentemente fruem e participam dos servicos e atividades do museu.

O Museu da Cidade de Aveiro é constituido por uma equipa dedica, pequena e multifuncional, que
busca constantemente dar resposta as necessidades do museu e do seu publico. Uma das
preocupacoes da equipa do MCA esta relacionada com o fluxo constante de informacdo tendo o
cuidado de manter os colaboradores atualizados sobre as atividade e eventos a decorrer, além da

aposta formacao.

A ligacdo a comunidade contribui para o sucesso do MCA, até porque é um museu da cidade e a
sua contextualizacdo vem do ambiente circundante. Desta forma, o envolvimento nas atividades e
eventos ou a promocao de projetos com impacto na comunidade apoia o desenvolvimento de

ligacOes e da criagdo de uma relacdo de confianca.

No que diz respeito a divulgacdo do Museu da Cidade de Aveiro, existem varios meios para veicular
informacao sobre o museu por forma atualizar o publico. Entre as quais encontramos: as visitas,
eventos tematicos, atividade educativas, brochuras, folhetos, newsl/etter, blogue, pagina de amigos

no Facebook, artigos de diversas publicagdes e mengdes em varios livros.

Nesta era da comunicacdo e i nformagdo, a Internet oferece novas aplicacdes e possibilidades
comunicacionais. Assim, o MCA, atento aos inputs da Sociedade da Informagao, foi-se adaptando
as novas possibilidades comunicacionais no digital, para tal, criou uma mailing list apostado na

melhoria na divulgacdo da informagao, particularmente na concecdo de press releases e no
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desenvolvimento de uma newsletter'®!, mas também na implementagao de um blogue e na criacdo

de uma pagina de amigos no Facebook.

Apesar de ndo existir um departamento de Relagdes Publicas ou comunicacdo dentro do Museu da
Cidade de Aveiro, este tem conseguido gerir a sua imagem gracas a Camara Municipal de Aveiro
mas sobretudo devido a sua equipa multifacetada sensivel a importédncia da comunicagao,
divulgacdo e promocao do MCA. Desta forma, antes da intervencdo deste estudo a equipa do MCA
ja fazia a gestdo de alguma comunicacdo no digital, no entanto este trabalho era realizado sem
qualquer estratégia, focando somente no objectivo de dar a conhecer as novidades relativas ao
Museu e a cidade. Além disso, durante a implementacdo do estudo foram feitos os ultimos acertos
ao website institucional do Museu da Cidade de Aveiro, sendo uma nova forma, ja ha muito
necessaria, de comunicacdo e presenga no digital. De referir, mesmo com os esforgos relevantes
da equipa responsavel pela comunicacdo no digital, ndo existia cadéncia ou orientacdo nas

publicacOes realizadas tanto no blogue como no Facebook.

Com os recursos escassos que o MCA dispOe, torna-se ainda mais relevante o papel dos socia/
media para a comunicagao museoldgica. Presentemente, parte da comunicacdo do museu com o
publico é realizada através da Web, dai a necessidade de uma reflexao sobre a utilizacao dos socia/
media através da implementacdo de uma estratégia comunicacional por forma a aproximar o

publico do museu.

1.3. CRONOGRAMA

O cronograma concebido para orientacdao dos trabalhos pretendeu ser orientativo das atividades a
realizar no Museu da Cidade de Aveiro, tendo sido alvo de alteragGes, acréscimos ou supressoes
em consonancia com o desenvolvimento do trabalho, necessidades especificas do Museu ou da

investigacao.

25 de Margo — 31 de Margo
e Inicio do projeto no Museu da Cidade de Aveiro;
e Reunidao com RH de comunicacdo do Museu com o objetivo de explicar no pormenor, todas
as intervengodes da investigadora. Discussdo sobre tipo de conteldos a publicar, quais os
Recursos Humanos envolvidos, questdes de privacidade e propriedade;

e Recolher necessidades de formacao na area das TIC/Internet/social media;

101 Anexo
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Reunido com responsavel pela gestdo de conteldos para divulgacdao e publicacdo, para
coordenagao e co-definicdo tarefas a realizar no ambito da comunicagao digital do museu;

Levantamento de conteldos disponiveis para publicagao;

Levantamento, discussao e calendarizacdo de eventos e atividades de Marco a Maio de

2013 (relativas ao Museu da Cidade de Aveiro e ao Municipio).

01 de Abril — 07 de Abril

Acdo de sensibilizacao junto aos Recursos Humanos do Museu para a importancia dos
social media para a comunicacao digital do Museu;

Atribuicao de responsabilidades de recolha de conteldos para publicacao;
Criacdo/adaptacdo da presenca online do Museu em socia/ media,

Reunido com responsavel pela gestdo de conteldos para divulgacdo e publicacdo, para
coordenagao e co-definicdo tarefas a realizar no ambito da comunicagao digital do museu;

Acdo de dinamizagdo de gestdo de conteidos museoldgicos.

08 de Abril — 14 de Abril

Esclarecimento de dlvidas apresentadas pelos Recursos Humanos do Museu;

Inicio da utilizagdo dos social media escolhidos para utilizacdo pelo Museu (Facebook);

Reunido com responsavel pela gestdo de contetdos para divulgacao e publicagdo, para
coordenacao e co-definicdo tarefas a realizar no ambito da comunicacao digital do museu;
Atribuicdo de tarefas quanto a concecdo, desenvolvimento, aprovacdo e publicacdo de

fotografias dos Museus.

15 de Abril — 21 de Abril

Acompanhamento do trabalho realizado e esclrecimento de duvidas apresentadas pelos
Recursos Humanos do Museu;

Continuagao da utilizacdo dos social media escolhidos para utilizagdo pelo Museu
(concecdo, desenvolvimento e publicacdo de conteldos);

Reunido com responsavel pela gestdo de conteldos para divulgacao e publicagdo, para

coordenagao e co-definicdo tarefas a realizar no &mbito da comunicacao digital do museu.

22 de Abril — 28 de Abril

Reunidao com a direcao do Museu para fazer ponto de situacdo da implementacdo do
projeto de investigacdo;
Masterclass para os Recursos Humanos do Museu sobre social media — o projecto do

Museu da Cidade de Aveiro;
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Conversas informais com Recursos Humanos do Museu;

Inicio da utilizacdo dos social media escolhidos para utilizacao pelo Museu (Twitter);

Continuagdo da utilizagdo dos social media escolhidos para utilizagdo pelo Museu
(concecdo, desenvolvimento e publicagdo de conteudos);
Reunido com responsavel pela gestdo de conteldos para divulgacdao e publicacdo, para

coordenagao e co-definicdo tarefas a realizar no ambito da comunicacao digital do Museu.

29 de Abril — 05 de Maio

Revisdo do trabalho realizado em conjunto com diferentes departamentos do Museu da
Cidade de Aveiro com os seguintes objetivos:
o Reconhecer necessidades de formacdao para continuacao do projeto de forma
auténoma,
o Rever objetivos especificos do departamento em termos de comunicacdo
museoldgica no digital, a curto e medio prazo;
o Delinear objetivos a longo prazo.
Continuagdo da utilizagdo dos socia/ media escolhidos para utilizacdo pelo Museu
(concecdo, desenvolvimento e publicagdo de conteudos);
Avaliacao e melhorias a estratégia de comunicacdo através de social media,
Reunido com responsavel pela gestdo de conteldos para divulgacdao e publicacdo, para

coordenagao e co-definicdo tarefas a realizar no ambito da comunicacdo digital do museu.

06 de Maio — 12 de Maio

1.4.

1.4.1.

Continuagdo da utilizagdo dos socia/ media escolhidos para utilizacdo pelo Museu
(concecdo, desenvolvimento e publicacao de conteldos).

Reunido com responsavel pela gestdo de conteldos para divulgacdao e publicacdo, para
coordenagao e co-definicdo tarefas a realizar no ambito da comunicacao digital do museu.

Fim da intervencdo a investigadora.

MODELO | ESTRATEGIA

PROPOSTA

Nos ultimos anos a web transformou-se de forma significativa, caracterizada pelo aparecimento em

massa de plataformas de publicacdo, redes sociais e outras tecnologias agrupadas sob o termo

web 2.0. Estas plataformas web e novas tecnologias levaram a uma maior interacdao do utilizador

com as instituicGes, com o publico a ter cada vez mais expectativas sobre o conteldo apresentado

e sobre o canal utilizado no digital. As redes sociais, em especial, oferecem oportunidades
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significativas para os Museus se abrirem para diversos publicos com a finalidade de aumentar o

envolvimento e conhecimento.

O objetivo essencial da estratégia comunicacional para as instituicbes museoldgicas através de
social media é prover orientacdes sobre a utilizagdo de socia/ media para comunicacdo digital
externa. Como ferramentas de socia/l media podem-se considerar sistemas ou servigos baseados na
Web e utilizados para comunicar e compartilhar informacdes entre as pessoas, como clientes,
interessados ou visitantes, onde o publico tem um papel essencial na concecao, desenvolvimento e
partilha de informacdo. Entre os exemplos destas ferramentas incluem-se o Facebook, Twitter e o
YouTube.

1.4.2, VISAO GERAL
O modelo pretende cumprir uma visao geral e integrada entre o fisico e o digital através dos

seguintes pontos essenciais:

e Incrementar as atividades através de socia/ media integrando as atividades museoldgicas
bem como a promocao do Museu;

e Distribuir a atividade no digital pelas plataformas de socia/ media em consonancia com o
publico concreto e a especificidade dos contetdos;

e Promover a cultura participativa dentro e fora do museu. Dentro do Museu tentar envolver
as equipas e departamentos (diretrizes e objetivos) e criar novas competéncias dentro da
organizacdo para apoiar a comunicacao no digital que tem por objetivo fundamental a
proximidade entre o Museu e publico;

e Envolver o Museu em didlogo com as comunidades online;

e Desenvolver iniciativas relacionadas com as atividades do museu e promover o seu
desenvolvimento online;

e Criar fluxos concretos para publicos-alvo especificos;

e Delinear atividades dentro dos recursos humanos do Museu para participacdao ativa na
implementacdo dos social media

e Integrar os social media no website do Museu, incluindo a capacidade de compartilhar
facilmente contelido na web, e integrar conteldos do Museu em plataformas como Twitter

e Facebook.

1.4.3. OBIETIVOS DA PROPOSTA DE MODELO NO MUSEU CIDADE DE AVEIRO
Para se conseguir atingir os objectivos delineados na proposta de modelo foi necessaria a

operacionalizagdo centrada na estratégia comunicacional subjacente a implementacdo. Assim
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pretendeu-se que o Museu da Cidade de Aveiro ganhasse visibilidade e reconhecimento sobre a
sua atividade museoldgica trazendo mais-valias no sentido da promogao do Museu. A coordenacao
da estratégia com a missdo museoldgica deve ter em conta o envolvimento do publico de formas
dinamicas e desenvovler novas comunidades online de interesse museoldgico. Os objectivos
centraram-se também no incentivo aos visitantes do museu a visita a0 museu e a rever exposicoes
de forma digital. Pretendeu-se, também, aumentar os contetdos produzidos e partilhados pelos
visitantes, incrementar o nivel de interacdo em plataformas como o Facebook ou o Twitter,
incentivar a utilizacdo das ferramentas digitais do Museu através de acesso prioritarios a contetidos

ou eventos.

A disponibilizacdo e gestao de contetdos onde o publico esta mais ativo como Facebook, Twitter e
Youtube foi a ponto central de operacionalizacdo da estratégia, integrando as campanhas de
promocdo e marketing nos social media e promover as atividades do Museu através dos socia/

media com maior impacto e visibilidade.

Assim, e de forma resumida, operacionalizou-se os objectivos tendo em conta as plataformas de

social media de maior sucesso, como indicado na tabela 45.

FACEBOOK GOOGLE +  TWITTER YOUTUBE BLOGUE FLICKR LINKEDIN
Ligacdo entre museu e publico | +++ ++ +++ + ++ + +
Apoio aos conteldos publicados
_ +++ ++ ++ + ++ + +

no website
Recolha de feedback ++ + +++ + + + ++
Partilha de contetidos +++ ++ +++ ++ ++ ++ ++
Partilha de conteldos

o + + + + ++ + ++
especializados
Apoio as atividades do Museu +++ ++ ++ ++ +++ ++ +
Recrutamento/Parcerias ++ ++ + + ++ + +++

Tabela 45 - Objetivos vs. social media
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1.4.4. METRICAS
A estratégia deve ser estimada quanto ao sucesso da sua implementacdo, tendo em conta que é

um procedimento ininterrupto de busca de melhorias.
N3o obstante, deverdo ser realizados pontos de avaliacdo que incluam:

e Satisfacdo objetiva e subjetiva da utilizagdo do modelo para a implementagao da estratégia
de comunicacdo baseada em socia/ media por parte da equipa de comunicacao;

e Avaliagdo das métricas de interaccdo, como gostos, comentarios, acessos, etc, nas
plataformas de social media utilizadas;

e Medicao do nimero de pessoas que visitam o Museu e as suas atividades como resultado
da comunicacdo no digital;

e Andlise de dados demograficos dos utilizadores sempre que possivel e justificavel;

e Compreender a eficacia dos diferentes tipos de contetdos.

De uma forma genérica o Museu deve apostar numa estratégia orientadora que tem a seguinte

perspectiva:

e A estratégia tem como objetivo essencial a aproximacdo do publico ao Museu;

e As linhas orientadoras dos conteldos devem ter sempre em foco os interesses do Museu,
baseando a sua comunicacdo, no essencial, no bom senso e no respeito pelo Museu e
pelos outros;

e A reputacdo do Museu deve ser sempre defendida tanto pelos colaboradores do Museu
bem como pelos utilizadores dos social media;

e A revisdo dos conteldos publicados por terceiros deve ser efetuada diariamente, dando
seguimento a situacdes menos proprias;

e Toda a equipa deve estar informada e envolvida da estratégia comunicacional;

o E essencial saber ouvir, responder e atualizar em todas as situacdes que assim o exijam, o
utilizador deve se sentir integrado no espirito do Museu criando lagos de afetividade com o
mesmo;

e Asintervencdes devem ser respeitosas, amigaveis, informais e acima de tudo informativas

e Os comentarios e /nputs dados pelos utilizadores devem ser tidos em conta estabelecendo

um didlogo com dois sentidos, promovendo a conversacdo e participacao ativa.
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1.5. PLANO A MEDIO PRAZO
O plano a medio prazo tem como objetivo principal orientar a implementacdo da estratégia de
social media criada para o Museu da Cidade de Aveiro. Esta implementacao deve ser acompanhada

de uma avaliacdo trimestral da sua aplicacdao e de uma revisao do plano.

1.5.1. VISAO GERAL

O plano estratégico pretende cumprir uma visao geral e integrada no digital através de diferentes
pontos essenciais para todos os interessados em social media por forma a apoiar a perspetiva
comunicacional do museu por forma a cumprir os seus objetivos comunicacionais. Este plano ira

familiariza-lo e orientar na implementacdo e continuidade de sua presenca e interagdo no digital.

Os Social media como Wikipedia, Facebook, Google +, Flickr, YouTube, Linkedin e Twitter sao
Novos canais comunicacionais para compartilhar informacdo, expressar a criatividade e uma forma

de ligacao as pessoas e comunidade.

Os objetivos especificos devem ser definidos e avaliados pelo museu em diversos pontos da
aplicacao do modelo, no entanto, existem diferentes objetivos genéricos que devem ser tidos em

conta no desenvolvimento e implementagao da estratégia comunicacional, como:

e Desenvolver a utilizacdo dos social media para a promocdao do Museu e das suas
atividades;

e Partilhar a informacao no digital pelas plataformas de socia/ media em consonancia com o
publico e a especificidade dos conteldos;

e Promover a cultura participativa dentro e fora do Museu;

e Impulsionar o didlogo do Museu com comunidades online;

e Criar diligéncias relacionadas com as atividades do Museu e promover o seu
desenvolvimento online;

e Delinear atividades dentro dos recursos humanos do Museu para participagao ativa na
implementacao dos social media;

e Integrar os social media no website do Museu, incluindo a capacidade de compartilhar

facilmente contetdo na web.

1.5.2. PLANO
O plano a medio prazo deve ser implementado pela equipa de comunicacdo e deve ter o apoio dos
coordenadores e directores da instituicao, envolvendo toda a equipa, para que a transformagao

cultural e comunicacional ndo seja depreciada nas diversas areas e departamentos da instituicdo.
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O principal ponto do plano é que depois da implementacdo do modelo inicial exista um documento
orientativo para implementar a estratégia nos socia/ media pouco e pouco € a mediada das
necessidade e objetivos da instituicdo. Iniciar com uma plataforma de cada vez e a monitorizagao
online, encabecado por um responsavel do projeto, é eesncial para a reavaliagdo constante do

processo.

O plano a médio prazo deve ter objetivos definidos na linha da estratégia em implementagdo.
Deve-se limitar os grandes objetivos a objetivos menores e conquistar a totalidade pouco e pouco.
Os objetivos devem ser fixados de acordo com a audiéncia e publico-alvo, tendo em conta a
plataforma de social media a ser usada. Deve ser definida a publicacdo, a cadéncia, a forma de

interacdo, promogoes, solicitar ideias e opinides aos utilizadores, envolver a audiéncia, etc.

A organizacdo deve definir claramente os papéis de cada colaborador e a responsabilidade de
cada um, é aconselhavel, sempre que possivel, a atribuicdo exclusiva da comunicagao no digital a
um colaborador, ndo obstante devem ser envolvidos todos os colaboradores na estratégia. Para
gue essa implementacdo seja mais eficaz, € conveniente que os colaboradores tenham acesso as

plataformas digitais no seu local de trabalho.

A comunicacao no digital deve ser simples, deve ter uma voz humana, demonstrar sentimentos,
envolver e apoiar as decisdes dos utilizadores. Uma crise plataformas de socia/ media deve ser

gerida com bom senso e o utilizador deve ser convidado a dialogar via mensagem privada.

O plano a medio prazo orienta-se por uma lista de pontos que se aplicam a todas as plataformas

digitais de forma objetiva e pratica:

* Apoio em criatividade e inovagdo comunicacional;

* Envolvéncia o publico — Pedir para participar;

e Contar historias importantes;

e Partilhar os sucessos e desafios;

* Publicar mensagens orientadas de acao a curto prazo;

e Divulgar links de interesse local;

* Publicar regularmente e com uma cadéncia de publicacdo consistente;

e Utilizar mdltiplos canais para atingir as metas. Integrar o Twitter, Facebook, Google+, blogue,

Flickr, Youtube e website institucional;
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¢ Medir resultados.

1.5.3. GUIDELINES DE AVALIACAO DE UTILIZAGAO DE SOCIAL MEDIA

Com base na revisdao bilbiografica e tendo em conta exemplos como o Tate Modern ou o

Smithonian dividiu-se a avaliacao da utilizacdo do digital, em especial dos social media em trés

niveis diferentes. Desta forma, é possivel uma elencacdo de elementos de facil avaliagdo e revisdo.

Assim tem-se o patamar:

BAsico
o Presenca de informagOes sobre a organizagao actualizada;
o Presenca de informagdes de contacto atualizdas (e-mail, telefone, endereco);

o O Museu ¢ identificado em todas as plataformas com pelo menos uma forma de

contacto;
o Todas as informac0es disponibilizadas sao atualizadas e referentes ao Museu.
INTERMEDIO

o Indicacdo de informagdes como: informagdes de institucionais, missdo,
informacdes sobre actividades e eventos, horario, etc, de forma objetiva nas

plataformas digitais;

o Recursos humanos dedicados exclusivamente ao desenvolvimento da

comunicacao digital;
o Criacao de guia de estilo e de guia de publicacao digital;

o Plataformas digitais utilizadas com uma cadéncia reconhecivel pelo utilizador com

contelidos relacionados com o Museu e seu ambiente.

AVANCADO

o Plataformas digitais atualizadas diariamente com uma cadéncia reconhecivel pelo

utilizador com contetldos criados pelo Museu;
o ColegOes e material educacional disponivel online;

o Criacdo de exposicOes e eventos onling;
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o Incluir marca de agua em imagens e videos por forma a identificar

inequivocamente a instituicao;

o Manter uma aparéncia consistente entre plataformas digitais (aplicacdo de guia de

estilo entre plataformas);
o Politica de privacidade disponivel no website.

o Criacdo de aplicagdes para para dispositivos mdveis sobre a instituicao.

1.5.4. AVALIAGCAO DO PROCESSO
A estratégia deve ser avaliada de forma qualitativa, no entanto, deve-se considerar um processo

de implementacdo continua que busca a melhoria.

A avaliagdo deve ser realizada pela reflexdao nos seguintes pontos:

PONTOS QUESTOES

OBJETIVOS e Quais sdo os objetivos que esperamos alcancar utilizado os socia/
media?
¢ Quais sdo seus objetivos comunicacionais do Museu?

e Quais s3o objetivos perante a comunidade e o publico do Museu?

MIssAo e De que forma a utilizacdo de social media irda complementar o
processo comunicacional do Museu?

e Quais os conteldos que a instituicdo poderd fornecer a
comunidade?

e Quais os conteldos que a instituicdo podera solicitar da

comunidade?

PERFORMANCE e Quais os resultados esperados?

CONTEUDOS e Que tipo de conteldos pode a instituicdo desenvolver?

e Quais os canais mais aconselhados para os conteldos
desenvolvidos?

e Em que plataformas pode a instituigdo solicitar contelddos a
comunidade? Com que objetivo?

e Quem tem a responsabilidade de criagdo de contelido novo para

publicacao?
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AUDIENCIA e Qual o publico-alvo para a estratégia comunicacional no digital?

e Quais os interesses da audiéncia?

e Que tipo de conteldos € mais interessante para a audiéncia
(preservacao, educacdo, histdria, carreira, entretenimento, etc)?

¢ Qual a relagao entre a audiéncia no digital e as visitas fisicas?

e Como promover no digital a visita fisica?

FUNCIONAMENTO e Quem é o responsavel pela estratégia de comunicagao no digital?

e Qual a equipa dedicada a comunicacao?

PLATAFORMAS  DE e Quais as plataformas em utilizagao?
SOCIAL MEDIA e Quais as plataformas que devem ser utilizadas?
INICIATIVAS e Quais as proximas acgOes/eventos internos relacionados com

social media e criacdo de contetdos digitais?
e Como envolver a equipa na definicdo de contelidos?
e Quando realizar a préxima avaliagao da estretégia comunicacional

no digital?

Tabela 46 - Questdes para avaliacdo

1.5.5. GUIDELINES - MUSEU DA CIDADE DE AVEIRO (MCA)
Operacionalizando o processo, as guidelines para o Museu Cidade de Aveiro organizam-se pelas
seguintes plataformas:

FACEBOOK

e O MCA deve manter a sua presenca e interacdo no Facebook. Para uma marca consistente
opta-se para impulsionar a pagina de fas e promover a mudanca dos utilizadores da
pagina pessoal para seguidores da pagina de fas no Facebook, no entanto, deve manter
um perfil fotos a pagina pessoal anteriormente criada. A pdagina deve ser atualizada
diariamente com conteldos criados pela instituicdo, ndo obstante, também deve ser
impulsionado a partilha de conteldos ndao concebidos pelo Museu mas contextualizados
com o0 mesmo. Todos 0s grupos e paginas que ndo sao necessarios devem ser apagados.
A partilha de noticias e eventos deve ser promovida através da pagina no Facebook.

GOOGLE +

e O MCA deve criar uma presenca no Google + para consistentemente comunicar com a

audiéncia, especialmente para promover eventos museoldgicos.
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O MCA deve criar uma presenga no Flickr no sentido de promover os eventos relacionados
com fotografia ja existentes na organizagdao. Assim que seja possivel a presenca no Flickr
as fotografias devem conter titulo, descricdo e tags. Devem também assentar num
principio de storytelling, contando uma histéria com progressao linear do evento. As fotos
publicadas devem respeitar a dignidade e privacidade dos presentes, e caso sejam fotos
de participantes devem ser solicitadas autorizagdes, caso as pessoas nao sejam facilmente
reconhecidas, a autorizacao é dispensavel.

A publicacdao das fotos deve ser realizada sobre a licenca de Creative Commons para

permitir a copia e redistribuicdo das fotografias.

YOUTUBE

TWITTER

BLOGUE

O MCA ira criar uma conta na plataforma Youtube para publicar e partilhar videos atuais
sobre o0 Museu e a Cidade. Assim que o registo na plataforma exista, todas as publicagbes
video passarao pela plataforma.

Os videos devem ter entre 2 a 10 minutos nos seguintes formatos: WMV, MOV, MP4,
MPEG...

Os videos publicados devem ter um cariz essencialmente promocial, no entanto também
poderdo se publicados videos sobre eventos (passados e/ou futuros). Caso os videos

tenham o rosto de visitantes deve ser solicitada autorizagao para publicacao.

O MCA deve continuar a implementacdo do Twitter no sentido de impulsionar a publicacdao
e conseguir a cadéncia desejada através desta plataforma.
A busca de ligacoes relacionadas com a area de acgdo e com o ambiente onde esta

implementado deve ser uma prioridade.

Assim que o website oficial do MCA esteja em pleno funcionamento o blogue deve ser
completamente redirecionado para apoio aos servicos educativos e aos eventos
promovidos pelo MCA.

Aconselha-se uma mudanga completa de layout e de conteddos. A promocao do novo

blogue através das outras plataformas em funcionamento.

De uma forma genérica 0 museu deve-se apostar num plano a médio prazo com o respeito e

coordenacdo dos seguintes pontos:
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eDeterminar quais as metas e os objetivos da implementacdo da estratégia de comunicagdo no
digital através de plataformas de social media, com o conhecimento e participagdo de todos os

departamentos e alinhado a estratégia comunicacional da instituicdo;

« E necessario ouvir a audiéncia e compreender o que é feito por outras instituicdes para melhor

comunicar com o publico-alvo da instituicao;

eConhecer as pessoas influenciadoras que sao relevantes para a instituicdo. Publicar comentarios

em blogues, foruns de perguntas e respostas, participar de chats, comentar no Twitter;

eExperimentar as plataformas, compreendendo as suas caracteristicas, funcionalidades, publico

participante e, especialmente, o tom, linguagem e objetivos de cada plataforma;
eDesenvolver relagdes de amizades seguindo os influenciadores identificados no segmento;

Participar de eventos offline relacionados ao seu sector para fortalecer sua base de conhecimento
e estreitar relacionamento com aqueles com quem apenas conversa via redes sociais € que nunca

encontrou pessoalmente.

1.6. APLICAGAO DA PROPOSTA DE MODELO NO MCA

Num primeiro momento foi realizado o levantamento dos conhecimentos relacionados com
tecnologias da informagdo e comunicacdo e socia/ media no MCA. Os resultados revelaram uma
equipa bastante preparada no que diz respeito a utilizacdo de tecnologias de informacdo e
comunicagao e com apeténcia para a utilizacdo de plataformas web 2.0 como social media. O
guestionario interno também serviu para melhor conhecer a equipa de colaboradores do MCA.
Foram inquiridas 8 pessoas pertencentes a equipa estrutural do museu. Este inquérito seguiu a
mesma forma de concecdo e desenvolvimento que os questionarios realizados ao publico e aos

museus anteriormente descritos.

Quanto a idade os colaboradores do MC encontram-se num intervalo entre os 26 anos e os 70

anos, com maior incidéncia no intervalo de idades que se encontra entre os 41 anos e os 55 anos.
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Idade dos colaboradores MCA
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Grafico 58 - Idade dos colaboradores do Museu da Cidade de Aveiro

Quanto ao género, a equipa do Museu da Cidade de Aveiro é essencialmente constituida por

mulheres, existindo apenas um elemento masculino.

Género dos colaboradores MCA

B Feminino M Masculino

13%

Grafico 59 - Género dos colaboradores do Museu da Cidade de Aveiro

No que diz respeito a formacdo académica dos colaboradores apenas 2 ndo tém frequéncia no

ensino superior, demostrando assim que € uma equipa especializada e formada superiormente.
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Formacgao académica MCA

Doutoramento ou superior
Mestrado

Licenciatura

Bacharelato

Ensino secundario

32 ciclo ou inferior

0 1 2 3 4

B Formacgdo académica dos colaboradores MCA

Grafico 60 - Formagao académica dos colaboradores do Museu da Cidade de Aveiro

Foi também solicitada uma auto Avaliacdo quanto aos conhecimento em informatica (na Optica do
utilizador) e em plataformas de socia/ media. No que diz respeito aos conhecimentos relacionados
com informatica os inquiridos s3o homogéneos enquanto equipa face a informatica, sendo que
todas as respostas com a excepgdo de duas designam os seus conhecimentos informaticos como

bons. As duas restantes classificam-no como suficiente.

Autoavaliagao - Informatica

o N B O

M Colaboradores MCA

Grafico 61 - Auto avaliagdo - Conhecimentos de informatica na 6tica do utilizador
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A situacao de homogeneidade nas respostas nao se mantem no que diz respeito a auto avaliagao

em social media, ja que existiram respostas de diferentes indoles. Destacando-se que a maioria

considerou ter conhecimentos suficientes sobre o assunto.
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Autoavaliac¢ao - Social media
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M Colaboradores MCA

Grafico 62 - Auto avaliacdo - social media

A partir desta fase o teste centra-se de forma evidente na utilizacdo de socia/ media por parte dos

colaborados na expectativa de conhecer o tipo de utilizagdo feita por cada um e em que

plataforma.

No que toca a utilizagao de social media numa perspectiva pessoal os utilizadores usam diversas

plataformas, em média 3 por colaborador. No entanto nesta questdo, verificou-se uma situacao

esclarecida, a posteriori, que foi a indicacdo, por parte de 6 elementos, da utilizacdo do Google +.

Esta indicacdo foi feita de forma errada, estando a maioria dos colaboradores a referir-se ndo a

rede social mas antes ao motor de busca. O que nos leva a questionar o reconhecimento que esta

rede social tem, atualmente, na sociedade.
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Utilizagcao pessoal de social media

RSS feeds
Wikipedia
MySpace

Del.icio.us

Second Life
Twitter
Youtube
Google+
Foursquare
Flickr

Facebook

Blogues

M Colaboradores MCA

Grafico 63 - Plataformas de socia/ media utilizadas pelos colaboradores do Museu da Cidade de Aveiro

Quanto aos objetivos a que os colaboradores se proponhem aquando da utilizacdo das plataformas
de social media indicadas variam em conformidade com a plataforma, mas dividem-se entre os

interesses pessoais e os interesses profissionais.

Objetivo de utilizacao dos social media

Pesquisar sobre tematicas de interesse...
Pesquisar sobre tematicas de interesse pessoal
Obter conteudos de indole museoldgica
Entretenimento
Partilhar noticias e novidades profissionais
Partilhar estados de espirito e novidades...
Conhecer o que se passa com colegas e amigos

Conhecer o que se passa na sociedade > Y

0 1 2 3 4 5

)]

M Colaboradores MCA

Grafico 64 - Objetivos de utilizacdo de social media
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Direcionando o questionario para a relacdo entre os social media e o museu, foi questionado que
tipo de social media devia ser utilizado pelo Museu da Cidade de Aveiro, as respostas recairam

sobretudo no item blogue, Facebook, Youtube e Wikipedia.

Que tipo de social media deve MCA
utilizar?

O R, N W B U O

B Colaboradores MCA

Grafico 65 - Social media a utilizar pelo MCA - Perspectiva dos colaboradores

Também foi solicitada a opinido critica dos colaboradores sobre as vantagens de utilizacdo de
social media no contexto museoldgico e salienta-se que a promocao (seja das atividades do

museu, da visita ou do museu per si) € vista como a maior valia da utilizagdo de socia/ media.

Vantagens de utilizagao de social media para
MCA

B Promover exposi¢ao
permanente

B Promover atividades
temporaria

M Promover a visita ao museu

B Dar a conhecer o patrimdnio
do Museu de forma digital

M Levar os utilizadores a
consultar o Museu no digital

Grafico 66 - Vantagens de utilizagdo de social media no contexto museoldgico

255



A ADOPGAO DE SOCIAL MEDIA POR MUSEUS COMO UMA FERRAMENTA DE COMUNICACAO

Por fim foi questionado que tipo de conteidos devem ser partilhados através dos socia/ media,
onde de forma evidente, os contelidos prediletos para a partilha sdo as imagens e os menos

adequados a partilha, segundo os colaboradores do MCA sdo os contetidos audio.

Que tipo de conteudos partilhar

O Rr N W b U OV

Textos Imagens Videos Audio

H Colaboradores MCA

Grafico 67 - Tipo de conteldos a partilhar através de social media

Conclui-se que a equipa do MCA estd a vontade com social media e vé& como uma vantagem
competitiva a utilizagdo destes no contexto museoldgico. Esta conclusao foi ainda mais alicercada

com as conversas informais que formam tidas ao longo da implementagao do projeto.

No inicio da implementagao do projeto ficou desde logo definido a criacdo de um plano a medio
prazo, ja que as dificuldades de logistica e cadéncia de implementacdo foram perspectivadas com
dificuldades inerentes, sendo necessaria uma adaptacdo do ritmo, plataformas e cadéncia. Além
disso, a perspectiva de alteracdes substanciais a curto prazo, da comunicagao no digital, como por
exemplo o lancamento do website institucional, levou a optar pela dinamizacdo apenas do

Facebook, do blogue e iniciacdo do MCA no Twitter.

No que diz respeito a utilizagdo do Facebook os dados foram recolhidos no inicio e no final da

implementacdo do estudo, tendo sido retirados os dados essenciais em analise.

DIFERENCIAL

Ndmero de fas 421 534 + 113
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Pessoas que falam sobre isto (diariamente) 0 14 +14
Pessoas que falam sobre isto (semanalmente) 6 26 +20
Pessoas que falam sobre isto (ultimo més) 31 161 +130
Posts publicados na pagina (diariamente) 0 19 +19
Posts publicados na pagina (semanalmente) 6 32 +26
Posts publicados na pagina (Ultimo més) 42 274 +232
Cancelamento de gostos (diariamente) 0 0 0
Utilizadores ativos da pagina (diariamente) 10 24 +14
Utilizadores ativos da pagina (Ultimo més) 47 222 +175
Alcance total (diariamente) 8 242 +234
Alcance total (semanalmente) 66 466 +400
Alcance total (ultimo més) 468 2916 +2448
Alcance organico (diariamente) 1 214 +213
Alcance organico (semanalmente) 11 228 +217
Alcance organico (ultimo més) 150 443 +293
Alcance viral (diariamente) 5 36 +31
Alcance viral (semanalmente) 55 255 +200
Alcance viral (ultimo més) 328 2605 +2277
Visualizagbes por utilizadores com sessao iniciada | 1 14 +13
(diariamente)

Visualizagbes por utilizadores com sessdo iniciada | 13 44 +31
(semanalmente)

Opinido negativa 0 0 0

Tabela 47 - Dados comparativos de utilizacao do Facebook
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ALCANCE MARCO MaIo DIFERENCIAL
Utilizadores femininos 66% 61,6% -4,40%
Utilizadores masculinos 34% 37,3% +3,30%
Utilizadores femininos (18 — 24 anos) 13,6% 7% -6,60%
Utilizadores masculinos (18 — 24 anos) 7,8% 4,6% -3,20%
Utilizadores femininos (25 — 34 anos) 12,6% 21% +8,40%
Utilizadores masculinos (25 — 34 anos) 2,9% 14,9% +12,00%
Utilizadores femininos (35 — 44 anos) 22,3% 17,9% -4,40%
Utilizadores masculinos (35 — 44 anos) 10,7% 11,1% +0,40%
Utilizadores femininos (45 — 54 anos) 14,6% 11,3% -3,30%
Utilizadores masculinos (45 — 54 anos) 6,8% 4,4% -2,40%
Utilizadores femininos (55 — 64 anos) 2,9% 3,3% +0,40%
Utilizadores masculinos (55 — 64 anos) 2,9% 1,3% -1,60%
Utilizadores femininos (+ 65 anos) 0 1,1% +1,10%
Utilizadores masculino (+ 65 anos) 2,9% 0,9% -2,00%
Paises: Portugal 22 482 +460
Paises: Estados Unidos da América 2 0 -2
Paises: Bélgica 1 0 -1
Cidades: Aveiro 22 171 +149
Cidades: Lisboa 20 62 +42
Cidades: Porto 10 36 +26
Idioma: Portugués (Portugal) 88 442 +354
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Idioma: Inglés 7 38 +31

Idioma: Portugués (Brasil) 4 24 +20

Tabela 48 - Dados de alcance do Facebook do MCA

GOSTOS MARCO MaIo DIFERENCIAL
Utilizadores femininos 61,6% 62,3% +,0,70%
Utilizadores masculinos 36,8% 36,1% -0,70%
Utilizadores femininos (13 — 17 anos) 0,7% 0,6% -0,10%
Utilizadores masculinos (13 — 17 anos) 1,2% 1,3% +0,10%
Utilizadores femininos (18 — 24 anos) 7,2% 7,3% +0,10%
Utilizadores masculinos (18 — 24 anos) 3,2% 3,3% +0,10%
Utilizadores femininos (25 — 34 anos) 21,3% 19,9% -1,40%
Utilizadores masculinos (25 — 34 anos) 11,1% 11,3% +0,20%
Utilizadores femininos (35 — 44 anos) 18,1% 17,6% -0,50%
Utilizadores masculinos (35 — 44 anos) 13,7% 12,6% -1,10%
Utilizadores femininos (45 — 54 anos) 11,3% 12,6% +1,30%
Utilizadores masculinos (45 — 54 anos) 4,9% 4,6% -0,30%
Utilizadores femininos (55 — 64 anos) 2,5% 2,9% +0,40%
Utilizadores masculinos (55 — 64 anos) 0,9% 1,3% +0,40%
Utilizadores femininos (+ 65 anos) 0,5% 1,5% +1,00%
Utilizadores masculino (+ 65 anos) 1,9% 1,7% -0,20%
Paises: Portugal 382 463 +81
Paises: Brasil 20 26 +6
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Paises: Reino Unido 7 5 -2
Cidades: Aveiro 198 224 +26
Cidades: Lisboa 28 32 +4
Cidades: Porto 24 28 +4
Idioma: Portugués (Portugal) 358 432 +74
Idioma: Inglés 21 26 +5
Idioma: Portugués (Brasil) 28 35 +7

Tabela 49 - Dados sobre os gostos do Facebook do MCA

PESSOAS QUE FALAM SOBRE 0 MCA MARCO MAIO DIFERENCIAL
Utilizadores femininos 58,1% 87,5% +29,40%
Utilizadores masculinos 41,9% 12,5% -29,40%
Utilizadores femininos (13 — 17 anos) 18% 0% -18,00%
Utilizadores masculinos (13 — 17 anos) 12,3% 0% 12,30%
Utilizadores femininos (18 — 24 anos) 16,9% 0% -16,90%
Utilizadores masculinos (18 — 24 anos) 5,1% 0% -5,10%
Utilizadores femininos (25 — 34 anos) 10,6% 12,5% +1,90%
Utilizadores masculinos (25 — 34 anos) 7,3% 4,2% -3,10%
Utilizadores femininos (35 — 44 anos) 2,4% 33,3% +30,90%
Utilizadores masculinos (35 — 44 anos) 9,2% 0% -9,20%
Utilizadores femininos (45 — 54 anos) 7,9% 33,3% +25,40%
Utilizadores masculinos (45 — 54 anos) 5,9% 4,2% -1,70%
Utilizadores femininos (55 — 64 anos) 0,8% 4,2% +3,40%
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Utilizadores masculinos (55 — 64 anos) 1,1% 4,2% +3,10%
Utilizadores femininos (+ 65 anos) 1,4% 4,2% +2,80%
Utilizadores masculino (+ 65 anos) 0,7% 0% -0,70%

Tabela 50 - Dados sobre pessoas que falam sobre o MCA no Facebook

Quanto a utilizacdo do Twitter, a mesma foi somente trabalhada na Ultima semana de intervencdo

no entanto, de notar que durante essa semana foi possivel duplicar o nimero de followers.

No que diz respeito a utilizagdo do blogue, as maiores alteragbes foram perspetivadas para uma

fase posterior ao lancamento do website institucional do Museu da Cidade de Aveiro, ndo obstante,

foram também analisados os dados durante a intervencao.

VISUALIZAGOES - LOCALIZACAO MARCO DIFERENCIAL
Portugal 166 741 +575
Estados Unidos 16 110 +94
Brasil 5 22 +17
Franca 2 4 +2

Tabela 51 - Visualizagdes do Blogue MCA — Localizacado

O blogue foi ainda visualizado, com valores residuais, por individuos de outros paises como

Colombia, Alemanha, Espanha, Namibia, Polonia, etc.

VISUALIZAGOES - NAVEGADOR MARGCO DIFERENCIAL
Chrome 166 355 +189
Internet Explorer 16 326 +310
Firefox 5 183 +178
Safari 2 91 +89

Tabela 52 -Visualizagdes do Blogue MCA - navegador
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Também foram obtidas visualizagbes do blogue por outros navegadores como o Opera e

BingPreview.

VISUALIZAGOES — SISTEMA OPERATIVO MARGO Ma1o DIFERENCIAL
Windows 168 839 +671
Macintosh 25 105 +80

Android 3 3 0

Unix/Linux 3 26 +23

Tabela 53 - Visualizagdes do Blogue MCA - Sistema Operativo

Também foram obtidas visualizacdes do blogue através de outros sistemas operativos como o

Linux.
VISAO GERAL MARCO MaIo DIFERENCIAL
Visualizagdo diaria 21 22 +1
Visualizagdes no ultimo més 855 1024 +169
Histdrico total de visualizagdes 18222 20656 +2434
Tabela 54 - Visdo geral - Blogue MCA
FONTESDETRAFEGO MARGO MAlo  DIFERENCIAL
www.google.pt 10 63 +53
www.google.com 8 21 +13
www.facebook.com 4 4 0

Tabela 55 - Fontes de trafego MCA
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1.7. CONSIDERACOES FINAIS DO ESTUDO DE CASO

A comunicacdo é um exercicio primordial para os museus. Assim sendo, esta interliga-se com
outros papéis de igual importancia para os museus, tais como a aquisicdo, conservacdo e estudo
dopatriménio. Desta forma, as atividades dos museus tendem a estender-se para além de suas
finalidades basicas que sdo as de recolher, classificar, armazenar, divulgar e aumentar suas
colecdes, a funcdo comunicacional do Museu apresenta-se como grande influenciadora do seu
sucesso, perante a sua missao de divulgacao e integragdo na comunidade. Nesta perspectiva, a
comunicagao influencia as atividades museoldgicas, sendo essencial que o Museu adopte
estratégias de comunicacdo coerentes e consistentes, j@ que estas simplificam e promovem a

criacao de relacdes de proximidade com o publico e a comunidade.

Os social media aliados aos processos de comunicacdo mostram-se como mais-valia na
comunicacao museoldgica. O MCA ndo estava alheio a esta potencialidade no entanto, sem a
utilizacao coerente de uma estratégia de implementagdo e sustentabilidade da comunicacdo no
digital, a utilizacao dos social media estava confinada a um espaco delimitado sem ocupar um
lugar relevante nas plataformas, tornando a comunicacdo no digital pouco homogeneizada,

descaracterizada e pouco interligada.

O Museu da Cidade de Aveiro mostrou-se bastante aberto e acessivel para a implementacao de
uma estratégia criada para a comunicagdo no digital através dos socia/ media visto apostar numa
crescente melhoria na utilizacdo da Web na comunicacdo com o seus publico. Para tal, o Museu
disponibilizou-se a criar as alteracdes e rotinas indicadas pela investigadora, cujo o papel era
meramente orientativo do processo. Nao obstante da boa vontade da equipa, o processo mostrou-
se de aplicacdo mais lenta do que o expectavel, muito devido ao facto de ndo existir um
colaborador exclusivamente dedicado a comunicacdo digital. Além disso, outra das dificuldades
encontradas remete para a concegao e desenvolvimento de conteldos prdprios, para colmatar esta
falta, e ja que n3ao é possivel sobrecarregar mais os recursos humanos existentes, seria
interessante realizar parcerias com instituicdes, especialmente de ensino superior, como a
Universidade de Aveiro, no sentido de promover projetos de investigacao que retificassem esta

falta sentida pelo Museu.

A utilizagdo de social media é atualmente uma das atividades primordiais na Web e no plano digital
tendo-se transformado numa influente e moderna forma de comunicacdo. Compreender a forma
de utilizagdo de social media como instrumentos de informagao, comunicacao e marketing torna-se
essencial para a valorizacdo e promogao museoldgica. Assim, os social media abrem novas
possibilidades na forma de se comunicar e interagir e o MCA deseja fazer uma utilizacdo plena das

plataformas disponiveis para uma aproximacao do publico, para tal, foi criado uma plano a médio
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prazo cujo prazo de implementacao é de um ano para que desta forma o Museu possa, ao seu
ritmo realizar as melhorias necessarias na sua comunicacdo e implementar a estratégia desejada

para os social media.

Atualmente, a adopgao de social media como mais uma ferramenta ao servico de comunicagao
mostra-se como fundamental, ndo sé para informar e divulgar o Museu junto do seu publico, mas

também para criar e desenvolver relacdes de proximidade, confianca e de lealdade.
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1.1. RESULTADOS OBTIDOS

Este estudo centrou-se essencialmente no reconhecimento dos socia/ media como uma ponte
comunicacional no digital que potencia o papel das instituicdes museoldgicas e as aproxima das
pessoas reconhecendo 0s seus anseios, expectativas e necessidades. Como principal auxilio a
utilizacao dos social media por parte das instituigbes museoldgicas foi criado uma modelo de
estratégia flexivel para que, com o seu apoio e contribuicdo, os museus possam utilizar,
estrategicamente, os social media, sem intervengao externa, e a medida das suas necessidades e

capacidades.

A utilizacdo de varios instrumentos de recolha de dados pode ser usada com o propdsito de
triangular a informacgdo obtida no sentido de obter respostas mais fiaveis quanto a questdao de
investigacao (Manion & Morrison, 2007). No caso especifico deste estudo, os dados obtidos através
da grelha de observacdo, questionarios, entrevista, focus group aos estudantes e caso de estudo

foram triangulados com o designio de ampliar a validade dos resultados emergentes.

Os resultados obtidos no ambito deste estudo indicam de forma inequivoca que a utilizacao dos
social media pelos museus portugueses se encontra numa fase inicial do processo de

implementacdo e utilizagdo.

Assim, a realidade portuguesa parece acompanhar a tendéncia de utilizacdo do digital, no entanto
a execugdo da intencionalidade das instituicdes museoldgicas demora, por diversas dificuldades
que se prendem, essencialmente, com a indisponibilidade de recursos humanos ou de um modelo
orientador. No entanto, noutros paises, como Inglaterra, Austrdlia ou Estados Unidos, varios
museus tém confirmado boas indicacbes pela experimentagdao dos social media como apoio
comunicacional e a progressiva adocdo de um nimero crescente destas plataformas mostra que os
resultados tém sido positivos. E o caso do Brooklyn Museum, The Guggenheim, Metropolitan

Museum of Art e do Museum of London, entre outros.

Evidentemente, o impacto pratico destas acbes estd na maioria, ainda, por ser calculado e
somente o futuro mostrara até que ponto constituiram um bom caminho no eixo comunicacional,
mas ser pioneiro implica tendencialmente uma dose de risco. Nao obstante, os social media sao
tidos como plataformas de apoio aos museus no cumprimento de muitas das suas funcOes,
sobretudo no que diz respeito a sua indole eminentemente comunicacional e também na
fidelizagdo do publico. Atualmente, no campo museoldgico os meios de comunicacdo de digital
promovem grandes mudangas na sociais sendo os social media usados para simplificar a
comunicagao com o publico e a instrumentalizacao do patriménio de forma a possibilitar diferentes

leituras das mensagens transmitidas no contexto expositivo.
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Em resposta a questdo de investigacdo, a proposta de modelo a adotar pelos museus para o
design de estratégias de comunicagdo baseadas em socia/ media deve providenciar orientagdes
globais sobre a utilizacgdo das plataformas e ferramentas de social media como apoio a
comunicacao no digital. Esta proposta deve-se operacionalizar numa estratégia especifica,
orientada por guidelines concretas de estruturacdo de um plano de integracao, comunicacao e
partilha de informacao entre as pessoas, interessados ou visitantes, onde o publico tem um papel

central na concecdo, desenvolvimento e partilha de informacao.

O modelo deve ser visto como um manual flexivel onde seja possivel retirar uma estratégia
adaptada a conjuntura particular de cada Museu. O desenho da estratégia, é essencial para que o
processo seja operacionalizado onde devem estar englobados os resultados e os objectivos de

implementacdo.

Relativamente as hipoteses colocadas, tendo em conta a pergunta de investigacdo " Que proposta
pode ser adotada pelos museus para o design de estratégias de comunicacdo baseadas em socia/

media? foi possivel confirmar positivamente todas hipoteses:

1 - Os social media apresentam-se como meios com grande potencialidade para promover a
comunicagdo museologica, pois impulsionam o desenvolvimento de atitudes face ao conhecimento,

partilha e colaboracdo entre o Museu e o publico.

De acordo com todas as ferramentas utilizadas no plano metodoldgico deste estudo indicam que
os social media tém um elevado potencial comunicacional potenciando a partilha e colaboracdo

entre o Museu e o publico.

2 - Os museus portugueses encontram-se num nivel elementar da utilizacdo social media, ndo
existindo uma proposta para aplicacdo das ferramentas de social media que potencie a

comunicacdo do Museu.

Embora se tenham encontrado alguns exemplos de boa utilizacdo de socia/ media por museus da
Rede Portuguesa de Museus, como € o caso de Serralves, este exemplo € a excecdo, sendo que
realmente, como reconhecido ndo so pela grelha de observacdo como também pelos questionarios,
entrevista e caso pratico, verifica-se que ndo sua maioria, 0s museus nacionais integrados na Rede
Porutugesa de Museus, estdo ainda a um nivel elementar da utilizacdo de social media no contexto
museoldgico, sendo um dos principais entraves a sua utilizacgdo a falta de uma estratégia

oprientadora de aplicabilidade e desenvolvimento comunicacional utilizando os social media.

3 - A existéncia de uma metodologia orientadora sobre a aplicacdo dos social media pelos museus

podera promover uma maior € melhor utilizacdo das ferramentas disponiveis na Web.
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A estratégia concebida, desenvolvida e aplicada no Museu da Cidade de Aveiro, baseou-se numa
proposta orientadora que, gracas a sua flexibilidade, permitiu constituir um potencial beneficio
para a concegao de estratégias proprias de comunicacdo através dos social media. Assim
considera-se que a existéncia de uma metodologia orientadora de utilizacdo de social media

promove uma utilizacdo mais eficaz e eficiente.

A instituicdo museoldgica deve cada vez mais privilegiar a visdo do individuo, em detrimento de
uma visdo pré-concebida racionalizando de forma mediadora a informagdo especializada com a
informacdo proveniente do utilizador, para tal é necessario o desenvolvimento de competéncias
que se foquem na interacdo, criando aptidoes em rede e pontos de ligagdo entre os utilizadores,
plataformas e o Museu, promovendo desta forma a partilha de conhecimentos e a colaboracao. A
extensao do Museu para o digital mostra-se como potenciadora de comunicacdo, partilha de
informacdo e criacdo de conhecimento acarretando potenciais vantagens para ambas as partes

envolvidas.

1.2. CONTRIBUICOES DA INVESTIGACAO

Possibilidades. Nada indica atualmente mais possibilidades comunicacionais do que os socia/
media. A transformagao trazida pela Internet e as suas plataformas comunicacionais esta que

mesmo nivel que a imprensa, o telefone ou a televisao.

Os social media permitem o acesso a informacdo e a partilha de qualquer lado, em qualquer altura,
estando apenas limitados apenas pela imaginacao. Pode-se falar, discutir, expressar opinides,
partilhar imagens, videos ou pensamentos, fazer novos amigos, ligar-se com os antigos, participar

e partilhar.

Além da resposta a questdo de investigacdo e verificagao das hipdteses identificadas este estudo a
tinha como finalidade cumprir os objetivos delineados. A contribuicdo trazida por este estudo para
a area de conhecimento da informagao e comunicacdo em plataformas digitais pode ser resumida

nos seguintes topicos:

¢ Obtencdo de indicadores que permitam caracterizar a utilizacao dos socia/ media pelos

museus portugueses;

¢ Concegdo, desenvolvimento e aplicagdo de uma estratégia que apoie a utilizagdo dos
social media como extensdo da instituicdo museoldgica, cuja sistematizacdo tem como
possibilidade a aplicagdo por parte de outras instituicdes museoldgicas de forma auténoma

e fora do ambito do estudo;

269



A ADOPGAO DE SOCIAL MEDIA POR MUSEUS COMO UMA FERRAMENTA DE COMUNICAGAO

¢ Operacionalizacao de indicadores relativos a aplicacao da proposta de modelo criada, que
deu lugar a ajustes e alteragGes, permitindo a aplicagdo dos conceitos tedricos e a
adaptacao ao ambiente real através da aplicagdo da estratégia no Museu da Cidade de

Aveiro;
* Promogao da interdisciplinaridade entre os novos media, Web 2.0 e a Museologia;

e Reforco do estudo das relagdes entre os novos media e as instituigdes museoldgicas,
perspetivando os beneficios e a potenciacdo da comunicacdo museoldgica através dos

social media, segundo os novos paradigmas de informagao e comunicagao.

O processamento das consideragGes finais acerca da estratégia a adota pelas instituicoes
museoldgicas para a comunicacao digital levou a uma reflexao sobre a continuidade de estudos
nesta area, sendo esta continuidade perspectivada como impulsionadora de beneficios para auxiliar
as instituicdes desta natureza. O papel, no ensino e na investigacdo, desempenhado pelas
instituicoes de ensino superior, em especial programas especializados em comunicacao digital,
como é o caso do Programa Doutoral em Informacdo e Comunicagdo em Plataformas Digitais
revela-se fundamental para a continuidade da melhoria da comunicacdo museoldgica, indo ao

encontro das necessidades das instituicbes e das expectativas do publico.

O modelo proposto neste estudo oferece novas possibilidades para futuras investigacdes, no
sentido de aumentar este conhecimento sobre a relacdo entre os social media e as instituicdoes
museoldgicas no plano da comunicacdo. Além disso é um modelo formado e contextualizado
dentro da darea da comunicacdo fazendo a ponte para a museologia, compreendendo as
especificidades concretas da area, tornando a sua aplicabilidade mais simples e concreta. A
aplicabilidade torna-se possivel através da verificagdo das necessidades e capacidades das
instituicbes, as quais sdo tomadas como agbes que devem ser solucionadas nos tramites pré-
determinados pela instituicao através da estratégia delineada. As reuniGes periddicas, o trabalho
em equipa e a capacitacdo dos recursos humanos, bem como os papéis bem definidos dentro da
instituicdo, fazem parte dos passos necessarios para uma implementacdo da estratégia bem-

sucedida.

1.3. LIMITAGOES DO ESTUDO

Relativamente a tematica do estudo, a limitacdo principal encontrada que de alguma maneira
condicionou o trabalho de pesquisa e levantamento bibliografico foi a falta de informacgdo sobre

museus e a sua ligacdo a Web 2.0 e, mais concretamente, a falta de referéncias de estratégias de
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comunicacao museoldgica através de social media. 2.0. Apesar de se considerar que o estudo

concretizou os objetivos a que se propds, existiram algumas limitacdes que a seguir se detalham:
e A disponibilidade das instituicdes museoldgicas para a participacao neste estudo

Foi solicitada a participacao neste estudo das instituicdes museoldgicas em dois momentos
distintos, a participacao no inquérito por questionario direcionado para os museus e para a
implementacdo da estratégia concebida no museu. Compreendendo a envolvéncia e complexidade
tanto relacionadas com formacdo prévia, como recursos humanos disponiveis ou mesmo com a
preocupacao da sustentabilidade do estudo a longo prazo, é compreensivel a manifesta
indisponibilidade para participagdo no estudo no que toca a implementacao da estratégia. No
entanto, a falta de motivacdo para a resposta ao questionario é deveras notdria e mostrou-se
como um entrave ao desenvolvimento do estudo, mesmo tendo sido solicitada resposta ao

questionario de varias formas e em diferentes alturas.
e Generalizagao do estudo

Embora seja possivel a generalizacdo do estudo, especialmente no que concerne a aplicabilidade
da estratégica, tornou-se evidente, com o decorrer do estudo, que as instituicGes museoldgicas
tém formatos e equipas muito diferentes, sendo que a implementacdo da estratégia requer antes
de mais uma medicdo, caso a caso, das necessidades e capacidades da equipa envolvida. Além
disso para a validacdo do modelo sera ecessario, em trabalho futuro, a implementacdo, teste e
avaliagdo da proposta implementada num conjunto de museus mais alargado que permita a

validacao do mesmo.
e Recursos humanos disponiveis nos museus para a comunicacao no digital

Mesmo tendo em consideracdo as especificidades de cada instituicdo museoldgica, o estudo
realizado no Museu da Cidade de Aveiro, mostrou-se bastante relevante para uma visao
aglutinadora das instituigGes museoldgicas nacionais. Desta forma, embora com recursos humanos
de grande profissionalismo e de uma disponibilidade incessante, os recursos humanos designados
para a comunicacdo no digital ndo se dedicam em exclusivo a esta area, o que prejudica

substancialmente a aplicabilidade da estratégia.

1.4. DESAFIOS FUTUROS

O novo paradigma digital criou novas questdes para as instituicdes museoldgicas. Considera-se que
a evolugdo da instituicdo depende também da sua capacidade de adaptacdo de meros

fornecedores de informacgdo para uma instituicdo dindmica que proporciona aos seus utilizadores
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meios de explorar o Museu de varias formas e perspetivas chegando cada um deles a ideias e
resultados personalizados. As tecnologias de informagdao e comunicacdo, em especial a Web, com
os social media, vieram facultar a possibilidade ao Museu de conceber e ampliar comunidades
heterogéneas onde é facil a partilha de informacdo e conhecimento e levar a cabo experiéncias
que se podem refletir quer no digital quer no fisico. O digital, especialmente os socia/ media como
blogs, wikis, redes sociais, entre outras, facilitam a comunicacdo aproximando o publico da
instituicdo museoldgica. Esses meios criar um novo férum onde o publico pode estar disperso
geograficamente o publico, no entanto, através do digital é possivel o Museu se envolver com
comunidades de interesse criadas a sua volta de uma forma flexivel e dinamica que podera ter
reflexdes no online, mas também no offline. Os socia/ media e agoes disponiveis sdo tantas e tao
diversas, que permitem a diversos publicos interagir de diferentes maneiras, seja através do post
num blogue, a partilha de uma fotografia ou video através do uma media sharing platform,
participacdo em wikis ou votagOes online por forma a opinar sobre exposicdes futuras, interagir
virtualmente com objetos no sitio do Museu, ou partilhar a experiencia de uma visita através de
uma rede social. Estas e outras possibilidades, mais ou menos complexas, estdo, neste momento,
ao alcance do publico, permitindo uma maior interacdo e envolvimento com o Museu. Nao
obstante, os museus revelam ainda alguma reniténcia na utilizacao destes meios, entre varios
motivos encontramos a alteracdo necessaria ao papel do profissional do Museu, a falta de abertura
aos meios digitais por uma falta de estratégia desenhada no sentido de comunicar mais e melhor
através da Web. Assim, como desafio futuro central, integra-se a continuagao do estudo, por

forma a validar a proposta apresentada num conjunto maior e heterogéneo de museus.

A predisposicao de uma organizacdo para conceber e exibir conteldo dentro de um ambiente de
autoridade cultural, como é o Museu, reflete uma crescente interesse na partilha de experiéncias
coletivas de acordo com a visdo da Nova Museologia. Este fator, também representa alteracoes
significativas na forma como os utilizadores interagem no digital. Este facto leva a uma reflexao

sobre a forma como o Museu tende a comunicar:

. um-para-um (de utilizador para utilizador)
. um-para-muitos (do Museu para o utilizador — website, blogues)
) muitos-para-muitos (como por exemplo as wikis)

Tradicionalmente, o0 modelo um-para-um e um-para-muitos sao comunica¢ao que se enquadram
com o Museu tradicional, ndo obstante a transformacdao do Museu para um Museu aberto e
participativo enquadra-se melhor com a comunicacdo de muitos para muitos, obtendo assim

diversos /nputs de varias perspetivas.

O objetivo deste trabalho foi a proposta de um modelo que apoie a criagdo de uma estratégia de

comunicagao museoldgica através dos socia/ media, no seio desta estratégia estdo trés pilares
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especificos e essenciais para o desenvolvimento de um Museu atual e dinamico: a criagdo de
comunidades de interesse sobre o Museu, a partilha de informacdo com intencao de criar um fluxo
bidirecional obtendo desta forma novos conhecimentos e novos pontos de vista dos utilizadores e a
criacao de uma extensao do Museu no digital que se disponha a criar uma ligagdo continua com os
seus utilizadores criando lagos estreitos entre o Museu e a comunidade. Como continuidade deste
estudo é interessante aprofundar a investigacdo em campos concretos como o comportamento dos
influenciadores digitais e adefinigdo de estratégias de agregagao da sua influéncia em beneficio da
capacidade comunicacional do Museu e também o estudo do valor do electronic word of mouth no

ditigial e em contexto museoldgico.

Os desafios futuros prendem-se, também, com a aplicabilidade deste género de estratégia de
comunicacao no digital a outras areas da sociedade divergentes da especificidade da area cultural.
Outro desafio futuro que se foi demonstrando com o desenrolar do estudo esta relacionado com a

potenciagdo comunicacional que os social media criam aplicada ao patriménio imaterial.

As expectativas do publico estdo-se a alterar significativamente, a imersdo na Sociedade da
Informacdo é cada vez maior e os individuos optam por utilizar as tecnologias que vao surgindo,
nao pelas suas caracteristicas tecnoldgicas, mas antes pela melhoria que trazem a sua qualidade
de vida, facilitando uma série de aspetos, entre os quais a comunicacdo. As instituicdes
museoldgicas terdo que se adaptar a este novo ambiente, respondendo aos desafios sociais que
encontram neste novo paradigma digital, a estratégia em estudo servira como apoio a
conceptualizacao e desenvolvimento de extensGes para o digital do Museu oferecendo novas

perspetivas e conceptualizando novas experiéncias.
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AUDIENCIA — termo utilizado para se referir a um coletivo de recetores no modelo sequencial do
processo de comunicacdo de massas (fonte, canal, mensagem, recetor, efeito) utilizado pelos
primeiros investigadores do campo dos media como Schramm em 1955 (McQuail, 2003). As
audiéncias sdo, ao mesmo tempo, um produto do social, isto € individuos agrupados por interesses
socioculturais, e a resposta a uma matriz especifica de provisdo dos media. Uma audiéncia pode
ser definida de diferentes formas: pelos individuos, pelo local, pelos media utilizados ou pelo

contetdo.

AUDIENCIA DE MASSAS — reflete a mesma designacdo do termo AUDICENCIA, no entanto estdo
normalmente envolvidos em processos de comunicagdo de massa, sdo em grande numero, nao

interativos, nao organizados, globalmente dispersos e sem iniciativa (McQuail, 2003).

CIBERCULTURA — Lemos identifica este conceito com a area que estuda a relacdo entre as
tecnologias da informagdo e a cultura, emergentes a partir da convergéncia entre a informatica e
telecomunicacgbes e que surgiu na década de 70. Sugere que, na realidade, se trata de uma nova
relagdo entre a tecnologia e a sociabilidade configurando a cultura contemporanea (Lemos, 2002).
Considera-se, no entanto, pela revisdo bibliografica realizada, que a Cibercultura ndo deve ser
entendida como uma cultura guiada pela tecnologia, é antes a cultura contempordnea marcada
pelas tecnologias digitais. Autores consultados referem ainda que a cibercultura pode ser definida
como um conjunto de técnicas, praticas, atitudes, modos de pensamento e valores que se
desenvolvem juntamente com o crescimento da internet como um meio de comunicagao, que
surge com a interconexao mundial de computadores (Bergmann, 2007). Ela institui o fundamental
canal de comunicagdo e suporte de memoria da humanidade (Lévy, 2000). Trata-se de um novo
espaco de comunicacdo, de sociabilidade, de organizacdao, acesso e transporte de informacao e

conhecimento (Lévy, 2000).

COMUNICAGAO — A definicdo de comunicagdo é complexa e vem-se desenvolvendo ao longo dos
tempos. Em stricto sensu é a area do conhecimento que estuda os processos de intercambio de
informacao entre sujeitos. Este campo do conhecimento esta interligado com diversas disciplinas e
areas do conhecimento como a Teoria da Informacdo, Semiotica, Linguistica, Retdrica, Estudos

culturais, etc.

COMUNICAGAO EM MASSA — caracteriza-se como disseminagao de informagles através media

tradicionais bem como a Internet. A comunicagdao de massa tem uma distribuigdo e rececdo em
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grande escala, partindo de um Unico emissor. As sociedades recetoras geralmente s3o urbanas e
complexas e passam por processos multiplos e dindmicos, com o fluxo unidirecional (McQuail,
2003). Tradicionalmente este tipo de comunicacdo caracteriza-se por uma relagao assimétrica

entre as partes envolvidas, é impessoal e andnima com contelddo estandardizado.

CULTURA PARTICIPATIVA — Podera ser entendida como uma cultura sem barreiras significativas ao
nivel da expressdo artistica com base na criacdo e partilha de informacdo criada por terceiros.
Desta forma cada um dos individuos reconhece a relevancia do seu contributo dando lugar a uma
sensacdo de ligacao entre si, reconhecendo também a importancia sobre o que os outros pensam
dos seus contributos. Existem varias formas de manifestacdo da cultura participativa
nomeadamente: filiacdo, expressdo, resolucdo de problemas de forma colaborativa, inteligéncia
coletiva e circulagdo(Jenkins, 2006b). Segundo Jenkins, a cultura participativa faculta a
possibilidade de criagao de ambientes de aprendizagem através de pares, uma mudancga de atitude
face as capacidades intelectuais, a diversificacdo da expressdo cultural, o desenvolvimento de
competéncias valorizadas no atual mundo do trabalho, e o fortalecimento da cidadania (Jenkins,
2006a).

INTERNET — conglomerado de redes a escala mundial de milhdes de computadores ligados através
do protocolo TCP/IP que permite o acesso a informacdo e a transmissdo de dados. A Internet da
acesso a uma ampla variedade de servigos e recursos, incluindo a World Wide Web, acesso a
documentos através de hiperligacoes e serve ainda de infraestrutura para o suporte de correio

eletrénico e outros servicos como, por exemplo, o File Transfer Protocol (FTP).

De acordo com os dados de Internet World Stats, em Marco de 2011 mais de dois bilides de

pessoas tinham acesso a Internet, que representa 30,2 % da populacdo mundial (Stats).

Museu — Segundo o International Council of Museums (ICOM), o Museu é uma instituicao
permanente, sem fins lucrativos, a servico da sociedade e do seu desenvolvimento, aberta ao
publico e que adquire, conserva, investiga, difunde e expde os testemunhos materiais do Homem e
de seu entorno, para educacdo e deleite da sociedade (ICOM, 2001). Pensadores como André
Malraux perspetivam os museus como espagos que proporcionam a mais elevada ideia do Homem,
ja Walter Benjamin visiona os museus como espagos que suscitam sonhos. Para Stijin Huijts, os
museus s3ao instituicdes cientificas com uma missdo publica e ndo vice-versa, ou seja, 0 Museu ndo
€ uma instituicdo publica com tarefa cientifica'. Ja para Jorge Wagensberg, do Museu de Ciéncias

de Barcelona, para estimular o interesse cientifico um Museu tem que emocionar. Seduzir o
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visitante para os mistérios da realidade é a melhor forma de fazer com que ele queira entender a
realidade. O Museu do século XXI, seja criado agora ou ndo, é aquele que se compromete com
visOes e perspetivas culturais e ndo somente com a compreensdo de novas técnicas e tecnologias,
mas que seja antes capaz de ajudar a estruturar politicas culturais inovadoras e excitantes. A
finalidade Ultima do Museu é a de trazer algum tipo de beneficio as pessoas e provocar alteragoes,
nao devendo ser somente uma casa de custddia para obras de arte ou um centro erudito. Isto

implica, para Filho, um constante questionamento das suas fungdes e dos propdsitos(Filho, 2005).

PATRIMONIO - cultural é o conjunto de todos os bens, materiais ou imateriais, que, pelo seu valor
proprio, devem ser considerados de interesse relevante para a permanéncia e a identidade da

cultura de um povol®,

PATRIMONIO CULTURAL IMATERIAL — Segundo a Convencdo para a Salvaguarda do Patrimoénio
Cultural Imaterial'® da UNESCO considera-se patrimoénio cultural imaterial as praticas,
representacdes, expressdes, conhecimentos e aptiddbes —como os instrumentos, objectos,
artefactos e espacos culturais que lhes estdo associados — que as comunidades, os grupos e,
sendo o caso, os individuos reconhecam como fazendo parte integrante do seu patrimdnio cultural.

O patriménio cultural imaterial emerge nos seguintes pontos:

a) TradigGes e expressdes orais, incluindo a lingua como patrimonio cultural imaterial;
b) Artes do espetaculo;

¢) Praticas sociais, rituais e eventos festivos;

d) Conhecimentos e praticas relacionadas com a natureza;

e) Aptiddes ligadas ao artesanato tradicional.

SOCIAL MEDIA — S3o meios concebidos para interacdo social que utilizam ferramentas de
comunicacao de grande escala e de facil acesso. Estas ferramentas e aplicagbes sdo desenvolvidas
com base na Web aproveitando as bases tecnoldgicas e ideoldgicas da Web 2.0 que permitem a
criacdo, publicacdo e partilha de contetdos criados pelo utilizador(Kaplan & Haenlein, 2010),
criando desta forma um novo tipo de utilizador, o prosumer, que através destes meios é
potencialmente produtor e consumidor dos conteldos. Esta facilidade permite a qualquer pessoa a

publicacdo de conteldos, baixando vertiginosamente os custos de produgdo e distribuicdo. Os

102 | ¢j 13/85 - Lei do Patrimonio Cultural Portugués - http://dre.pt/pdfisdip/1985/07/15300/18651874.PDF
103 http://www.unesco.pt/cgi-bin/cultura/docs/cul_doc.php?idd=16
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social media diferem dos media tradicionais (jornais, televisdo, radio, etc) principalmente pela
necessidade de interacdo que os primeiros requerem, derivando da interatividade e construgcao

coletiva de contelidos usando a tecnologia como condutor do processo.

TECNOLOGIAS DE INFORMAGCAO E COMUNICAGCAO — TIC é o acronimo utilizado para o conceito e
corresponde as tecnologias que interagem e medeiam o0s processos informacionais e
comunicacionais da Sociedade da Informagdo. Desta forma, TIC, representa os procedimentos,
métodos e equipamentos para processar informacao e comunicar.

Estas tecnologias agilizaram e tornaram menos palpavel o contelido da comunicagdo, por meio da
digitalizacdo e da comunicacdo em redes para a captagao, transmissdao e distribuicao das

informacoes.

WEB 2.0 - Conceito criado pela organizacao O'Reilly Media em 2004 para designar uma nova
versdo da Web, consequéncia necessaria da crise que afetou o mercado das .com. Na visao de Tim
O'Reilly a Web 2.0 é a revolucdo dos negocios na industria dos computadores originada pela
transformacdo da Web numa plataforma e existindo uma tentativa sistematica de compreender as
regras para atingir o sucesso nesta nova plataforma. A mais importante destas regras é o
desenvolvimento de aplicagbes que aproveitem os efeitos do trabalho em rede para evoluirem a
medida que sdo utilizadas por mais individuos (O'Reilly, 2005), aproveitando desta forma a
inteligéncia coletiva e a cultura participativa. A Web perspetivada como uma plataforma torna a
informagdo disponivel de uma forma democratica (O'Reilly & Batelle, 2009) sem limitacdo e
potenciando o processo colaborativo, passando o ponto central a estar nas pessoas e ndo somente
na informacdo. N3o obstante da conotacdo de uma nova versao para a Web, nao se verifica, em
termos técnicos ou tecnoldgicos, uma alteracdo significativa, existe sim uma mudanca na forma
como a Web é encarada pelos utilizadores. Esta expressdo é refutada por alguns especialistas
como o criador da World Wide Web, Tim Berners-Lee, ja que tecnologicamente ndo existe avancos
significativos e esta nova suposta versdo da Web se baseia em conceitos e componentes
concebidos mesmo antes da existéncia da Web, ndo passando a Web 2.0 de uma jogada de
marketing (Laningham, 2006).
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