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Resumo

O trabalho de projeto que aqui se apresenta pretende ser orientador para a criagdo de uma
infraestrutura com caracteristicas museologicas hibridas, com o objetivo de promover o
cruzamento de diferentes disciplinas do saber e da criacdo artistica tendo como eixo tematico
um patriménio imaterial — a Palavra — no seu ambito mais universal e, em particular, no
contexto da Lingua Portuguesa.

A Casa da Palavra, constitui-se assim numa potente ferramenta para a preservagao das
idiossincrasias que nos caracterizam e consolida¢do de uma identidade cultural impar no
mundo global em que vivemos.

O trabalho encontra-se estruturado privilegiando num primeiro momento um conjunto de
ideias e conceitos que definem o seu campo de a¢do do ponto de vista tecnologico,
sociocultural, espacial e ocupacional bem como econdémico, abordando ainda a questao dos
publicos. Num segundo momento, procurdmos definir o seu modelo organizacional e as areas
estruturantes, tendo por base os pressupostos da nova museologia. Por fim, desenhamos uma
estratégia de marketing e comunicagdo e abordamos possiveis fatores de sustentabilidade
para o projeto.

Lisboa, enquanto cidade assumidamente multicultural, tem vindo a ser alvo de um crescente
fluxo do turismo que cada vez mais procura experiéncias intensas e marcantes e ¢ nesse
sentido que a Casa da Palavra, potenciada por recursos tecnologicos inovadores, pode vir a
desempenhar um importante papel, ndo so6 nesse contexto, mas sobretudo para afirmar a
importancia de um patrimonio cultural intangivel sob a égide “Lisboa, Capital da Palavra e

da Lingua Portuguesa”.

Palavras chave:

#Palavra, #Lingua Portuguesa, #Patrimonio Imaterial, #Nova Museologia, #Turismo Cultural
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Abstract

The present study sets forth guidelines for the creation of an infrastructure with hybrid
museum characteristics, with the aim of promoting the intersection of different disciplines of
knowledge and artistic creation, having as its thematic axis an intangible heritage — the
Word — in its most universal scope and, in particular, in the context of the Portuguese
language. Casa da Palavra, as an institution, is thus a powerful tool for the preservation of the
idiosyncrasies that characterize us and the consolidation of a unique cultural identity in the
global world in which we live.

Our study begins by identifying a set of ideas and concepts that define its parameters from
the technological, sociocultural, spatial and occupational as well as economic point of view,
while also considering the target publics. Next, we attempt to define its organisational model
and structural subdivisions, based on the assumptions of the new museology. Finally, we
propose a marketing and communication strategy and address possible sustainability issues.
Lisbon, as a manifestly multicultural city, has been the target of a growing influx of tourism
in search of intense and memorable experiences, and it is in this context that Casa da Palavra,
powered by innovative technological resources, can play an important role, most especially
by affirming the importance of an intangible cultural heritage under the aegis “Lisbon,
Capital of the Word and the Portuguese Language”.

Key words:
#Word, #Portuguese Language, #lmmaterial Heritage, #New Museology, #Cultural Tourism
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“Uma palavra é como a nota que procura outras para um acorde perfeito.”

Eugénio de Andrade

INTRODUCAO

Uma das principais caracteristicas da vida social das cidades modernas prende-se com a
intercomunicagdo entre as suas diferentes dimensdes; econdmica, politica, social, ambiental,
tecnologica e cultural.

Se associarmos a essa caracteristica o fendmeno da globaliza¢do, podemos supor que estamos a
caminhar para uma mimetizac@o das grandes cidades e para uma possivel descaracterizagdo das suas
idiossincrasias, tdo fundamentais para a nossa memoria e para relacionamento afetivo que com elas
temos.

A globalizag@o ¢, atualmente, uma realidade em permanente crescimento, fruto da eficécia e da rapida
evolucdo das tecnologias de comunicagdo e com um enorme impacto nas politicas financeiras e
consequente expansdo do sistema capitalista, sendo ainda dificil determinar com certeza onde pode
chegar e que marcas ird deixar na cultura das sociedades do futuro.

Segundo Shepard e Hayduk (2002, apud Tomlinson), ha hoje uma tendéncia para “interpretar a
globaliza¢do como uma extensdo continua do capitalismo cultural ocidental, que destrdi a sua
identidade, vitima da cultura do consumo ocidentalizada e homogeneizada”, teoria a qual Tomlison
contrapoe a tese de que a “identidade cultural é hoje mais um produto [ou fruto] da globalizagdo do
que propriamente sua vitima” (Tomlinson, 2003:23).!

Independentemente destas duas perspetivas sobre a globalizacdo e o seu impacto na identidade
cultural das sociedades, a inevitabilidade deste fenomeno torna pertinentes todas as agdes que, no
exercicio da cidadania, possam proteger essa identidade das corporagdes multinacionais e da sua
voragem predatoria. Ou seja, contrariar a tendéncia, que ja ha muito se revelou no sistema econdmico
capitalista de descaracterizar as singularidades e idiossincrasias culturais, que sdo a principal marca de
identidade das cidades contemporaneas.

Nao falamos apenas na necessidade de controlar a invasdo das marcas multinacionais que povoam as
zonas historicas das nossas cidades, coabitando o espago fisico com as retrosarias, os pelourinhos, a
calcada portuguesa e outras marcas da nossa identidade, facto que se cré consumado e irreversivel.
Sublinhamos sim, a obrigagao de defender e disseminar um tesouro coletivo das comunidades que ndo
¢ apenas uma heranca cultural, mas sim a principal marca dessa mesma identidade — a Palavra e a
Lingua Portuguesa.

E ¢ nesta sociedade global em que vivemos, onde a economia e as politicas econdmicas dominam, que

podemos enquadrar numa perspetiva internacional um lugar fundamental para a palavra no seu mais

1 Disponivel em: http://www.polity.co.uk/global/pdf/fGTReader2eTomlinson.pdf




amplo e universal sentido e também para a triade da comunicacao que dela deriva: a linguagem, a
lingua e a fala.

Acreditamos serem estes os principais fatores de coesdo e de unificacdo de ideias e propostas para a
preservacdo e evolucdo da identidade cultural, assumindo desde logo um papel decisivo no
posicionamento daqueles que a partilham.

De acordo com Luckesi (Luckesi, 1989:20):

O homem transforma e ¢ transformado nas relagdes produzidas numa determinada cultura. Mas a sua
relagdo com o meio ndo se da de forma direta, ela ¢ mediada por sistemas simbolicos que representam
a realidade; e a linguagem, que se interpde entre o sujeito e o objeto de conhecimento, é o principal
sistema de todos os grupos humanos.

Se atualmente e desde meados do séc. XX, no campo das diversas disciplinas artisticas existem linhas
de transversalidade que tornam as linguagens artisticas praticamente globais, ultrapassando todas as
fronteiras e identidades nacionais, podemos afirmar que a Palavra e a Lingua sdo talvez a for¢ca motriz
capaz de contrariar alguns dos aspetos negativos que a globalizagdo transporta. No caso portugués ou,
se quisermos, na esfera dos paises lus6fonos, a Palavra ¢ hoje uma importante e paradigmatica
ferramenta para o cunho de uma multiculturalidade fruto da partilha da lingua (nos seus diversos
niveis funcionais; semantico, sintatico, fonolégico, morfologico e pragmatico) entre povos de
diferentes latitudes e culturas.

Lisboa ¢ talvez um caso impar de uma verdadeira cidade multicultural, onde se diluem os habitos e
costumes ndo so dos seus habitantes provenientes de diversos paises unidos pela lingua, mas de outras
comunidades que aqui encontram a possibilidade de uma integracdo que respeita as suas origens € a
sua identidade cultural.

Ao considerarmos a lingua portuguesa num contexto geografico global, pois ¢ falada e escrita em
todos os continentes, (integrando também um diassistema — sistema virtual que existe na base

estrutural de duas ou mais linguas com alto grau de inteligibilidade mutua), podemos entender a
Palavra como uma das matérias essenciais na criagdo de uma identidade multicultural sob a égide da
Lingua Portuguesa.

Assim, de acordo com o formulado por Alexandre Melo em A Arte e Poder na Era Global (Melo,

2016:47):

A necessidade e as dificuldades de um novo tipo de mapping a partir da reconsideragdo dos contextos
geograficos do processo de globalizacdo cultural vem reforgar a importancia de articulagdo de uma
perspetivagdo geografica como elemento indispensavel de uma problematizagido do espago cultural
contemporaneo.

E ¢ neste ambito que surge a pertinéncia da criacdo de uma ‘Casa da Palavra’, estrutura que tem como
objetivo primeiro a promogao da intersec¢do e cruzamento de diferentes disciplinas do saber e da
criagdo artistica tendo como eixo tematico a Palavra no seu ambito mais universal e, em particular, no
contexto da Lingua Portuguesa, constituindo-se assim numa potente ferramenta para a aproximagao

de povos e paises que tém a lingua enquanto elo comum. A Palavra sera assim tida como logos



criativo e ferramenta essencial a criagdo, ao discurso e a linguagem, e sera também o ponto de partida
para um espago fisico que se quer muito dindmico, dedicado na sua esséncia a inovagédo e a
experimentagdo e ndo apenas um mero lugar para a memoria ou mausoléu da lingua portuguesa,
cristalizado no passado.

Para caracterizar este espago, ao pensarmos na linguagem enquanto principal veiculo de interacao
humana, originando a constru¢do do conhecimento e matéria maior no acesso e na construc¢ao dos

saberes, podemos considerar trés valéncias fundamentais na existéncia desta Casa da Palavra:

— O processamento ¢ sistematizagdo da informagao, essenciais a constru¢do do conhecimento, numa
logica com caracteristicas museologicas, mas também direcionada para a formagao num modelo que
fomente a pesquisa numa linha cronolédgica e tematica.

— A interacdo da Palavra e da Lingua com outras disciplinas artisticas e que aqui assumem um papel
mediador e estruturante na criagdo de novos discursos estéticos e artisticos, procurando assim a
inovagao e a experimentagao.

— A Casa da Palavra enquanto lugar de partilha e de troca de conhecimento que ira proporcionar aos
seus fruidores um espago de exibigdo que motive essa troca de ideias, técnicas e saberes numa

perspetiva viva, dindmica e contemporanea.

O desenho deste projeto parte de uma abordagem a importancia e ao poder da palavra na sociedade
contemporanea, definido de uma forma sucinta a evolucao historica do seu estudo e da triade da
comunicacao que dela resulta — a linguagem, a lingua e a fala.

Procuramos seguidamente determinar uma estratégia metodologica da pesquisa para enquadrar o
projeto no contexto da oferta cultural que a cidade de Lisboa possui, tal como, no ambito do
patriménio museoldgico numa perspetiva contemporanea.

Consideramos ainda fundamental delinear um conjunto de ideias e conceitos que definam o seu
campo de agdo do ponto de vista tecnologico, sociocultural, espacial e ocupacional bem como
econdmico e, em fungdo das metas e objetivos, explanar a sua missao e visao tendo por base os
pressupostos da nova museologia.

Ap0s tragarmos um diagnodstico sobre o estado da arte deste sector, abordamos também a questdo das
praticas culturais dos publicos-alvo a que esta institui¢ao se destina.

Procuramos ainda definir um modelo organizacional, as suas areas estruturantes, os departamentos e
subestruturas residentes, determinando ainda as suas areas espaciais para o desenvolvimento de um
programa orientador da arquitetura do edificio.

Por fim, desenhamos uma estratégia de marketing e comunicagao e abordamos os possiveis fatores de

sustentabilidade para este projeto.






“No principio era o Verbo; o Verbo estava em Deus; e 0 Verbo era Deus” (Jodo 1:1-3)

CAP. 1-0 PODER DA PALAVRA

1.a — Breve abordagem historica ao estudo da palavra

Na abertura do Evangelho segundo Sao Jodo — escrito originalmente em grego classico e traduzido
para o latim por Sao Jeronimo ha mais de 1500 anos — Verbo, ou Verbum em latim, surge como
tradug@o do termo Logos que, na filosofia grega, englobava a ideia de palavra, simbolo, razdo, agdo e
conhecimento.

Logos surge na Biblia, e neste evangelho em particular, como o comeco de tudo, o Logos que se fez
homem, o Logos que era a palavra de Deus, omnipresente e de onde tudo provém.

Ao longo da histéria da humanidade, a Palavra (Logos) assume assim o primordial papel de
comunicar, informar, transmitir ideias e conceitos, definir regras e comportamentos ¢ através dela
expressar também a beleza abstrata das emogdes e definir com precisdo um raciocinio ou pensamento.
E a partir dela que se estabelecem todos os lagos entre os humanos, sendo a Palavra e o poder por ela
gerado uma ferramenta essencial para a comunicagao.

E através dela que surge a triade da comunicacio: linguagem, lingua e fala, originando assim a
transmiss@o de conhecimento, assumindo uma importancia fundamental para estabelecer pontes entre

culturas e interagdo entre civilizagoes.

Uso

Individual
da Lingua
\
\
Fala
Palavra
Lingua Linguagem
Conjunto >~ 7 ~~/ Sistema
de Regras Verbal e Nao
(Caodigo) . Verbal
Conhecimento

Fig. 1 — Fala, Lingua, Linguagem

Segundo Lévi-Strauss, "Os homens comunicam através de simbolos e sinais; para a antropologia, que
¢ uma conversa do homem com o homem, tudo ¢ simbolo e sinal que surgem como intermediarios
entre dois assuntos” (Lévi-Strauss,1958). Podemos concluir que, desde os tempos mais remotos, a
Palavra se constitui enquanto c6digo comunicacional, sendo a mestria na sua utilizagdo um fator

fundamental para determinar, no espago e no tempo, a formacao de regras, conceitos e estratégias,



transformando-a na principal ferramenta para estabelecer relagdes e hierarquias de poder entre
individuos.

Sabemos também que foi o uso da palavra e a qualidade da informagao por ela transmitida “que
permitiu ao homem estabelecer hierarquias sociais onde o poder da palavra se tornou mais importante
que a forga fisica” (Desalles et.al, 2010:125-176) e é também por via desse poder que a memoria do
mundo chega até nos.

Para o projeto que aqui desenvolvemos, consideramos imprescindivel uma abordagem a evolucdo do
estudo da palavra — do ponto de vista gramatical — permitindo assim um melhor enquadramento dos
aspetos funcionais e conteudos da infraestrutura que aqui se apresenta.

Numa rapida abordagem historica, a gramatica surgiu no Ocidente como uma disciplina a partir doo

séc. I a.C. com Dionisio da Trécia, autor de fechné grammatiké (Arte da Gramadtica). Com ele, esta ja

era uma “disciplina independente da logica e da filosofia” e um “saber empirico da linguagem dos
poetas e dos prosadores” (Lyons, 1979). Assim, na Grécia antiga, “o termo hé grammatiké

techné significava ndo sé o estudo dos valores das letras, da acentuagdo e da prosodia [...]”, mas
também se referia a “habilidade de alfabetizagio” dando assim inicio a “pedagogia aplicada.”

Ja em Roma, tendo sido adaptados os estudos efetuados pelos gregos sobre a linguagem, foi muito
importante o trabalho ndo de criagdo ou estudo original mas sim de sistematizagdo e transmissao do
conhecimento nesta area “um campo designado por ars grammatica e constituido por uma série de
investigacgdes, tanto tedricas quanto praticas, extraidas do trabalho e dos interesses da alfabetizacao,
da escrita, da logica, da epistemologia, da retorica, da filosofia textual, da poética e da critica
literaria”. Se, por um lado, “a visdo grega da gramatica era bastante estreita e fragmentada e a visdo
romana era em grande parte técnica.

Passando para a idade média, os gramaticos medievais especulativos (que lidavam com a linguagem
como espéculo, "espelho" da realidade) investigavam os fundamentos subjacentes a linguagem e a
gramatica”.

E a partir do séc. XV, com o Renascimento que as gramaticas do vernaculo europeu sio realmente
escritas e se estudam as linguas exdticas, estudos realizados, por necessidades dbvias, por
missionarios e comerciantes.

Jano séc. XVII, um grupo de jansenistas, seguidores do reformador catélico romano flamengo,
Comnelius Otto Jansen, produziu uma gramatica filosofica estudando o que era comum as gramaticas
das diferentes linguas e que ainda hoje influencia a discussao tedrica contemporanea. No seguimento
desta escola jansenista de Port-Royal, no séc. XIX surge a gramatica comparada a partir dos trabalhos
de Franz Boop (1791-1867), denotando uma preocupacdo diacronica em saber como as linguas

evoluem, e ndo como funcionam.

2 Disponivel em: https://www.britannica.com/science/linguistics/Greek-and-Roman-antiquity



Neste periodo, “o estudo da lingua consistia em compara-las para deduzir principios gerais da
evolugdo historica das suas unidades lexicais, gramaticais e sonoras, demonstrando assim as suas
relagdes de parentesco genético.”

Podemos assim considerar que a gramatica comparada foi fundamental para as bases da linguistica
enquanto ciéncia. E a partir destes estudos comparativos e por influéncia de Ferdinand de Saussurre
(1857-1913) que o objeto dos estudiosos da linguagem passa a ser a lingua em si mesma.

Ja em 1957, Noam Chomsky introduz uma mudanca a este conceito. Chomsky propde “que a lingua
seja entendida como um objeto mental. Desse modo, diferente da proposta de Saussure, que vé a
lingua como um objeto social, Chomsky afirma que a lingua humana ¢ um sistema de principios

radicados na mente humana (Parreira, 2017:1026)”

1.b —Linguagem, Lingua e Fala

Sendo a ‘Palavra’, no seu amplo significado, a tematica e razao primeira deste projeto, ndo podemos
deixar de abordar a triade da comunicacdo “linguagem”, “lingua” e “fala”. De uma forma sucinta,
podemos definir ‘Linguagem’ como todo o sistema verbal e ndo-verbal pré-estabelecido que nos
permite comunicar, ‘Lingua’ como um conjunto de regras (codigo) de comunicacdo de um
determinado grupo de individuos que usa linguagem verbal, e ‘Fala’ como o uso individual que cada
sujeito falante faz da lingua. E ja no inicio do séc. XX que surgem estudos efetuados por linguistas
sobre a distin¢do entre estes termos, mas ¢ com Saussurre € com a ‘Teoria do Valor’, postulado
retirado das ‘Notas preparatorias para o terceiro curso’ numa edi¢do de 1916 (ja apds a sua morte) e
feita a partir dos apontamentos dos seus alunos e dos manuscritos originais do autor, que esta
distingdo ¢ objeto de estudo dos linguistas modernos, tendo dado origem as bases de dois importantes
movimentos: o estruturalismo e o gerativismo. Sausurre, por muitos considerado o pai do
estruturalismo, considerava a lingua um “sistema homogéneo” que devia ser separado da fala e define
a lingua enquanto um agente transformador da linguagem, ““a cada instante, a linguagem implica ao
mesmo tempo um sistema estabelecido e uma evolugao: a cada instante, ela ¢ uma instituigdo atual e
um produto do passado.” (Saussure, 1999:16). Saussure introduz assim o conceito de estudo
sincronico, ou seja, a observacao de um estado da lingua considerada no seu funcionamento interno a
um dado momento, em oposicdo ao estudo diacronico da lingua que analisa os fendmenos linguisticos
de um ponto de vista histérico. Ja o gerativismo considera relevante ndo so as regras e conceitos
existentes em torno da lingua, mas também o papel do sujeito falante através do seu conhecimento,
desempenho e competéncia, ou como afirma Chomsky: “[...] os tragos gerais da estrutura linguistica
refletem ndo tanto o decurso da experiéncia do sujeito, como a natureza geral da sua capacidade de

adquirir conhecimentos” (Chomsky, apud Parreira, 1978:143).

* Disponivel em: https://linguisticaemfoco.wordpress.com/2013/10/28/surgimento-sobre-a-gramatica-
comparada/



E na segunda metade do séc. XX que se inicia “uma mudanga no panorama linguistico da época,
marcada pelo estudo sistematico da sintaxe das linguas naturais e pela visdo da lingua como objeto
mental. Essa nova proposta afasta-se do que havia sido elaborado por Saussure, que entendia a lingua
como um objeto social. No entanto, aproxima-se dele porque seu interesse € a langue e ndo a parole.”
— a langue "¢ um sistema lexicologico e gramatical que existe potencialmente na consciéncia" e a
fala (parole) "¢ o ato pelo qual o individuo emprega a lingua para exprimir as suas ideias.

E, por conseguinte, de natureza individual; e, entre os seus elementos constitutivos, estad também a

emissdo dos sons." (Saussurre apud Coelho et.al, 2010).

1.b.1 — Linguagem

Aquilo a que chamamos linguagem tem, como afirma Julia Kristeva, uma historia que se desenrola no
tempo. Do ponto de vista desta diacronia, a linguagem transforma-se ao longo das diferentes épocas,
toma formas diversas segundo os diferentes povos. Encarada como um sistema, ou seja,
sincronicamente, tem regras precisas de funcionamento, uma dada estrutura e transformagoes

estruturais que obedecem a leis estritas. Como sublinhou Saussure (1916):

tomada no seu todo, a linguagem é multiforme e heteroclita, sobrepondo vérios dominios,
simultaneamente fisico, fisioldgico e psiquico, pertence ainda ao dominio individual e a0 dominio
social; ndo se deixa classificar em nenhuma categoria de feitos humanos, porque ndo sabemos como

identificar a sua unidade.
Assim, conclui Kristeva, pela sua complexidade e pela diversidade dos problemas que levanta, a
linguagem solicita a analise da filosofia, da antropologia, da sociologia, sem mencionar as diferentes
disciplinas linguisticas. Contudo, se por um lado, a linguagem possui um carater material, sendo uma
cadeia de sons articulados, mas também de marcas escritas (uma escrita) ou entdo um jogo gestual
(gestualismo), por outro também produz e exprime pensamentos, o que nos leva a questao: Qual a
primeira func¢do da linguagem: a de produzir um pensamento ou a de o comunicar? Segundo Julia
Kristeva (Kristeva, 1981) esta questdo ndo € pertinente, pois “cada sujeito falante ¢ simultaneamente o

destinador e destinatario da sua propria mensagem, ou seja, “falar, ¢ falar-se”.

1.b.2 — Lingua

Saussurre, nas suas notas para o Curso de Linguistica Geral ao questionar-se sobre o que ¢ a lingua,
afirma: “Para noés, a lingua ndo se confunde com a linguagem; é somente uma parte determinada,
essencial dela, indubitavelmente” concluindo que é, a0 mesmo tempo, “um produto social da
faculdade de linguagem e um conjunto de convengdes necessarias, adotadas pelo corpo social para
permitir o exercicio dessa faculdade nos individuos.”

Assim, para Saussurre, a lingua € um sistema constituido por um conjunto de regras que determinam o
emprego dos sons, das formas, do 1éxico e da sintaxe, a lingua ¢ a “parte social da linguagem”,

exterior ao individuo. Nao pode ser modificada pelo sujeito falante e obedece a leis que sdo



reconhecidas por todos os membros da comunidade. “Por lingua, Saussure designava o proprio
sistema da lingua, quer dizer, o conjunto de todas as regras que, dentro de um estado da lingua,
determina o emprego dos sons, das formas e dos meios de expressao sintaticos e lexicais.” (Almeida
apud Malmberg, 1971:62).*

Sabemos que a fonética, a fonologia, a morfologia, a sintaxe e a lexicologia estudam, nas suas
especificidades, as regras de uso dos elementos estruturais da lingua (sons, formas, expressoes
sintaticas, expressoes lexicais) e a lingua, no caso, ¢ compreendida como instrumento de comunicag@o
das ideias humanas, ou melhor, ¢ o sistema de sinais convencionados — cddigo — possibilitando o
dialogo entre os falantes da mesma lingua. Concluindo, a lingua ¢ assim um instrumento de sinais
convencionados (codigo) que possibilita o didlogo entre os que a falam facultando também a
transmissdo de ideias entre humanos sendo utilizada por um determinado povo para comunicar

através da palavra escrita e falada.’

1.b.3 - Fala

Se a lingua ¢ de certa forma um sistema anonimo feito de signos que se combinam segunda leis
especificas, a fala é “sempre individual e o individuo ¢ sempre o mestre” (Saussurre, 2016). A fala é
assim, segundo a defini¢do de Saussure “um ato individual de vontade e de inteligéncia”. Em suma, a
fala é a soma das combinacdes individuais introduzidas pelos sujeitos falantes e os atos de fonagao
necessarios a execucdo dessas combinacdes. Esta distingdo linguagem-lingua-fala, discutida pelos
linguistas modernos, € o que nos ajuda a situar o objeto da linguistica. Para Saussure, ¢ gragas a ela
que podemos dividir o estudo da linguagem em duas partes: a que examina a lingua, e
consequentemente ¢ social, independente do individuo e “unicamente psiquica”, e a que ¢ psicofisica
e estuda a parte individual da linguagem, incluindo a fonago.

De acordo com o postulado de Austin, falar € produzir sons, vocabulos pertencentes a um
determinado vocabulario, sendo, portanto, um ato fonético que obedece a uma determinada
construcdo, de acordo com uma determinada gramatica, e seguindo uma entoagao especifica,
podendo assim designa-lo por “ato fatico”. Dizer algo ¢, portanto, um “ato fatico”, e a enunciagao, o
ato de produzir um “fema”(pheme). Podemos assim considerar que o ato de falar ¢ também “empregar
um fema ou as suas partes constituintes num sentido mais ou menos determinado, € com uma
referéncia mais ou menos determinada — “sentido” e “referéncia” reunidos constituem a
“significacdo”. Chamaremos a este ato um ato rético, ¢ a enunciacgdo, o ato de produzir um “rema”

(Austin, 1975:92).

* Disponivel em: https://docplayer.com.br/75976935-Microlinguistica- 1 -uma-reflexao-necessaria-miguel-
eugenio-almeida-uems.html
5 Disponivel em: http://www linguisticaelinguagem.cepad.net.br/EDICOES/13/Arquivos/04%20Miguel . pdf
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“As palavras sdo o muro de pedra e cal a fechar o horizonte infinito das grandes ideias claras”

Florbela Espanca

CAP. 2 - ESTRATEGIA METODOLOGICA DA PESQUISA

O projeto que aqui se apresenta para a tese de mestrado em Empreendedorismo e Estudos da Cultura
¢, no seu aspeto formal, um projeto para a criacdo de uma infraestrutura dedicada a Palavra.

Esta ‘Casa da Palavra’ pretende-se um espaco essencialmente direcionado para o patrimonio imaterial
que ¢ a Palavra no seu aspeto mais amplo e universal, mas também no contexto da Lingua Portuguesa
e ira apresentar uma clara preocupacao relacionada com a inovagdo, experimentagio e
transdisciplinaridade pois esta aumenta o potencial de criagdo de novas linguagens artisticas,
discursivas e novos discursos criticos sobre o contexto em que intervém.

Estas valéncias pretendem integrar uma intertextualidade formal e de contetdos artisticos em
diferentes subestruturas e formatos organizacionais, diversos campos semanticos a serem trabalhados
para que os publicos possam transitar pelas varias areas e pelos multiplos tipos de conhecimento
associados a intersecdo da Palavra com outras disciplinas artisticas.

A sua pertinéncia serd fundamentada na partilha de saberes, no conhecimento, na transversalidade
artistica e na experimentagdo, contrapondo-se de uma forma complementar a outras estruturas ja
existentes nesta area e que funcionam enquanto lugares que privilegiam a memoria do passado (como
por exemplo a Casa Fernando Pessoa ou a Fundacdo Saramago).

Agrada-nos assim perspetivar a Casa da Palavra enquanto lugar para a construcdo da ‘memoria do
futuro’.

Neste capitulo iremos abordar o modelo de desenho da pesquisa efetuado, relevando a metodologia
utilizada no plano da investigagdo, a revisdo da literatura, definido metas e objetivos a atingir a partir
do diagnéstico sobre o estado da arte neste sector cultural.

No desenho da pesquisa para um projeto podemos considerar que ¢ fundamental, em primeiro lugar, o
conhecimento do autor sobre a area em questao.

Assim, apos se ter definido o contexto social em que o projeto se desenvolve, os conceitos implicados
€ mais representativos na pesquisa social e os objetivos e metas a que o autor se propoe, foi
desenvolvido um modelo de pesquisa que determinou a metodologia a utilizar, a revisao literaria de
carater mais ensaista e documental sobre o tema e também o modelo para a recolha e analise dos
dados que consideramos necessarios.

Foram estes e outros aspetos de carater epistemoldgico, empirico e ontoldgico que serviram para

orientar o seu desenvolvimento e consequente apresentacdo do trabalho efetuado.
2.a - Contexto Social do Projeto

Lipovetsky, no seu livro 4 Cultura-Mundo, Resposta a Uma Sociedade Desorientada afirma: “A

época hipermoderna transformou radicalmente o lugar, o ‘peso’ e a significacdo da cultura. Esta
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adquiriu uma importancia e uma centralidade inéditas na vida econémica, bem como nos debates
nacionais e internacionais.” (Lipovetsky e Serroy, 2014:32).

A cultura tornou-se assim um bem muito valorizado, ndo sé do ponto de vista econdmico, mas
também politico, assumindo-se como algo indispensavel ao consumo das sociedades hipermodernas
ou se quisermos a um nivel global da “hipermodernizagdo do mundo, sendo este remodelado pelas
logicas do individualismo e do consumismo.” (Lipovetsky e Serroy, 2008:19).

Atualmente, e desde ha ja alguns anos, Lisboa atravessa uma fase de enorme expansdo quanto ao
fluxo de turistas e visitantes, com importante impacto no seu tecido social, nomeadamente através de
processos de gentrificagdo que acontecem nos bairros historicos que se estendem a praticamente toda
a cidade.

Por outro lado, neste enquadramento, a situacdo politica e econémica de alguns paises de lingua
oficial portuguesa, nomeadamente Angola e Brasil, est4 a trazer ao nosso pais uma nova fase de
emigragdo caracterizada também pelo elevado capital cultural das gentes que procuram uma
estabilidade e seguranga que sdo apanagio da nossa cidade.

A cidade adapta-se assim a estas novas realidades, sendo fundamental que se pense o futuro em
fungdo das transformagdes que estas provocam no seu tecido social, na paisagem arquitetonica, na
oferta cultural e no impacto econdmico que dai advém. Torna-se assim necessario melhorar os
servigos que oferece, nomeadamente no que diz respeito a oferta cultural e ao desenvolvimento
qualitativo do chamado turismo cultural.

E € neste cenario que surge a ideia da criagdo de uma ‘Casa da Palavra’ (doravante designada pela
sigla CdP), estrutura que, partindo de um contexto social muito particular, procura atribuir a Lisboa
um papel de relevo e uma centralidade, no ambito dos paises de expressdo portuguesa, que podemos
definir através de uma afirmacdo que decerto se tornara emblematica desta estrutura: “Lisboa Capital

da Palavra”.

2.b - Problematica da Pesquisa

Numa fase inicial do desenvolvimento do projeto, preocupamo-nos com a defini¢do da problematica
da pesquisa tornando-se necessario fazer o seu enquadramento tedrico, para tal utilizdmos um
quadro que compreende a formulagdo de conceitos e teorias, a elaboracao das questdes da

investigacdo e a revisdo da literatura.

2.b.1 - Conceitos

Segundo Alan Bryman: “Os conceitos sdo os elementos basicos da teoria e representam os pontos em
torno dos quais a pesquisa social ¢ conduzida. [...] cada conceito representa um rotulo que damos aos
elementos do mundo social que parecem ter carateristicas comuns e que nos parecem significativos.”

Como Bulmer coloca sucintamente, “os conceitos sdo categorias para a organizacao de ideias e
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observagoes [...] os conceitos podem fornecer uma explicagdo de um determinado aspeto do mundo
social, ou podem representar coisas que queremos explicar.” (Bulmer apud Bryman, 2012:164).

No decorrer da investigacdo, a utilizacdo dos conceitos € essencial para a formulagdo de teorias que
surgem do seu confronto com a analise dos dados recolhidos, podendo assim resultar em novos
conceitos.

Iremos assim considerar essenciais para o desenvolvimento do projeto CdP os seguintes: Cultura,
Globalizacao, Hipermodernidade, Multiculturalidade, Patrimoénio Imaterial, Palavra, Museu Virtual,
[literacia, Organizacgao Cultural, Capital Cultural, Fungdo Social, Comunidade, Cultura de
Proximidade, Interag¢do Social, Transversalidade Artistica, Discursos Estéticos ¢ Reflexivos, entre

outros.

2.b.2 - Questdes da Investigacio

Na elaboragdo de um projeto ¢ de toda a importancia a sua capacidade de responder a uma
determinada necessidade que previamente identificamos. Quanto maior for a capacidade de resposta
maior sera a pertinéncia do projeto e validadas as questoes da investigagdo podemos assim avangar
para os detalhes que irdo dar consisténcia a ideia tedrica que constituiu o nosso ponto de partida. Sera
assim essa pergunta de partida para o nosso trabalho que ira “[...] fornecer uma declaracao explicita
sobre o que o pesquisador quer saber [...e] obrigar o pesquisador a ser mais explicito sobre o que deve
ser investigado” (Bryman, 2012:164).

Contextualizando as nossas questdes da investigacdo no ambito da CdP e citando Lipovetsky:

“Em plena era de globalizagdo econdémica e cultural onde a sobrevalorizagdo do futuro deu lugar ao
sobreinvestimento no presente € no curto prazo valorizando as logicas do individualismo e do
consumismo, sobressaindo assim um novo regime de hipermodernidade integrado na ordem
econdmica” (Lipovetsky e Serroy, 2014:18-21), ou seja, numa era de “hiperindividualizagdo” e
“hiperconsumismo”, em que se globalizaram os padrdes de consumos culturais numa logica
hipercapitalista, fara ainda sentido que as cidades apresentem propostas culturais que as caracterizem
pela diferenga?

Se, no passado, Mildo era a capital do design ou Berlim o centro da inovac¢do na musica eletronica,
hoje assistimos a um processo de uniformizagdo em que se replicam os modelos culturais, sociais e de
organizag¢do urbanistica e demografica um pouco por todo o mundo, caminhado assim para uma
descaracterizagdo das suas singularidades, como tornar as cidades mais atrativas para os seus
habitantes, para os visitantes e para as comunidades criativas e artisticas que nelas operam e
interagem?

Este projeto visa também proporcionar pistas orientadoras para a reflexdo sobre estes temas que
possam conduzir a uma possivel valorizacdo do espago urbano nas suas carateristicas mais singulares
relativamente a criatividade, novas tendéncias e modelos de exibic¢ao cultural. Ou seja, Lisboa, pode e

deve ser considerada a Capital da Palavra e da Lingua Portuguesa.
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A principal questao que se levanta ao elaborar este projeto prende-se com a importancia que se pode
atribuir a um espago desta natureza, ndo so pela dificil tarefa de organizar os seus conteudos, mas
também pelo dimensionamento do seu espago fisico, sabendo nds desde ja que o seu espolio ou
acervo sera de natureza essencialmente digital. Assim a pergunta de partida sera inevitavelmente:
Qual a pertinéncia e relevancia no contexto museologico nacional da existéncia de um espaco
inteiramente dedicado a Palavra e a Lingua Portuguesa?

Dissecando esta pergunta podemos considerar 3 niveis de questdes a que iremos tentar dar resposta:

— Nivel 1: Patrimonio Imaterial

Qual o papel de uma infraestrutura exclusivamente dedicada ao patriménio imaterial que ¢ a lingua
portuguesa?

— Nivel 2: Lingua Portuguesa

Como tornar este espago reconhecido enquanto ex-/ibris da palavra e da lingua portuguesa?

— Nivel 3: Viabilidade Financeira

Como viabilizar financeiramente um modelo que explora a palavra nas suas multiplas vertentes
criativas e performativas, com contetidos museoldgicos, performativos e outros direcionados para a

investigagao e pesquisa?

2.c - Revisao da Literatura

No ambito deste projeto, a revisdo sistematica da literatura ¢ também um aspeto fundamental a
considerar e, nesse sentido, iremos relevar diferentes tipos de literatura: de caracter ensaistico
tematico, de caracter documental e estudos oficiais com recolha e analise de dados estatisticos. E
quais os aspetos considerados relevantes para a revisdo da literatura?

De acordo com Bryman (Bryman, 2012:98):

— O que ja € conhecido sobre o topico ou area tematica;

— Quais os conceitos e teorias que ja foram abordados;

— Quais os métodos de pesquisa que foram aplicados a area;
— Quais sdo as controvérsias sobre o tema e como ¢é estudado.

Devemos ainda averiguar se (Bryman, 2012:101):

— A literatura ¢ usada para desenvolver e sustentar um argumento;
— Existe uma familiaridade clara com a literatura;
— Podemos desenvolver uma avaliagdo critica da literatura (a capacidade de pesar a literatura e
sujeitd-la a avaliagdo critica, idealmente para conduzir a uma nova perspetiva sobre o tema).
A revisdo bibliografica incidira assim nos campos de estudo relevantes no ambito deste projeto e que
sdo: Politicas Publicas da Cultura; Patriméonio Museoldgico; Publicos da Cultura — Recegao e Fruigdo;

A Cultura nas Cidades; Cultura e Novas Tecnologias; Artes Contemporaneas ¢ Indistrias Criativas;
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Gestdo Cultural; Artes Performativas e Industrias Culturais, entre outros, contribuindo também para a

elaboragdo de um diagnoéstico ou estado da arte.

2.d - Diagnéstico / Estado da Arte

Para tragar um diagndstico sobre o estado da arte nesta area museoldgica, foram considerados os
espagos fisicos que tém a palavra enquanto razdo primeira da sua existéncia como por exemplo a rede
de bibliotecas. A analise do modelo de funcionamento de algumas estruturas como a Casa Fernando
Pessoa, a Fundacao José Saramago, ambas em Lisboa, 0 News Museum em Sintra e o Museu da
Lingua Portuguesa em Sdo Paulo (Brasil) foram também alvo de analise para um melhor
enquadramento do projeto no atual contexto desta area.

Outros espagos, a nivel internacional e fora do espaco da lusofonia como por exemplo o American
Poetry Museum - Washington DC (EUA); o Museo de La Palabra (on line - Uruguay); o Canadian
Museum of Language (Toronto - Canada); o Museo del Libro y de la Lengua (Buenos Aires -
Argentina); o Museum fur Kommunikation (Berlim - Alemanha) e o Mundolingua - Musée des
Langues, du Langage et de la Linguistique (Paris - Franga) foram parte de um conjunto de espagos
tematicos analisados e importantes para tracar um diagnostico numa perspetiva mais global.

Foi ainda elaborada uma avaliacao das caracteristicas sociodemograficas dos publicos-alvo, utilizando
dados estatisticos provenientes dos diversos estudos realizados pelo INE, pelo OAC e provenientes de
outras fontes, para assim desenhar uma metodologia que privilegie um modelo de investigacdo
cuidado que respeite a logica estruturante da CdP.

Ainda relativamente ao meio digital, foram analisados blogues, sites ¢ outras publicagdes on line, ¢
desenhadas entrevistas de diversos tipos (estruturadas, semiestruturadas) a diversos stakeholders,
incluindo alguns focus groups, orientadas para um desenho do estado da arte atual, cobrindo

expetativas e necessidades para o futuro.

2.e - Plano da Investigacio e Metodologia Utilizada

O plano de investigacdo que iremos definir para este projeto passa pela criagdo de uma estratégia de
pesquisa, compreendendo um conjunto de ferramentas que possibilite “uma orientacao geral para a
condugdo da pesquisa social” (Bryman, 2012:48). E ainda importante salientar que “a metodologia de
pesquisa ¢ facilmente delineada quando os pressupostos filosoficos subjacentes a tais pesquisas sdo
claramente identificados” (Blaikie, 2007).

Esse plano ird compreender um modelo de analise misto resultante de uma metodologia qualitativa e

quantitativa.
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2.e.1 Metodologia de Ordem Quantitativa e Qualitativa

O método quantitativo ¢ um método cientifico que implica uma “abordagem dedutiva da relagdo entre
teoria e pesquisa” e caracteriza-se por “uma série linear de passos que se deslocam da teoria para as
conclusdes” valorizando a recolha de dados quantificaveis e “incorporando uma visdo da realidade
social como uma realidade externa e objetiva. [... sendo que...] o processo de medigdo na pesquisa
quantitativa envolve a procura de indicadores” (Bryman, 2012:181).

Os indicadores ddo-nos a medida correta de um conceito podendo ser obtidos através de dois
métodos:

— Inquérito por questionario (analise primaria), comparando-os com dados estatisticos oficiais
(analise secundaria). (Anexo A)

— Entrevistas estruturadas e padronizadas, permitindo-nos obter indicadores indiretos que podem ser

posteriormente quantificados. (Anexo B)

Os dados recolhidos, que devem ser validados, considerando-se fundamental a sua veracidade e
confiabilidade, serdo quantificados de acordo com modelos de interpretacdo estatistica, permitindo
assim uma analise objetiva dos indicadores obtidos.

Em contrapartida “a pesquisa qualitativa pode ser interpretada como uma estratégia de pesquisa que
geralmente enfatiza palavras em vez de quantificagdo na coleta e analise de dados [...] como estratégia
de pesquisa, ¢ amplamente dedutivista, construtivista e interpretativa” (Bryman, 2012:377) e que ¢
fruto de um conjunto de praticas interpretativas e da observacao direta das situagdes que pretendemos
analisar e categorizar. Assim na pesquisa qualitativa o importante serd o ‘como’ € 0 ‘porqué’ e ndo o

‘quantos’.

Conforme descrito por Denzin e Lincoln [...] a pesquisa qualitativa é frequentemente associada a tipos
especificos de dados, geralmente envolvendo palavras ou imagens em vez de numeros. O volume ¢ a
riqueza dos dados qualitativos sdo muitas vezes destacados, assim como as abordagens distintivas que
os pesquisadores qualitativos trazem para analise e interpretacdo e os tipos de resultados que derivam
da pesquisa qualitativa (Ritchie et.al, 2012:3).

No ambito da metodologia mista que iremos utilizar no desenvolvimento do projeto CdP, os métodos

de pesquisa qualitativa serdo os seguintes:

— Estudos de caso (nalguns dos espagos museologicos referidos anteriormente)

— Entrevistas nao estruturadas ou semiestruturadas a agentes/players que consideramos de extrema
importancia para o desenvolvimento do conceito de operacionalizagdo da CdP.

— Focus groups, método muito utilizado em estudos de mercado e que passa por entrevistas a grupos
de pessoas sobre uma tematica ou topico especifico relacionado com a CdP.

— Observacao direta que implica uma interpretacao pessoal dos modelos expositivos (p. ex. no caso
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dos Museus Virtuais) e também do modus operandi dos espagos que consideramos modelos

funcionais exemplares.®

2.f - Cronograma do Projecto

Um dos aspetos cruciais no desenho da pesquisa para um projeto ¢ uma correcta gestao do

tempo para a obtencdo dos dados que irdo influenciar o modelo de analise e posterior redagdo

do mesmo. Para tal iremos utilizar uma ferramenta freeware, o Open Proj, disponivel gratuitamente
na Internet, criando assim um cronograma que considera quatro Niveis/Periodos, sendo que cada nivel

compreende varias fases ou agdes concretas para o seu desenvolvimento (Anexo C).

® N.A. Nos casos das entrevistas estruturadas, semiestruturadas e dos focus groups consideraremos: Entidades
com interesse profissional e cientifico no projeto, estudantes das areas de literatura e da palavra, publicos de
museus (nacionais e turistas) e ainda responsaveis pelas politicas publicas da cultura.
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“A linguagem s6 pode lidar de uma forma significativa com um segmento especial e restrito da
realidade. O resto, e é presumivelmente uma parte muito maior, é o siléncio.”

George Steiner
CAP. 3-0 CONCEITO
3.a — Ideias e Conceitos
Ao pensarmos na CdP enquanto espaco de cultura que projete a palavra e a lingua portuguesa numa
perspetiva contemporanea virada para o futuro teremos necessariamente de nos questionar sobre os
conceitos que irdo definir a identidade desta infraestrutura. Consideremos entdo que estes conceitos se
prendem essencialmente com quatro campos ou eixos axiomaticos que irdo definir o posicionamento

¢ a relacdo da instituicdo com estas areas:

— Campo Tecnoldgico: As novas tecnologias e os modelos hibridos de apresentagdo de conteudos,
com o objetivo claro de proporcionar novas experiéncias aos que o frequentam. — Campo
Sociocultural: Os publicos, a comunidade onde se insere, a fungfo social e 0 seu posicionamento no
tecido cultural da cidade de Lisboa.

— Campo Espacial/Ocupacional: A infraestrutura, espaco arquitetéonico e a forma como ¢ vivenciado.
— Campo Econdmico: A relagdo entre economia e cultura, os diversos agentes (players e

stakeholders - institucionais e privados) e o seu consequente impacto na sustentabilidade e na vida

quotidiana da CdP.
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Tecnologico g
v N
/ \
/ \
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// \\ ’
Relagao / \ i Piblicos /.
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Fig. 2 — Ideias e Conceitos

3.a.1 — Campo Tecnoldgico
Hoje temos como dado adquirido que vivemos numa “Sociedade da Informag¢ao”, ou segundo Manuel

Castells (1998) numa “Era da Informagdo”. Pese o facto de a defini¢do deste conceito poder ter
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multiplas interpretacdes, podemos considerar que “as diferentes abordagens tedricas, a refletir por
vezes outros tantos posicionamentos politicoideologicos, face a ‘Sociedade da Informagao’ sdo
tendentes a acentuar, cumulativa ou separadamente, estes cinco vetores de anélise: o tecnologico, o
econdmico, o ocupacional, o espacial e o cultural.” (Oliveira et.al, 2004:14).

Sabemos que quanto ao vetor tecnologico, a crescente e rapida evolucao das TIC’s transformaram por
completo a nossa capacidade de comunicar, de informar e de ter acesso & informagao. Ou seja, a
internet ¢ hoje uma, sendo a principal, fonte de saber e conhecimento, utilizada a um nivel global.
Numa era dominada pela globalizagao, estas novas tecnologias vieram impulsionar ainda “a
existéncia de uma sociedade sem espaco e sem lugar definidos, pois, na expressdo de Malcom Waters,
hoje “o mundo é um lugar unico” (Waters, 1999:35).

Sera esta uma das principais carateristicas identitarias da CdP, ou seja, um espago que privilegia as
novas tecnologias digitais de comunicagdo, marcadamente hibrido, ndo s6 quanto aos seus modelos
expositivos, mas também na forma de se relacionar com os publicos que a frequentam, tornando-o
assim num lugar visitavel e acessivel a partir de qualquer ponto do globo. Se considerarmos a
hibridizagdo e a multidisciplinaridade de contetidos, no campo da cultura, nomeadamente no que toca
as areas das artes performativas, enquanto forte marca das institui¢des culturais nas sociedades
contemporaneas e nas cidades mais evoluidas, das artes plasticas ou do patrimonio, podemos afirmar
que as novas tecnologias digitais sdo essenciais para a comunicacdo e criacdo de novas modalidades
de interagdo com os publicos resultando numa maior fidelizagdo e comprometimento destes com as
institui¢cdes de cariz cultural.

Ja em 1967 Adorno, no seu ensaio sobre o Museu Valéry-Proust, abordava a necessidade de se
experienciar de uma forma critica e participativa a posicio e a relagdo dos publicos com os museus. E
precisamente a procura destas novas modalidades de interagao perante as multiplas possibilidades que
as praticas museologicas nos oferecem, que servira de ponto de partida para este projeto. Por outro
lado, se foram estas tecnologias digitais que transformaram “o mundo [num] lugar tinico”, podemos
facilmente perceber a sua importancia para a CdP, no contexto do espago da lingua portuguesa, para
aproximar paises de diversas latitudes, potenciando a miscigenag@o cultural contribuindo assim
também para a imagem de uma Lisboa exemplar quanto as praticas multiculturais.

Assim, com as novas TIC associadas a Internet:

ndo estamos apenas diante de uma ilimitada tecnologia de acesso e fornecimento de informagao.
Estamos diante de uma tecnologia social, onde milhares ou milhdes de diversos atores e sujeitos sociais
interagem, criando, portanto, dimensdes novas de relagdo social e projetando até porventura novas
formas de organizac@o social (Oliveira, et.al 2004:67).

Consideremos, pois, a internet como o “paradigma duma sociedade em rede e o instrumento
potenciador da sua concretizagdo.” (Oliveira et.al, 2004:64).
Claro ¢ que estas realidades aparecem e se desenvolvem porque a distribui¢ao dos produtos que delas

resultam, em consequéncia do ‘processo de desterritorializacdo’ também ele caracteristico da
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sociedade hipermoderna, t€m um novo universo de consumidores a sua disposi¢do e a escala mundial
através da internet e dos meios de comunicagao eletronicos.

Nesse sentido, as plataformas sociais e as redes de distribuigdo digital permitem facilmente aos
gestores e promotores culturais estabelecerem redes de comunicagdo com os seus publicos,
otimizando assim o propdsito de expandir o seu raio de agdo muito para além do espaco fisico a que
estdo delimitadas.

E hoje um dado adquirido que “a sociedade est4 conquistada pela comunicagio” (Miége, 1997),
resultando no facto de as nossas praticas quotidianas estarem atualmente dependentes e integradas
numa “sociedade em rede”.

Em todo o caso, ¢ fundamental que prevalega a ideia de que “a ferramenta esta ao servico do homem,
e ndo o contrario”, sendo que hoje, estas novas ferramentas e as formas de as utilizar sdo
determinantes para o sucesso das instituigdes culturais, fazendo ja parte das praticas quotidianas, ndo
apenas utilizadas nos modelos de exposi¢ao de contetidos, mas também enquanto ferramentas
decisivas para a comunicagdo e interagdo com os publicos.

A globalizag@o, como atras foi afirmado, também transporta consigo o fendmeno de
desterritorializagdo. Isto ¢ sintomatico de uma sociedade hiperconsumista onde as fronteiras se diluem
determinando novas realidades que facilmente se espalham um pouco por todo o mundo. A
consequente hibridizagdo que se verifica em todas as areas provoca “processos crescentes e
acelerantes de interpenetracao e interdependéncia de relagdes a escala mundial, relagdes em que o
tempo e o espago sdo comprimidos” (Webster apud Oliveira et..al, 2004:44).

Tomando como exemplo, dentro do setor cultural, a area da musica pop contemporanea, hoje, numa
€poca em que as novas tecnologias da comunicag@o abrem brechas no dominio anglo-saxénico na
industria musical, assistimos a um interessante fenomeno resultante deste processo de
desterritorializagdo: cada vez mais as musicas provenientes de zonas inesperadas do globo se estdo a
afirmar num universo que ultrapassa as suas carateristicas etnomusicais, isto ¢, se formos a Singapura
ou a Seul é muito provavel dangarmos numa qualquer discoteca ao som da cumbia eletronica, da
mesma forma que no Peru ou no Chile iremos facilmente ouvir a pop coreana como um fenomeno de
moda com imensos seguidores e fas incondicionais.

E essencialmente através das plataformas sociais e das redes de distribuigdo digital que os artistas
criam redes de comunicacdo com os publicos que veem como destinatarios da sua obra, utilizando
para isso filtros que os direcionam para nichos especificos de mercado, proporcionando assim uma
rapida disseminagdo do seu trabalho.

Segundo Appadurai (2004):

[0s] meios de comunicagdo eletronicos mudaram decisivamente o campo mais vasto dos meios de
comunica¢do de massas, e outros meios de comunicagao tradicionais. Esses meios de comunicagao de
massas transformam o campo de mediatizagdo de massas porque oferecem a construgdo de eus
imaginados e mundos imaginados novos recursos e novas disciplinas. [...] A comunica¢ao eletronica
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marca e reconstitui um campo muito mais vasto em que a comunicagao escrita [...] oral, visual e
auditiva, podem continuar a ser importantes. (Appadurai, 2004).

Appadurai refere assim que, por via do desenvolvimento das tecnologias e do seu cada vez mais facil
acesso, a multiplicidade de recursos que se oferecem aos criadores para a construgdo de “novos eus e
mundos imaginados” constituem-se deste modo em importantes ferramentas facilitadoras da
imaginacao contribuindo também para o desenvolvimento de novos processos criativos nao pondo,
ainda assim, em causa 0s processos mais tradicionais que vinham da modernidade. Estas reflexoes
levam-nos a aprofundar alguns conceitos relacionados com esta nova forma de exibir conteudos e que
estdo a influenciar as praticas museologicas bem como os modelos de fruicdo dos publicos. Podemos
entdo questionarmo-nos sobre o que € e o que deve ser um museu contemporaneo nesta “Era da
Informagao™?

Considerando as novas tendéncias da museologia e o seu papel no desenvolvimento conceptual da
CdP, acreditamos que conceitos como “cybermuseu” ou “museu virtual”, “espaco interativo”,
“exposicdo multimédia”, “teatralizagdo do espaco expositivo”, serdo fundamentais para a construg@o
da identidade da CdP.

Mas o que € um cybermuseu?

O prefixo ‘cyber’ aplica-se ao que ¢ transportado pela internet. Pensemos entdo um cybermuseu
enquanto espaco virtual, logo um espago acessivel a qualquer um e em qualquer parte do globo. Um
cybermuseu resulta pois de um processo de democratizagdo na sua acessibilidade em que o publico
tem um papel determinante nos resultados através da sua interagao e participagdo. No entanto, ¢
“importante contextualizar o termo cybermuseologia e outros com ele relacionados: cybermuseu e
cyberexposi¢do por um lado, porque varios nomes sdo usados para nomear as formas de atualizago
da museologia na internet e a pratica que as gera, por outro lado, porque ha confusdo semantica sobre
eles” (Langlois, 2015:69).

Uma cyberexposi¢do ¢, em primeiro lugar e do ponto de vista tecnologico, uma exposi¢do em formato
digital, que ¢ transmitida pela internet e com caracteristicas especificas que permitem ao ‘visitante’
escolher percursos ou visualizar as obras segundo varias perspetivas. E também “concebida e
realizada de acordo com os fundamentos praticos e tedricos do conceito empirico da exposicao de
museu classico e material”.

Sendo a CdP um espago que promove, também, exposi¢des virtuais, podemos entendé-lo enquanto
museu virtual?

Sabemos que, longe de ser uma invengao recente, o termo virtual estd ancorado nas raizes do
pensamento ocidental. Vem do latim virtus, que significa o poder ou a capacidade de fazer algo
(Aristoteles). De acordo com Langlois, um ‘cybermuseu’ nao € um museu virtual, ¢ uma solucdo para

este, entre outros. Nesse contexto semantico e etimologico, ‘cybermuseu’ e museu virtual ndo podem,
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portanto, ser entendidos como sinénimos, “porque um ¢ uma atualizagio (solugao) do outro
(problematico)” (Langlois, 2015:70).

Na tentativa de esclarecer alguma confusdo semantica que toda esta terminologia relacionada com as
novas tecnologias possa provocar, podemos considerar um museu virtual como um museu digital ou
online, e que “uma museologia digital abrange o que € online (cyber) e o que nao ¢ [...]. Uma
exposicao digital ndo € necessariamente uma exposi¢ao ‘cibernética’ (pode ser oft-line, como no caso
dos terminais interativos)” (Langlois, 2015:70).

Assim, a CdP afirma-se na sua esséncia enquanto um espaco hibrido, em que a componente virtual
assume toda a importancia, mas que pretende proporcionar aos visitantes uma experiéncia inica onde
diferentes metodologias sdo aplicadas, usando as novas tecnologias combinadas com modelos mais
canonicos de expor objetos reais. Podemos entdo afirmar que, no que diz respeito a multimodalidade e
a hibridizacao da CdP “A légica do discurso realizado ¢ inerente a dindmica relacional do todo e o
todo serve a l6gica comunicacional que dela resulta.” (Langlois, 2015:43-45).

Realgando o facto de que “[...] o significado de uma exposicao ndo diz respeito tanto aos objetos
apresentados como aos jogos de relagdes que eles suscitam” (Glicenstein, 2009:85).

E ¢ este jogo de relagdes que nos importa, pois significam também representacdes sociais que se
criam entre publico(s) e os objetos expostos, permitindo-lhes interagir, participar, aprender e entender.

Davallon, citado por Langlois afirma que:

A exposicdo, portanto, nunca pode ser reduzida, tinica e diretamente, a um simples dispositivo
instrumental que liga o visitante as coisas expostas. O seu funcionamento implica (1) uma atividade de
compreensdo por parte do visitante; (2) essa atividade de compreensdo ocorre num contexto
comunicativo, no sentido em que o produtor da exposi¢ao tem necessariamente de dar indicios de como
o visitante pode chegar a esse entendimento. Esta dualidade implica reconhecer que a atividade do
visitante ¢ certamente, pelo menos parcialmente, cognitiva (primeiro ponto), mas especialmente
(segundo ponto) que esta atividade tem como objetivo primeiro captar a forma como a exposi¢ao
atende as necessidades do visitante. (Davallon apud Langlois, 1999:17).

Assim, a hibridizacdo de contetidos, ou multimodalidade quanto aos conceitos expositivos, serd uma
das marcas de agua da CdP: o visitante sabe que tem, por um lado, um espago fisico onde as novas
tecnologias lhe permitem uma fruicdo singular e especializada, mas, por outro, complementada

também por uma vertente virtual e interactiva presente no universo digital.

3.a.2 — Campo Sociocultural

Se, por um lado, os museus tém por missdo servir a comunidade, € também importante definir, na
atualidade, qual a sua funcéo do ponto de vista social. Ao longo das tltimas décadas, os museus tém
vindo a adaptar-se as novas realidades sociais e também as exigéncias que resultaram de um papel
mais dindmico e ativo destas instituigdes perante as comunidades que servem. “Segundo Hooper-
Greenhill (1991:9), [...] no inicio do séc. XIX, um dos objetivos que estiveram na fundagio dos

museus era o de educar e informar [...] os museus eram fundamentalmente instituigdes educacionais,
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abertas a todos os que ndo tinham tido acesso a educacdo, de modo a possibilitar-lhes formas de
autoaprendizagem” (Well 2003:15-27).

Jaem 1917, John Dana em The New Museum atribui a importancia e o valor de um museu nao as suas
colegdes, mas sim a forma como estas sdo usadas, implicando assim e necessariamente a relagdo entre
a institui¢do e o seu publico ou a comunidade que serve.

Se pensarmos num museu enquanto espaco de fruicdo e partilha de conhecimento cujo objetivo ¢
“aumentar a felicidade, inteligéncia e conforto dos membros da comunidade” (Well 2003:15-27),
teremos necessariamente de identificar as necessidades dessa comunidade e fazer com que o museu
cumpra essa fungao.

Nas sociedades contemporaneas ocidentais, 0 museu continua a ter a sua fungao social educacional,
nomeadamente através do servigo educativo e de agdes de formacao especificas.

Ao considerarmos que o papel dos museus nesta area é, sem sombra de divida, complementar ao
servigo que as instituicdes escolares prestam a sociedade, podemos ainda perceber que a forma e as
modalidades de exibi¢do de contetidos, podem e devem estar o mais possivel adaptadas as linguagens
utilizadas pelas novas geragdes de estudantes nomeadamente no campo da comunicagao digital.

E hoje inegavel que a museologia se afirmou enquanto disciplina sendo esta 4rea, juntamente com o
patrimonio, amplamente estudada nas universidades.

Novos desafios se colocam quanto ao meio visual. A realidade virtual, aumentada, os ecras
interativos, os hologramas, o desenvolvimento de aplicacdes para download em tablets ou
smartphones entre outras possibilidades que t€ém vindo a ser desenvolvidas nos ultimos anos, sdo hoje
uma forte componente das “novas correntes estéticas suportadas e mediatizadas por uma industria
cultural do efémero” (Faria, 2003:34) tornando-se assim essenciais para uma nova museologia que
pretenda captar publicos mais jovens e fazer cumprir a func¢éo educativa a que 0os museus se propdem.
No entanto, devera também prevalecer, enquanto fungao sociocultural, o papel mais tradicional de um
museu que € o de colecionar e exibir colegdes de carater material ou imaterial, podendo nos,
identificar multiplas fun¢des neste campo.

Num estudo de Margarida Lima de Faria, publicado em 2003, onde se identificam algumas das
fun¢des sociais dos museus, procura-se adequar as fungoes a necessidades especificas, sendo este um
caminho possivel para a abordagem deste tema, podemos assim definir um conjunto de fung¢des para o

enquadramento sociocultural da CdP:

3.a.2.1 - Funcio Identitaria e de Coesao Social
E hoje de toda a relevancia o papel dos museus enquanto entidade promotora da construgdo de uma
identidade local “esteja ela ligada ou ndo a um territorio (imaginado, simbolico, de carater étnico-

religioso ou outro)” (Faria, 2003:35).
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No caso da CdP, esta fungdo aplica-se a um territorio de partilha de um patrimoénio imaterial (lingua)
cumprindo também a fungdo de constru¢ao de uma identidade local, afirmando a cidade de Lisboa
enquanto capital da palavra e da lingua portuguesa.

Se, por um lado, assistimos hoje a um “enfraquecimento da consciéncia civica como resultado de um
desacreditar das instituigdes politicas [...e ao] desaparecimento dos tradicionais espagos de
sociabilidade” (Faria, 2003:35), a importancia dos museus enquanto espago de sociabilidade e de
coesdo social ¢ da maior relevancia.

A CdP assume-se também como um espaco de encontro, de partilha e de convivio que possibilita e
promove uma participagdo civica proactiva e muito dindmica. E fundamental que a CdP va ao
encontro do publico, que solicite o seu interesse, que o atraia e que desenvolva ferramentas
facilitadoras desta comunhdo entre institui¢do e a comunidade. Nesse sentido, a CdP ¢ projetada para
a era da cultura participativa, apostando na inteligéncia coletiva e desenvolvendo um novo paradigma
de relagdes publicas que vise novos modelos de mediacdo cultural. E € nesta era de cultura
participativa que, segundo o Relatorio Oficial da Missdo dos Museus do Séc. XXI:

0s museus nao aparecem apenas como lugares de conhecimento ou deleite, mas sdo apresentados como
lugares de reconhecimento e legitimacgao. O trabalho realizado de maneira comum integra grupos e
individuos na vida coletiva, desenvolvendo um sentido de legitimidade e pertenga dentro da sociedade
como um todo (Eidelman et.al, 2016).”

3.a.2.2 - Funcao de Solidariedade e de Inclusio Multicultural

Os museus t€m também, segundo Kreps:

a potencialidade de se afirmarem como espacos de promogdo do didlogo intercultural, debatendo os
temas da sociedade e a pluralidade de perspetivas, de trazerem para a arena as vozes ausentes ou
negligenciadas, com a criagdo de ambientes construtivos e propicios a reflexdo conjunta. Podem, deste
modo, contribuir para a tolerancia e para melhor compreender os obstaculos e os desafios da vida em
sociedade (Kreps, 2013:13-17).

Deve assim ser tema de debate a “reflexdo sobre valores que ligam ou dividem a sociedade, o desejo
de promover pensamento comum inclusivo em vez de exclusivo.” (Eidelman et.al, 2016:25).

Lisboa ¢ hoje uma cidade marcadamente multicultural que se distingue pela aceitagao e inclusdo de
culturas ndo s6 da diaspora que partilha a lingua, mas também de povos de diversas proveniéncias. E
uma carateristica que nos marca pela positiva e que deve ser assumida pela Cdp enquanto marca
identitaria deste espaco. O discurso de legitimacdo da CdP deve considera-la enquanto local de
encontro ¢ de inclusdo de diferentes culturas, unidas ou nao pela lingua portuguesa, mas sobretudo
por uma atitude inclusiva e ndo discriminatéria promotora do exercicio de uma cidadania ativa que

visa a diversidade cultural permitindo também a criacdo de pontes entre culturas afirmando-se

enquanto um vetor de bem-estar social.

7 Disponivel em: https://www.ladocumentationfrancaise. fr/rapports-publics/174000177-inventer-des-musees-
pour-demain-rapport-de-la-mission-musees-du-xxie-siecle.
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3.a.2.3 - Func¢ao Educativa e de Transmissao de Conhecimento

A fungdo de informar e proporcionar conhecimento aos visitantes ¢ por defini¢do uma das principais
fun¢des das instituicdes museologicas. A promocgdo de exposicdes, instalagdes ou atividades
educativas que visem a partilha de informagao e conhecimento constitui uma das suas principais
fungdes. O envolvimento direto, ativo e participativo dos visitantes, bem como o papel mediador do
curador ao estabelecer relacdes entre as obras apresentadas e o dialogo destas com o publico implicara
sempre uma fun¢ao social diferente, mas também complementar, da funcdo educativa das institui¢oes
académicas. “As pessoas que visitam os museus querem poder escolher a informacdo que lhes
convém [...] a visita ao museu € assim, sobretudo, um processo de recontextualizacdo. A fungdo
educativa [...] torna-se assim, eminentemente social” (Faria, 2003:37). A CdP propde-se assim, no
campo pedagogico, a ser um local de criagdo, abrindo-se a praticas inovadoras. Para além de
workshops, ateliers, minicursos de formagao, a CdP propde-se também a desenvolver espacos de
cocriagdo: laboratodrios, centros de pesquisa, criagdo de eventos multidisciplinares, onde os publicos,
em conjunto com profissionais e especialistas, podem desenvolver novas abordagens envolvendo-se
de uma forma mais participativa. “A transformagdo do museu num lugar de produgdo criativa € um
dos desafios das proximas décadas para construir uma cultura compartilhada viva e melhor”

(Eidelman et.al, 2016).

3.a.3 — Campo Espacial/Ocupacional

A concecao e criagdo de um espago museoldgico que se pretenda inovador e com caracteristicas
identitarias distintivas deve ser pensada a partir da formulagdo da sua missdo e, para uma correta
definicdo da sua missao, deve ser elencado um conjunto de necessidades que este espago visa suprir.
Para que estas necessidades sejam identificadas ¢ importante que sejam analisados, em conjunto com
forcas externas a organizagdo, as metas e objetivos que possam servir a comunidade e atender a um
conjunto de pressupostos que podem ser de carater politico, econémico, social, ambiental, tecnologico
e legal (PESTAL).

Serdo estas condicionantes que irdo definir um correto planeamento e orientar a criagdo de um
programa para o projeto de intervencao arquitetonico. Serdo assim criadas as linhas de orientagdo de
curto, médio e longo prazo, definindo os recursos financeiros e operacionais necessarios para a
construgdo da identidade do espago.

Sabemos que, para além de diversos aspetos de carater ontoldgico e epistemologico, o campo
espacial/ocupacional ¢ determinante para a identidade do espago. Se, por um lado, a forma

como o espago ¢ desenhado e implementado no local destinado, ou seja, a arquitetura do museu é, a
partida, um dos elementos fulcrais para a sua carga simbolica e para a relagdo do proprio edificio com
a envolvente, a vertente ocupacional ¢ de toda a importancia para a relagdo vivencial dos visitantes
com o espaco. O museu, enquanto instituicao publica, deve ser pensado e desenhado ndo em funcao

das obras que vai conter, mas sobretudo em fung@o da narrativa espacial que se pretende transmitir.
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Se ¢ hoje uma pratica normal a utilizacdo do storytelling através de técnicas audiovisuais para
transmitir os significados contidos nas exposi¢des que promovem, a propria arquitetura do museu ¢
também ela um “meio de narrativa espacial, especificamente do tempo historico, que se manifesta
espacial e cognitivamente para os visitantes do museu”.

A arquitetura dos museus contemporaneos deve assim explorar as relagdes entre o espago expositivo,
os eventos que ali ocorrem e os modelos mais atuais de fruicdo de contetidos.

Para o arquiteto Bernard Tschumi :

a arquitetura diz mais respeito aos eventos que acontecem nos espagos que aos espagos emsi (...) as
nocdes estaticas de forma e fungdo longamente favorecidas pelo discurso arquitetonico precisam ser

substituidas pela atengdo as a¢des que ocorrem dentro e ao redor dos edificios — para movimentos de

corpos, para atividades, para aspiracdes [...]".8

De acordo com os conceitos formais preconizados para a CdP, a criagdo dos layouts espaciais

do objeto arquiteténico deve ser alvo de uma intensa reflexdo, ndo so sobre a sua funcionalidade e
objetivos quantificaveis a cumprir, mas também sobre a fluidez da circulagdo, versatilidade e
flexibilidade.

A ideia do museu classico, deve ser descartada em detrimento de um modelo de espago comum,
vivenciado e funcional com o objetivo de o tornar num pragmatico agente cultural que potencie a
ideia de pertenca e participagao.

O Museu deve ser sobretudo um espago de mediagao entre publicos, eventos e conteudos expositivos,
permanecendo a ideia de que as suas fronteiras ultrapassam o espacgo fisico para entrar de uma forma
permanente e muito eficaz no mundo digital. Um espago que conecte “pessoas a pessoas, pessoas ao
museu e 0 museu ao site, assim como a escrita e as paginas (palavras) uniram o passado, o presente e
futuro”.’

Ao colocar-se-nos a questio da dimensao do museu, da sua escala, do impacto que este pode

ter na envolvente e da sua importancia no tecido cultural da cidade, podemos cair na tentagéo de
sonhar com a criagdo de um objeto arquitetonico que, a semelhanga de alguns espagos museoldgicos,
como por exemplo a Casa da Musica no Porto (Rem Koolhaas) ou o Museu Guggenheim de Bilbao
(Frank Gehry), se transformam em grandes icones da paisagem urbana destas cidades. Sao acima de
tudo os fatores econdémicos, das politicas publicas para a cultura e da necessidade (ou nao) da
afirmac¢@o da CdP na esfera da lusofonia e também num plano internacional mais alargado, que irdo
determinar a dimensao, escala e impacto deste objeto arquitetonico. Salientamos que este edificio
podera ser criado de raiz, assumindo desde logo a sua importancia e impacto visual na paisagem
urbana ou ainda ser objeto de requalifica¢do ou readaptag@o de um edificio existente. Serdo sempre
duas formas de abordar a questdo espacial/ocupacional que partem de perspetivas diferentes, a

primeira permitird uma maior liberdade formal na criagdo e concegdo dos espagos interiores

8 Disponivel em: http://www.forumpermanente.org/revista/edicao-0/textos/as-arquiteturas-de-museus-
contemporaneos-como-agentes-no-sistema-da-arte
° Disponivel em: http://www.forumpermanente.org/revista/edicao-0/textos/o-museu-no-seculo-XXI
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constituindo-se também enquanto “marco na paisagem e elemento identificador de lugares e
orientador de percursos”'’, enquanto a segunda tera necessariamente de adaptar e reconfigurar estes
espacos a uma estrutura existente. Entrando no campo da estética, podemos desde ja definir alguns

importantes conceitos que deverdo influenciar o programa e o planeamento arquitetonico do edificio:

3.a.3.1 — Vazio, Fluidez, Luz

Da mesma forma que ¢ o siléncio que define e pauta a importancia da musica, ¢ o espaco vazio que
define o museu. A ideia de ‘vazio’ deve ser dominante enquanto uma das principais caracteristicas
programaticas desta CdP. O espago vazio permite uma maior liberdade na intervengdo dos contetidos
e uma relacdo de simbiose entre os publicos, o elemento que marca (CdP) e o espaco marcado (lugar).
No campo da arte contemporanea, segundo a critica e historiadora Rosalind E. Krauss, “a obra
interage com um lugar especifico e solicita para si a interagdo do publico que, por sua vez, ¢ langado a
interagir com a especificidade do lugar.” (Krauss, 1996:289-303).

Outro importante conceito € o da ‘fluidez’. No caso dos museus, atualmente o espago arquitetonico
estd a deixar de ser pensado enquanto um espaco de exposicao estatico “para se tornar num espago de
relagdes e interagdes dindmicas, voltado para a reflexdo e para a criagao [...] de um modo mais
abrangente” (Silva, 2005:3)

Se considerarmos que, historicamente, a arquitetura dos museus foi sempre pensada de uma forma
estatica e contemplativa, em func¢do das obras e do espaco expositivo, hoje, os recursos
comunicacionais e tecnologicos obrigam-nos a rever estes conceitos passando o visitante a ter um
papel muito mais importante, sendo central, na concecdo do espago expositivo. Neste campo das
interagdes, a fluidez com que o espago ¢ projetado torna-se fundamental para o dialogo entre o
visitante, que aqui se define mais enquanto utilizador, e os conteudos expositivos. “A mobilidade ¢
mais do que uma necessidade operacional, devendo ser valorizada [...] € o estudo dos fluxos previstos
sugere ou, até mesmo, determina a criacdo dos espagos e das suas formas” (Silva, 2005:3).

E importante também perceber que esta nogio de fluidez deve aplicar-se ndo somente aos espagos
interiores, mas também na relagdo destes com a envolvente, com a propria cidade e,

numa perspetiva mais ampla, com o universo digital e virtual:

Segundo Rem Koolhaas (1989:126), a arquitetura contemporanea ndo pode somente relacionar-se com
o lugar onde esta inserida, mas precisa conectar-se também a uma rede mais ampla, globalizada, que
envolve ambientes concretos e virtuais ou cyberespaciais, com seus campos de forgas e fluxos em
constante interagdo e transformagdo (Koolhaas apud Silva, 2015:10).

J& quanto a luz, seja natural ou criada através de dispositivos de iluminacéo, ¢ talvez um dos

elementos que mais influencia a leitura do espago. Permite a criagdo de ambientes que podem criar e

19 Disponivel em://www.forumpermanente.org/revista/edicao-0/textos/as-arquiteturas-de-museus-
contemporaneos-como-agentes-no-sistema-da-arte
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orientar percursos de uma forma direta ou subliminar como também induzir estados emocionais e
criar narrativas e multiplos imaginarios.

Se, por um lado, a utilizagdo da luz natural €, por razdes ambientais e de economia de recursos,
fundamental na criagdo de um projeto contemporaneo, por outro a utilizagdo de novas tecnologias
recorrendo a dispositivos LED e a um desenho de luz que vise valorizar e intervir no espago
arquitetonico, constituem aspetos que, do ponto de vista conceptual, se devem considerar vetores
nucleares.

As formas de utilizagdo de energia sdo hoje alvo da criagdo de projetos onde a sustentabilidade e a
autonomia se assumem como importantes. Sabendo n6s que as fontes naturais sdo vistas como
estruturais, o design de iluminacdo deve ter em linha de conta as novas tecnologias e as inimeras
formas de as combinar para os efeitos desejados e necessarios. Isto significa que “a luz do dia deve
estar no centro da estratégia do arquiteto, seja pela orientagdo do edificio, pela natureza das aberturas
ou, na verdade, de toda a estrutura do edificio”, e que “se a luz do dia deve estar no centro desta
equacdo, entdo o uso de energia para iluminacdo artificial em edificios deve ser reduzida pelo uso
inteligente do design de iluminacdo natural” (Derek, 2004:7).

Podemos também considerar que “o movimento da luz natural e da arquitetura, um em dirego ao
outro, parece inevitavel e frutifero no ambiente tridimensional mais amplo da arquitetura, o que
certamente enfatiza o seu carater abertamente escultural” (Wagih, 2018)."" Sio portanto fundamentais
para a criagdo e desenvolvimento do programa do projeto de arquitetura para a CdP estes conceitos
que relacionam vazio e fluidez, luz e sombra, claro e escuro, iluminago e energia, enfatizando uma
linguagem poética necessaria a criagcao de um espago vocacionado para o estudo da lingua e da
palavra e do seu cruzamento com outras disciplinas artisticas, pois de acordo com o formulado por Le
Corbusier: “A arquitetura é um jogo sabio, correcto € magnifico entre a volumetria e a luz que a

ilumina” (Conrardy, 1924:167).

3.a.4 — Campo Economico

A relag@o entre economia e cultura ¢ um campo que depende de muitas variaveis e assume hoje uma
importancia nuclear para todos os sectores das atividades econdmicas, sejam elas primarias,
secundarias, terciarias ou da ‘economia do conhecimento’. Serd assim importante que, no campo
conceptual, definamos a partida, as linhas orientadoras deste campo no projeto CdP. Mais do que
definir a importancia dos players e stakeholders, do papel do estado e do

sector privado, do mecenato e das parcerias que aqui necessariamente serdo fundamentais, ¢
importante perceber as modalidades possiveis de articulagdo entre eles.

Para além de uma abordagem ‘keynesiana’ do impacto econdmico das infraestruturas culturais em

que se quantificam os beneficios econdmicos em func¢ao dos custos vs. receitas diretas obtidas,

! Disponivel em: https://www.researchgate net/publication/323471619 The Architecture_of Natural Light
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importa medir também o valor social criado e resultante do prestigio, do vetor educacional, do capital
cultural gerado e do impacto cultural identitario na zona em que se localiza, o que vai muito para além
das vantagens e beneficios para aqueles que visitam estas instituigoes.

No estudo a “Life Satisfaction Approach” baseado na ‘economia da felicidade’, afirma-se que “as
vantagens dos beneficios da cultura sdo refletidas nos indices de satisfacdo de vida medidos
independentemente, que sdo relacionados com a extensdo da oferta cultural, estimando
econometricamente uma equacio de felicidade” (Frey et.al 2008:20)."

Atualmente, no campo das ciéncias econdmicas, a ‘economia da felicidade’ embora dificilmente
quantificavel no imediato, aparece-nos como um importante fator de estabilidade e bem-estar para a
comunidade e para as populagdes em geral. Para melhor percebermos o conceito e o seu impacto
podemos dar como exemplo o caso de alguém que opta por um emprego em que o salario é
quantitativamente inferior mas que se situa perto do mar, com zonas verdes circundantes e com boa
acessibilidade, em detrimento de outro situado no centro da cidade, com dificuldades de acesso e
numa zona poluida, mas com um salario substantivamente maior. Ou seja, hoje, existem fatores que
estdo relacionados com o bem-estar, com a autoestima e com os indices de felicidade das populagoes

e que envolvem alguma complexidade na sua quantifica¢do. Ainda segundo Frey (2009:21):

a economia cultural assim entendida pertence a um campo mais geral da abordagem econémica do
comportamento humano, compreendendo, por exemplo, a economia da educagdo, da satide, da familia,
do desporto ou da religido. A formulagdo do homo economicus de maximizagdo egoista, [elaborada no
séc. XIX] foi frequentemente ampliada na economia cultural, introduzindo elementos psicologicos e
sociologicos [...].
E um dado adquirido que hoje os fatores menos racionais, implicitos no estudo da economia cultural,
sdo fulcrais para uma analise do impacto que as institui¢des culturais t€ém na sociedade. “O valor
acrescentado do museu reside também na qualidade de vida que gera no seu ambiente [...] porque gera
beneficios economicos e sociais.” (Eidelman, 2016:144).
Uma instituicdo como a CdP torna-se assim num “sistema complexo de competéncias”, em que
conhecimentos tecnologicos e cientificos, de gestao, lideranga, marketing € comunicagao se tornam
essenciais para administrar uma instituicao cuja missao compreende uma forte interagdo com a
comunidade. Trata-se assim de um processo que €, sempre ¢ acima de tudo, “um enorme desafio para

o futuro”. A componente econémica da gestdo da CdP devera assim ser pensada tendo em linha de

conta alguns fatores que desde ja se assumem como fulcrais neste processo (Eidelman, 2016:144):

— Em primeiro lugar, o facto de “estarem sujeitos a uma nova pressao, com o objetivo de os levar a
libertar os seus proprios recursos, o que pressupoe o uso de pessoal especializado e treinado para

esses fins e a defini¢do de estratégias de parceria e/ou patrocinios a curto, médio e longo prazo.”

12 Disponivel em: https://www.ifo.de/DocDL/dicereport109-forum4.pdf

30



— Em seguida, devem “agregar com sucesso o financiamento publico e os recursos proprios”,
assumindo sempre “que o museu deve continuar a ser uma instalagdo cultural duradoura, para a qual o
financiamento publico ¢ uma fundacdo e que o carater essencial do subsidio da esfera publica deve ser
relembrado”.

— Por fim, deve considerar que “as novas condigdes econdémicas nas quais o ecossistema do museu
esta localizado também geram novas logicas de parceria.” Sendo este um fator essencial para a
sobrevivéncia e também a “criacdo de novas dindmicas com forte impacto na gestdo do museu,

gerando novas competéncias e estratégias participativas inventivas.”

Ainda de acordo com Frey, sabemos ainda que existem varios modelos de funcionamento
administrativo e de gestdo no enquadramento politico/econdmico das atividades dos museus e que, do
ponto de vista do seu financiamento, se distinguem essencialmente trés categorias de que resultam

diferentes abordagens do ponto de vista administrativo:

— Institui¢des publicas. Instituigdes que dependem de subsidios e se encontram sob tutela do estado.
De acordo com Frey, a administragdo do museu tende a enfatizar aspetos ‘“ndo-comerciais”,
legitimando o seu modelo de gestdo com o argumento de que as suas atividades cumprem padroes
intrinsecos “artisticos”, “cientificos” ou “ndo-comerciais”.

— Institui¢des privadas. No caso das institui¢des privadas, o modelo de gestao e financiamento
depende essencialmente das receitas de bilheteira, de receitas geradas pelas lojas e restauragdo bem
como do financiamento e apoios do sector privado, sejam eles provenientes de patrocinadores ou de
doadores.

— Institui¢des dependentes de doacdes (muitas vezes geridas enquanto fundacdes). Nao sendo um
caso muito frequente em Portugal, esta modalidade supde um financiamento privado, muitas vezes

enquadrado pela lei do mecenato. Aqui o papel do patrono ou doador ¢ fundamental e tem forte

impacto no modelo de gestao.

Relativamente a CdP, preconizamos um modelo de funcionamento e gestdo hibrido que deve estar sob
a tutela do estado embora, e de acordo com as tendéncias da nova museologia, deva procurar um
modelo de gestdo que possa captar recursos por forma a assumir uma maior independéncia em relacao
ao poder vigente e procurar um caminho em dire¢@o a autossustentabilidade.

Serdo, sem sombra de duvida, fundamentais neste processo as parcerias que podem gerar sinergias e

oportunidades de networking e que se podem estabelecer com:
— A Academia (universidades e outras instituigdes de ensino)
— Outras instituigdes culturais (teatros, bibliotecas, associagdes, festivais € outros eventos culturais)

— SPA (Sociedade Portuguesa de Autores) e GDA (Gestdo dos Direitos dos Artistas)
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— Empresas do sector das novas tecnologias e das industrias criativas (entre outras)
— Poder local

— O sector do turismo (incluindo hotelaria e restauracao)

Sera também importante procurar apoios provenientes da unido europeia, dos paises de lingua oficial
portuguesa, bem como de patrocinadores oficiais ou sponsors especificos para algumas a¢des. No
estudo sobre desenvolvimento econdmico e inovagao, publicado pela OECD/ICOM em 2018, refere-

se que:

Os museus sao sempre centros de conhecimento. Eles podem apoiar a pesquisa, a criatividade e o
design de novos produtos e servigos, culturais e ndo culturais. Isso significa que as empresas
inovadoras sdo parceiras naturais dos museus, independentemente do seu tamanho ou campo de
atividade. Os parceiros podem ser... [em nome individual], artistas ou designers independentes, bem
como PME’s ou grandes corporagdes. A cooperagdo entre museus e incubadoras e outras instalagdes de
start-ups [ou hubs criativos] de negocios também deve ser considerada (AAV'V, 2018:17).

3.b — Missao

Ao tentarmos definir um discurso de legitimag@o sobre a missao da CdP, teremos de nos questionar
sobre a propria defini¢do deste termo; porque existimos? para que existimos?

Qual ¢ a razdo de ser da nossa organizacao e qual o propdsito que estamos encarregados de realizar?
Em primeiro lugar, pensamos num comprometimento da Palavra e da Lingua com a experimentagao e
a inovagao na construcao de discursos estéticos e formais num “panorama de ecleticismo generalizado
[onde] adquirem uma crescente importancia e visibilidade as praticas artisticas transdisciplinares,
propondo estimulantes desafios aos discursos especializados estanques tradicionalmente confinados a
disciplinas artisticas com fronteiras claramente identificaveis”, considerando ainda um terceiro nivel
de transdisciplinaridade, ao definir que, “para além das articulagdes entre disciplinas artisticas, inclui
nas praticas artisticas outro tipo de praticas e saberes oriundos por exemplo das areas do estudos
sociais, da militancia civica e politica e da investigacdo tecnologica” (Melo, 2016:21).

Em segundo lugar, a CdP, enquanto espaco expositivo interpretativo e interativo que estimula o
pensamento critico, requer uma complexa reflexdo sobre os modelos existentes, procurando ir ao
encontro de uma nova dindmica dentro da area da museologia, explorando na sua esséncia as
multiplas possibilidades que as novas tecnologias nos oferecem.

A CdP quer-se um espago marcadamente virado para o futuro e para a componente virtual dos
contetdos, explorando sempre que possivel novas linguagens e conceitos expositivos.

Consideremos ainda um modelo que explora a palavra nas suas multiplas vertentes criativas e
performativas, dispondo de espagos e equipamentos para uma exibig¢do de qualidade e exceléncia de
conteudos performativos que valorizam a transdisciplinaridade ao cruzar diversas disciplinas.

Por fim, poderemos considerar a CdP como um espago vocacionado para o debate, a
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formagdo e a aprendizagem de temas e matérias relacionados com as diversas questdes que circundam
a palavra dita, escrita ou performada, interagindo em permanéncia com a comunidade com vista ao
fomento da troca de conhecimentos, assumindo a linguagem, nesse sentido, um papel mediador e
estruturante no processo de conhecer.

Podemos assim definir um conjunto de objetivos essenciais ao discurso de legitimagdo que a missao

da CdP comporta:

— Promover a experimentagdo e a inovagdo na construcdo de discursos estéticos e formais.

— Estimular o pensamento critico por via do seu espaco expositivo interpretativo e interativo.

— Explorar sempre que possivel novas linguagens e conceitos expositivos enquanto espaco virado
para o futuro e para a componente virtual dos contetidos.

— Exibir com qualidade e exceléncia conteudos performativos que valorizem a transdisciplinaridade.
— Desenvolver a formagao e a aprendizagem de temas e matérias relacionados com as diversas
questdes que circundam a palavra dita, escrita ou performada.

— Interagir permanentemente com a comunidade com vista ao fomento da troca de conhecimentos.
— Promover sinergias entre espagos, associagdes e outras entidades e institui¢cdes culturais.

— Afirmar-se enquanto lugar impar e singular no contexto dos paises de lingua oficial portuguesa,
imprescindivel na promocao de praticas que aproximem e valorizem esta comunidade.

— Afirmar e valorizar o lema “Lisboa, Capital da Palavra e da Lingua Portuguesa”.

3.c - Visao

A Visdo de uma organizagdo, de acordo com o postulado de Freire:

pode ser considerada uma forma de entendermos o futuro da nossa organizagdo, ou seja, traduz-se no
conjunto de inteng¢des e aspiragdes para o futuro. A visdo tem um papel essencialmente motivador,
procurando servir de inspiragdo para os membros da organizagdo tirarem o maximo partido das suas
capacidades e alcangarem niveis mais elevados de exceléncia profissional (Freire, 1997:170)

Podemos assim considerar que a Visao da Cdp estd em consonancia com estes pressupostos pois
retrata “o sonho da organizagdo, onde esta quer chegar” (Luppeti, 2007:33).
E para onde vamos? Qual o nosso destino?

Consideremos quatro vetores essenciais a constru¢do de uma defini¢do da Visdo da CdP:

— Afirmar a CdP, para o conjunto de paises da esfera da lusofonia, como uma instituicdo
imprescindivel para a Palavra e para a lingua portuguesa, assumindo ao nivel da academia, do ponto
de vista cientifico ou artistico, um lugar cimeiro no meio intelectual.

— Tornar a marca CdP internacionalmente reconhecida no mundo internacional das artes

contemporaneas, sendo avaliada por programadores culturais, curadores, gestores culturais e outros
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profissionais do setor das artes e do patrimonio, pelo profissionalismo e exceléncia dos seus modelos
funcionais.

— Tirar o maior partido dos seus inputs e recursos, proporcionando aos seus espetadores e visitantes
mais valor e conhecimento relativamente a outras instituicdes nesta area.

— Tornar a CdP num espago reconhecido enquanto ex-libris da palavra e da lingua portuguesa,
essencial ndo so6 a vida cultural da cidade, mas também num plano internacional, ponto de encontro

dos que estudam e procuram conhecimento nas suas areas de acao.

3.d — Metas e Objetivos

Segundo a teoria da gestao estratégica enunciada por Peter Drucker, os objetivos das organizagdes
culturais devem traduzir os resultados essenciais (qualitativos e quantitativos) a serem atingidos no
cumprimento da sua missdo e num determinado periodo de tempo. Estes objetivos devem cumprir os
requisitos traduzidos pela sigla SMART; S — Specific (Especifico), M — Measurable (Mensuravel), A
— Attainable (Atingivel), R — Relevant (Relevante / Realista), T — Timely (em tempo 1til).

Sendo ainda prematuro considerar objetivos mensuraveis, uma estrutura desta natureza deve ter
objetivos que se relacionam com a sua responsabilidade social estando em consondncia com a missao
e a visdo da organizacao.

Podemos assim considerar dois niveis de objetivos a atingir:

3.d.1 - Objetivos especificos

— Tornar a CdP num espaco de didlogo permanente entre culturas e civilizagdes onde a Palavra e a
Lingua Portuguesa sao referéncias culturais importantes numa perspetiva nao so historica, mas
também contemporanea. Para tal, criar sinergias com entidades similares existentes nestes paises e
parcerias com instituigdes como o Instituto Camdes (através da sua rede que contempla 16 Centros
Culturais Portugueses) e também com o OLP - Observatorio da Lingua Portuguesa.

— Fazer com que a marca CdP, no ambito das suas valéncias e das areas em que intervém, seja
exemplar no contexto internacional da nova museologia, nomeadamente no que diz respeito as novas
tecnologias e aos novos conceitos € modelos expositivos.

— Através de praticas de curadoria participativa e utilizando os seus recursos, proporcionar a
comunidade, aos seus colaboradores, visitantes e espectadores, espacos abertos de colaboracdo e de
cocriacdo, de experimentagdo, de intercambio de conhecimento e oportunidades de networking
potenciando assim uma relagdo de pertenca.

— Afirmar a CdP como um espago atento as questdes prementes e atuais (temas artisticos ou
cientificos, mas também sociais como gentrificacdo, envelhecimento das populagdes, questdes dos

migrantes, questdes de género (LGBTQ +), equidade, xenofobia, ambiente e alteragdes climaticas ou
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populismo, entre outros) realizando exposi¢des tematicas ou outras atividades potenciando assim

conexoes entre grupos especificos e a comunidade em geral.

3.d.2 - Objetivos complementares

Consideramos também alguns objetivos complementares:

— Sensibilizar e captar a populacdo da cidade para a gestdo das suas institui¢des culturais,
estabelecido através de um processo de comunicagdo interactiva e integrada a realidade local.

— Preservar a CdP enquanto espago de integragdo social, no qual a comunidade se relaciona com seu
patrimonio e se reconhece através dos elementos proprios da sua cultura, responsabilizando-se
também pela preservacao e difusdo do seu patrimoénio cultural.

— Fomentar um processo de formagao e educacdo permanente usando os seus recursos como
instrumentos importantes para o desenvolvimento individual e social, capazes de promover a
formacgao critica e cognitiva dos individuos, contribuindo para a melhoria das condi¢des de vida e do
exercicio da auto-estima da comunidade.

— Ressalvar a importancia dos bens culturais como instrumentos de comunicagao, educagao e de
acgoes sociais, dando a conhecer a rede de relagcdes que envolvem os significados e valores do seu
patrimonio cultural.

— Possibilitar uma aprendizagem através da experimentacdo visual, auditiva, sensorial e interativa,
afirmando a CdP enquanto espaco fisico, onde a intersec¢do da palavra com a arte, as novas
tecnologias e a interatividade ddo expressao ao patrimonio cultural associado a palavra e a lingua dos
povos lusoéfonos.

— Projetar a CdP enquanto laboratdrio da Palavra num contexto universal e da Lingua Portuguesa em
particular.

— Afirmar a CdP, através de uma rela¢do de proximidade, enquanto ex-/ibris da vida

cultural da cidade e local onde a comunidade se reconhece de uma forma ativa e participativa.'®

13 AAVV (2018), Culture and Local Development: Maximising the Impact, for Local Governments,
Communities and Museums, © OECD/ICOM.
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“Ha coisas encerradas dentro dos muros que, se saissem de repente para a rua e gritassem,
encheriam o mundo.”
Federico Garcia Lorca
CAP. 4 —- DIAGNOSTICO. ESTADO DA ARTE
Para tragarmos um diagnostico e definirmos o estado da arte, particularmente no que diz respeito as
institui¢des que demonstram boas praticas e aplicam conceitos que se enquadram na area da nova
museologia, iremos analisar alguns casos (nacionais e internacionais) que tém a Palavra e a Lingua
como tematica e que consideramos importantes pela forma como abordam este topico.
Em primeiro lugar, ¢ importante relevar o facto de, segundo o relatério publicado em 2013 pelo OLP,
Observatorio da Lingua Portuguesa, existirem 244,392 milhoes de falantes de lingua portuguesa
espalhados pelo mundo, sendo o portugués falado nos cinco continentes e também a lingua oficial de
oito paises: Angola (19,8 milhdes de habitantes), Brasil (194,9 milhdes), Cabo Verde (496 mil),
Guiné-Bissau (1,5 milhdes), Mogambique (23,3 milhdes), Portugal (10,6 milhdes), Sdo Tomé e
Principe (165 mil) e Timor-Leste (1,1 milhdes).
Temos ainda de considerar que s6 nos casos de Portugal e do Brasil é contabilizada toda a populagao
como falante de portugués. Em Timor-Leste, por exemplo, apenas 20% dos habitantes falam
portugués, enquanto na Guiné-Bissau sao 57%, em Mogambique 60%, em Angola 70%, em Cabo
Verde 87% e em Sdo Tomé e Principe 91%.
Segundo estatisticas reveladas pelo Instituto Camdes - Instituto da Cooperagao e da Lingua, I.P. o
portugués ¢ a sexta lingua mais falada do globo. E importante referir ainda que é a quinta lingua mais
usada na Internet e a terceira nas redes sociais Facebook e Twitter.
O site do OLP, que retine diversas fontes para construir as suas estatisticas, coloca o portugués como
a quarta lingua mais falada do mundo, atrads do mandarim, do espanhol e do inglés.
Estes dados vém, sobretudo, acentuar a importancia da nossa lingua num contexto global, mas
também realcar o potencial que uma estrutura como a CdP pode demonstrar posicionando-se

enquanto lugar cimeiro na pesquisa, estudo e divulgacdo da Palavra e da Lingua Portuguesa.

4.a. — Portugal

Segundo dados estatisticos (INE) de 2014, Portugal tem uma populag@o total de aproximadamente
10,5 milhdes de habitantes, com um indice negativo de crescimento anual de - 0,5%, sendo que
62,3%, vivem nos centros urbanos, com 5,5 milhdes de populagio ativa e uma taxa de desemprego
que, em 2019, ronda os 7%.

“Desde 2010, com a natureza assimétrica da chamada crise das dividas soberanas e os efeitos
recessivos das politicas de austeridade, a emigragdo passou a crescer mais do que antes da crise,
estabilizando entre 2013 € 2014 na casa das 110 mil saidas ano, valor da ordem dos observados nos
anos 60/70 do século XX. Hoje Portugal ¢ sobretudo, de novo, um pais de emigragao.” (Pires et.al

2015:27).
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A acrescentar a esta realidade, ha um outro fator importante que nos diz que, nesta segunda década do
séc. XXI, mais de meio milhdo de Portugueses, na sua maioria jovens com qualificacdes profissionais
(11% com cursos superiores), foram obrigadas a emigrar para fugir ao desemprego ou a precariedade
e encontrar uma saida profissional nas suas areas de especializagdo. Existe assim, segundo estes
dados, uma tendéncia para o envelhecimento da populagdo, sendo que, como é do conhecimento
comum, as populacdes mais afetadas s@o as do interior, pois, pela falta de empregabilidade, muitos
dos jovens sdo levados a procurar trabalho nos centros urbanos ou no estrangeiro.

Podemos assim perceber o impacto que este fluxo migratorio teve nos publicos da cultura e
consequentes consumos e praticas culturais. Assistimos entdo a um conjunto de fatores que tornam
mais dificil a existéncia de um tecido social com praticas culturais consolidadas principalmente fora
dos centros urbanos, entrando nos no chamado ciclo da ‘pescadinha de rabo na boca’ em que menos
oportunidades para os jovens geram mais desemprego, mais

desemprego gera mais emigragao, mais emigracdo gera mais desertificacdo, mais desertificacdo gera
menos oferta cultural, menos oferta cultural gera menos oportunidades para os jovens.

Para elaborar um diagndstico neste setor, teremos de quantificar a oferta cultural existente e, para tal,
perceber a quantidade e tipologias de equipamentos que existem nas grandes cidades e no interior do
pais.

De acordo com dados do INE (2017), existem em Portugal 430 espagos com caracteristicas
museologicas, sendo que destes, 156 estdo inscritos na RPM - Rede Portuguesa de Museus. Ainda
segundo dados de 2017, no total foram registadas 17.174.986 entradas nestes museus, sendo que
destes visitantes, 1.757.159 correspondem a puiblico escolar e 7.731.700 a publico estrangeiro.'*
Podemos ainda referir que se tem sentido um forte crescimento neste sector € que o crescimento de
publicos se situava na casa dos 70% entre 2012 e 2017, o que denota um aumento notavel nos
visitantes dos museus. Este importante indicador vem confirmar a necessidade de se investir neste
sector, de 0 modernizar e aumentar a oferta de espagos museoldgicos de qualidade, indo ndo s6 ao
encontro do aumento do fluxo de turistas que nos visitam mas principalmente com o objetivo de
motivar o interesse dos publicos nacionais neste sector das atividades culturais.

Importa ainda referir que, em Portugal, ha atualmente 308 municipios e em praticamente todos existe
pelo menos um equipamento devidamente apetrechado para as praticas culturais, sejam elas artes
performativas, cinema, palestras ou conferéncias.

No total, e segundo dados do INE, existem 352 recintos para espetaculos que correspondem a 521
salas ou espacos com condi¢des para as praticas culturais, sendo que estes nimeros excluem as

bibliotecas e os museus. Na generalidade sdo edificios de interesse patrimonial, muitos foram

4 Disponivel em:
https://www.ine.pt/xportal/xmain?xpid=INE&xpgid=ine indicadores&indOcorrCod=0007519&contexto=bd&s
elTab=tab2&xlang=pt
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recuperados ou requalificados recentemente e, num contexto de funcionalidade, adaptados para
acolhimento de diversas tipologias de eventos.

No levantamento efetuado, consideraram-se as seguintes tipologias: auditorios (214), teatros

(66), cineteatros (49), coliseus (6), salas polivalentes (43), salas multiusos (82), outras tipologias (61),
correspondendo na totalidade a 223 638 lugares.

Certo ¢ que destes recintos apropriados para as praticas culturais performativas alguns t€ém uma
programacao cultural regular e diversificada, outros apenas de caracter pontual, sendo que na maioria
e fora dos meios urbanos, os investimentos efetuados na sua recuperagao nao tiveram uma
consequente politica de programagao cultural estruturada, bem definida e com metas e objetivos
quantificaveis. Podemos ainda deduzir, através de uma consulta feita nas paginas de internet destes
recintos (pese o facto de muitos nao possuirem site ou comunicagao digital organizada) e nos sites dos
municipios, que existe uma grande diferenga na postura das autarquias quanto a promocao das
atividades culturais, sendo enormes as assimetrias existentes na oferta cultural dos diversos
municipios.

E quais sdo as razdes para que tal aconteca?

Segundo Jorge Barreto Xavier em 4 Cultura na Vida de Todos os Dias, tal facto deve-se a:

falta de reconhecimento politico da importancia desta area de atividade, como também pela pouca
capacidade de concertagdo e afirmagdo dos agentes culturais [... sendo que estes] precisam de reinventar
a sua posi¢do: maior horizontalidade na relagdo com os publicos [...], com outros parceiros como
fundagdes, empresas, organizagdes comunitarias [...], maior trabalho em rede, maior articulagdo com
servigos educativos, maior trabalho online, maior capacidade de gerar receitas [...] (Xavier, 2016:27).

Relativamente a outra tipologia de institui¢des culturais, as bibliotecas, de acordo com a Rede
Nacional de Bibliotecas Publicas (RNBP) sabemos que atualmente existem cerca de 238 bibliotecas
publicas em funcionamento. Esta rede ¢ apoiada e planeada pela Direg¢do-Geral do Livro, dos
Arquivos e das Bibliotecas (DGLAB), que coordena a execugao de politicas nas areas do livro, dos
arquivos e das bibliotecas desenvolvendo diversos programas e servigos, para as bibliotecas e para os
cidaddos em geral, essencialmente com recurso as TIC por via dos computadores de acesso publico
(CAP), fomentando entre estas o didlogo e a cooperagao, de modo a contribuir para um servigo de
biblioteca publica de qualidade.

No estudo transeuropeu para aferir as percegoes dos utilizadores sobre os beneficios da utilizagao das
TIC nas bibliotecas publicas, realizado em 2013, cerca de sete em dez utilizadores das bibliotecas,
consideraram que o acesso gratuito aos computadores e o0 acesso gratuito a Internet nas bibliotecas era

ou muito ou extremamente importante. Podemos aqui reforgar a importancia das praticas ligadas ao
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mundo digital, fundamentais para a disseminagao cultural e para a relacdo das instituicdes com os
plblicos que as frequentam.'

E também através de um plano de leitura publica, o PNL (Plano Nacional de Leitura) desenvolvido
pelo Instituto Portugués do Livro e das Bibliotecas (IPLB), que as atividades das bibliotecas publicas
tém vindo a ganhar visibilidade, e a sua articulagdo em rede através de praticas e iniciativas que tém
como objetivo primeiro incentivar os habitos de leitura dos portugueses, muito tem contribuido para a
promocio do livro, fomentando agdes de formagio e de combate a iliteracia.'®

Segundo Castells:

as fungdes e os processos dominantes, na era da informagao, organizam-se, cada vez mais, em torno de
redes [...]. As redes constituem a nova morfologia das sociedades e a difusdo da sua logica modifica
substancialmente as operagdes e os resultados dos processos de produgao, experiéncia, poder e cultura.
Embora a organizagao social, sob a forma de rede, tenha existido noutros tempos e lugares, o novo
paradigma da tecnologia de informagao fornece as bases materiais para a expansao da sua
penetrabilidade em toda a estrutura social. (Castells, 2002)

Devemos ainda salientar o papel da APEL (Associacdo Portuguesa de Editores e Livreiros) na
realizacdo de dezenas de ‘feiras do livro’ um pouco por todo o pais. Estas feiras tém vindo a
desenvolver, com o apoio das estruturas editoriais nelas representadas, uma forte componente de
programacao cultural alicercada ndo s6 nos normais lancamentos de livros e conversas com 0s
escritores, mas também pela apresentacao de espetaculos musicais ou de spoken word, recitais de
poesia ou no ambito do audiovisual.

Nao podemos esquecer também o importante contributo que as fundagdes, como por exemplo a
Fundacdo Calouste Gulbenkian em Lisboa através do Programa Gulbenkian de Lingua e

Cultura Portuguesas (PGLCP) ou a Fundagdo Cupertino de Miranda em Vila Nova de Famalicdo ou
ainda a Fundagao Luso-Americana para o Desenvolvimento (FLAD), entre muitas outras, da para o
desenvolvimento do sector cultural.

Para concluir este breve diagnostico, salientemos ainda o papel que as produtoras culturais, as
estruturas editoriais independentes, as associagdes culturais, as livrarias, bem como alguns espagos de
lazer, tém dado ao panorama cultural do pais, através da realizag@o de centenas de eventos que vao
dos muitos festivais literarios a sessdes de poesia, declamagao, leituras encenadas, pequenos cursos e
workshops, entre outras, tornando-se também estas estruturas importantes agentes culturais para o
retrato cultural deste pais.

Torna-se agora fundamental que a dotagdo orgamental, que o governo atribui a este importante sector

econdmico, possa crescer para os ambicionados 1% do PIB, para que os apoios as iniciativas, ndo so6

15 Disponivel em: http://dglab.gov.pt/ , http://www.patrimoniocultural.gov.pt/pt/museus-e-monumentos/rede-
portuguesa/,http://bibliotecas.dglab.gov.pt/pt/ServProf/Documentacao/Documents/EUROPA_EstudoTranseurop
eu.pdf

16 Disponivel em: www.iplb.pt, http://www.pnl2027.gov.pt
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das institui¢des oficiais, mas também do sector associativo e privado, possam ter uma forte presenca e

intervencdo na vida cultural dos portugueses.

4.b — Lingua Portuguesa no Mundo

Relativamente as instituicdes que estdo intrinsecamente ligadas a lingua portuguesa e que operam
internacionalmente, realgamos o Instituto Camoes - Instituto da Cooperagao e da Lingua, I.P. que tem,
entre outras fungdes, um papel importante na difusdo e promocao da cultura portuguesa no estrangeiro
concebendo, produzindo, propondo e promovendo a execugao de obras e projetos que favorecam a
divulgagdo internacional de diferentes formas de expressio artistica. E também responsavel pela
gestdo dos Centros Culturais Portugueses existentes na Alemanha, Angola, Brasil, Cabo Verde,
China, Espanha, Franca, Guiné-Bissau, India, J apao, Luxemburgo, Marrocos, Mogambique, Sdo
Tomeé e Principe, Tailandia e Timor-Leste, prosseguindo assim as atribui¢des do Ministério dos
Negocios Estrangeiros na area da cultura. Assegura ainda as atividades dos Centros de Lingua
Portuguesa/Camoes, 1.P. que sdo espacos de apoio logistico ao ensino, a aprendizagem e a
investigacdao, bem como a dinamizagao cultural. Estes centros, fundados em parceria com institui¢des
universitarias e organizagdes internacionais, integram bibliotecas, videotecas, acervos musicais e
equipamentos informéticos e multimédia e existem em 43 paises espalhados pelos cinco continentes.'’
Importa ainda referir o Instituto Internacional da Lingua Portuguesa (IILP), sediado na Praia, na Ilha
de Santiago em Cabo Verde, representa de forma paritaria as nove nagdes da Comunidade de Paises
da Lingua Portuguesa (CPLP) — Angola, Brasil, Cabo Verde, Guiné-Bissau, Guiné Equatorial
Mogcambique, Portugal, Sdo Tomé e Principe e Timor Leste.

Este Instituto ¢ um instrumento para a gestdo comum da lingua portuguesa, envolvendo todos os
estados membros da CPLP, promovendo assim um contato mais estreito entre os paises e as suas
equipas técnicas, permitindo a execucio de uma politica linguistica consensual.'®

Complementando o trabalho desenvolvido por estas institui¢des, o Observatorio da Lingua Portuguesa
(OLP) que ¢, do ponto de vista juridico, uma associa¢do sem fins lucrativos, tem por objetivos
contribuir para o conhecimento e divulgagdo do estatuto e projecdo no mundo da lingua portuguesa
através do estabelecimento de redes de parcerias visando a sua defesa e promogao e a formulagao de
politicas e decisdes que concorram relevantemente para a afirmacdo como lingua estratégica de
comunicacio internacional.'” Podemos assim considerar estas instituicdes como tendo um papel
determinante na divulgagdo da palavra e da lingua portuguesa, obviamente sob a tutela e orientagdes
estratégicas do governo central, nomeadamente do Ministério dos Negocios Estrangeiros, do

Ministério da Educagdo e do Ministério da Cultura. Sabemos que a lingua portuguesa enquanto lingua

17 Disponivel em: https://www.instituto-camoes.pt/activity/o-que-fazemos/cooperacao
https://www.instituto-camoes.pt/activity/o-que-fazemos/investigacao/centros-de-lingua-portuguesa?start=40
18 Disponivel em: https:/iilp.wordpress.com/about/ e http://iilp.cplp.org/iilp.html

19 Disponivel em: https://observalinguaportuguesa.pt
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pluricéntrica é um idioma com diferentes versdes consoante os paises onde ¢é falada, tendo estas
instituigdes um papel importante quanto ao ensino e formagao em lingua portuguesa em contextos
multilingues, contribuindo também para o desenvolvimento cultural, cientifico e econdmico, ndo s6

das comunidades que a partilham, mas também no mundo global em que vivemos.

4.c — Instituicoes de caracter museolégico

Tragando ainda um retrato sobre as institui¢des de caracter museologico, inscritas ou ndo no I[COM
(organizagdo internacional de museus e profissionais de museus dedicada a preservagao e divulgagio
do patrimoénio natural e cultural mundial, do presente e do futuro, tangivel e intangivel), podemos
realcar o trabalho desenvolvido por algumas nas areas de estudo, formagdo e programacao
relacionadas com a Palavra e a Lingua Portuguesa.

Em Lisboa, cidade onde ficara sediada a CdP, de acordo com dados da DGPC, ha que considerar as
boas praticas de institui¢des como o Centro Cultural de Belém, que para além de uma programagao
regular que tem realizado nesta area, como por exemplo o conjunto de atividades que promove para
comemorar o Dia Mundial da Poesia, desenvolve ainda um programa educativo através da Fabrica das
Artes-CCB.?

A Fundagao Calouste Gulbenkian desenvolve um interessante “Programa Gulbenkian de Lingua e
Cultura Portuguesas (PGLCP)” que tem por missao “conceber, propor e executar a intervencao da
Fundacdo Calouste Gulbenkian no estimulo a qualificagdo, inovacdo e internacionaliza¢do nos
dominios da Lingua, da Literatura, das Artes Performativas, do Cinema e dos Estudos Culturais
portugueses, em Portugal e no mundo.” Pelas suas caracteristicas, missdo e objetivo a Fundagdo
Calouste Gulbenkian, pode e deve ser um parceiro em muitas das atividades a que a CdP se propde.”!
Para este diagnodstico consideramos ainda fundamental o trabalho desenvolvido por duas institui¢oes
ligadas a dois dos maiores vultos da literatura portuguesa, a Casa Fernando Pessoa e a Fundagao José
Saramago.

A Casa Fernando Pessoa, sediada num edificio onde viveu poeta, ¢ hoje um lugar que se inscreve em
todos os circuitos e roteiros ligados ao turismo cultural e que tem por missao “fazer uso do legado do
escritor para dar a conhecer o seu singular universo criativo e servir como lugar de encontro e
reflexdo sobre a criacdo literaria e as suas multiplas leituras.”

Esta institui¢do, cujo espolio documental foi classificado Tesouro Nacional, possui duas bibliotecas,
sendo uma delas formada pela colegdo de livros que pertenceram ao poeta e que sao objeto de estudo
de muitos investigadores que com ela trabalham regularmente, promovendo ainda um programa de
colaboragdo com escolas em todos os niveis de ensino, bem como uma programacao anual de eventos

e outras iniciativas relacionadas com a vida e obra de Fernando Pessoa.?

20 Disponivel em: http://www.patrimoniocultural.gov.pt/en/ e https://www.ccb.pt/Default/pt/FabricaDasArtes
2! Disponivel em: https://gulbenkian.pt/programas/lingua-e-cultura-portuguesas/
22 Disponivel em: https://www.casafernandopessoa.pt
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Dentro do mesmo ambito, mas com caracteristicas diferentes, a Fundagdo José Saramago, que tem a
sua sede na Casa dos Bicos, em Lisboa, e que também alicerca as suas atividades no espolio material
e no legado imaterial que este importante escritor nos deixou, prossegue um conjunto de iniciativas
programaticas todas elas fundamentadas na sua “Declaracdo de Principios”. Esta declaragdo,
fundamentada na ‘Declaracdo Universal dos Direitos Humanos’ e que tem como principais
preocupagoes os problemas do meio ambiente e do aquecimento global do planeta, serve como
bussola orientadora para as atividades da fundagdo, que se traduz na exposi¢ao permanente sobre a
sua obra, em exposi¢oes itinerantes, bem como em multiplas atividades que vao de conferéncias,
debates, langamentos de livros, exibi¢ao de contetidos audiovisuais, a outras iniciativas dentro ¢ fora
de portas, todas com a nobre missao de divulgagdo dos ideais e da obra e vida do tinico Nobel da
Literatura portugués.

A Fundac@o possui ainda Polo na Azinhaga, terra onde nasceu o escritor, a Casa Museu José
Saramago (Azinhaga) e outro na Ilha de Lanzarote. Aqui “ o espago funciona como um museu vivo,
uma area de recordagdes, marcas de Saramago e memorias contadas por quem a mostra. E muitos
livros, ‘uma casa feita de livros’, como o Prémio Nobel da Literatura definia a vivenda onde passou a
maior parte dos seus tltimos 18 anos de vida”.?

Nao podemos ainda descartar o papel que outras instituicdes tém nesta area museologica as quais,
embora situadas fora de Lisboa e na sua maioria de menor dimensao, podem contribuir, através de
parcerias, para o trabalho a desenvolver pela CdP. Destas, destacamos no Porto a Fundagao de
Serralves, o maior e mais importante espago de cultura a Norte do Pais e que tem como missao
“estimular o interesse e o conhecimento de publicos de diferentes origens e idades pela arte
contemporanea, pela arquitetura, pela paisagem e por temas criticos para a sociedade e seu futuro”. A
fundacio integra o Museu de Arte Contemporanea (projeto do arquiteto Alvaro Siza, vencedor do
prémio Pritzker em 1992) a Casa de Serralves (um exemplar Unico da arquitetura Ar¢ Déco) e o
Parque (desenhado pelo arquiteto francés Jacques Gréber).**

Consideraremos ainda importantes para o desenvolvimento de uma estratégia de parcerias, o News
Museum situado em Sintra (importante pelas caracteristicas digitais e interactiva dos seus contetidos
expositivos), a Casa da Liberdade (Mario Cesariny) em Lisboa ou o Centro Portugués do Surrealismo,
(Vila Nova de Famalicao), bem como um conjunto de Museus ou institui¢oes dentro da tipologia
‘Casa-Museu’ relacionadas com a obra poética, literaria e ensaistica de inimeros escritores

portugueses e elencadas no “Anexo D”.

23 Disponivel em: https:/www.josesaramago.org/
24 Disponivel em: https://www.serralves.pt
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4.d — Panorama Internacional

Dentro do panorama internacional teremos necessariamente de considerar enquanto lugar primeiro
relacionado com a Palavra e com a Lingua Portuguesa, o Museu da Lingua Portuguesa, situado em
Sao Paulo no Brasil. Esta institui¢ao, que se encontra atualmente a finalizar as obras de reconstrugdo
ap6s um enorme incéndio que a assolou em Dezembro de 2015, teve e terd um papel cimeiro junto da
comunidade de paises lusofonos na divulgacao da lingua, da literatura e da poesia oriunda dos paises
de expressao portuguesa.

Entre 2006, data da sua fundagao, e 2015 ano em que por via do incéndio encerrou temporariamente
as suas atividades, este museu recebeu 3,9 milhdes de visitantes, tendo realizado 30 exposigdes
temporarias, possuindo ainda uma importante exposi¢cao permanente com caracteristicas interativas e
virtuais.

Tendo como objetivos “valorizar a diversidade da lingua portuguesa, celebra-la como elemento
fundamental e fundador da cultura e aproxima-la dos falantes do idioma em todo o mundo”, o MLP
“por ter como tema um patrimonio imaterial [...] faz uso da tecnologia e de suportes interativos para
construir e apresentar seu acervo.” O conceito do Museu parte de uma “viagem sensorial e subjetiva
pela lingua, que incluia filmes, audi¢ao de leituras e diversos modulos interativos. Assim, de forma
dinamica, ludica e envolvente, o Museu da Lingua Portuguesa apresentava o nosso idioma como uma
manifestacdo cultural viva, rica, diversa e em constante constru¢ao”.

O MLP sera assim uma das principais, sendo a principal instituicdo de caracter museologico a nivel
internacional, com que a CdP devera estabelecer um regime de parcerias. Fundamentada na
experiéncia na area do digital, dos conteudos virtuais e da interagcdo contetidos/publico, esta
institui¢do devera ser um exemplo para os modelos expositivos e de funcionamento da CdP.*

Ainda dentro do panorama internacional das institui¢des ligadas a Palavra, a Literatura e a Poesia
universal, devemos considerar um conjunto de espagos que em diferentes modelos e conceitos
expositivos ou de acdo e interagdo com os publicos, se revelam de importante analise enquanto
estudos de caso, para uma melhor defini¢ao do projeto CdP.

Comegando pela Europa, a Maison de la Poésie, em Paris, € um importante espago de divulgagao de
poesia, que se afirma como um local dedicado aos autores, a literatura e a poesia, com uma forte
programacao dedicada a este género literario.

De dimensao média, a sua atividade encontra-se distribuida por quatro espagos: um auditério para 160
lugares, uma sala com capacidade para 40 pessoas e, no hall de entrada, um espago para pequenas
exposicoes. Possui ainda um “Labo des Histoires” onde se realizam ateliers, encontros com autores

constituindo-se também enquanto espaco de cocriacao.

% Disponivel em: http://museudalinguaportuguesa.org.br/
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A Maison de la Poésie tem como objetivos colocar os autores no centro do projeto, dando-lhes a
palavra através da promogao de debates, leituras e performances com especial enfoque na
hibridizagdo de conteudos através de leituras musicais, projegdes e dispositivos cénicos.

Com a “poesia no coragdo, mas aberta a todos os registos da literatura”, a Maison de la Poésie € um
espago “dedicado a voz de poetas e escritores, um lugar para todas as formas contemporaneas de
encontros entre autores, textos e publico: a servigo dos autores e ‘actores’ do livro, a sua finalidade
sera a de transmitir a literatura em toda a sua diversidade, reforgar o desejo de ler e estimular a
curiosidade do publico.”

Através do que consideram ser a "literatura de palco”, que parte do principio de que “se o gosto pelo
palco, pela leitura e pela performance, era anteriormente prerrogativa da poesia sonora, hoje abrange
todas as categorias de autores e todos os géneros literarios”, a MLP considera que “o surgimento de
uma nova geracdo de eventos literarios veio gerar novas formas artisticas a partir e a servigo da
literatura e proporcionar ao publico outra maneira de aceder a textos e aos autores.” Atualmente, esta
tipologia de eventos encontrou aqui o seu lugar que “simboliza, acompanha e amplia a revitalizag@o
da literatura em palco. Um espago de mediagdo entre o texto e o publico potenciando um novo estado
de espirito em relagdo a um dominio literario, muitas vezes percebido como elitista e reservado a um
publico idoso ou alfabetizado™.

Um local aberto e animado, proximo do espirito das "cenas da musica contemporanea", e cujo
programa ¢ renovado todos os dias ou quase, “desenvolvendo o convivio e uma facilidade de acesso
peculiar dos clubes musicais”. O lugar da "literatura ao vivo" que sabe como abordar aqueles “que
ainda tém um livro no bolso ou aqueles que descobrirdo o texto usado de outra maneira, pelo palco,
voz, musica e imagem.”*

Outro espago também ele situado em Paris, 0 Mundolingua — Musée des Langues, du Langage et de la
Linguistique ¢ um espago modesto, privado, criado por um colecionador neozelandés especializado
em viagens e que ¢ também o seu principal financiador. Dedicado exclusivamente ao mundo das
linguas, idiomas e linguistica possui um acervo extremamente rico e que faz lembrar uma “caverna de
Ali-Baba”. Possui um conjunto de objetos densos e heterogéneos, posters, livros e diversos
equipamentos expositivos como por exemplo uma série de “telas de video em que explicagdes, claras
¢ precisas, sdo dadas em francés, inglés ou esperanto”. O piso térreo ¢ dedicado a “descoberta da
linguagem: linguas humanas ou animais, questionarios de sons de linguas faladas (sotaques),
acompanhamentos de metaforas de linguagem (gestos, imagens, entonagdes), gramaticas ou sintaxes”.
Na cave, o espaco ¢ dedicado ao “nascimento de idiomas, vinculos entre idiomas e religides,
etimologias e evolugdo das palavras, linguistica, idiomas em declinio e a grafologia.”

O Mundolingua ¢ um caso exemplar de criacdo de contetudos partindo de poucos recursos, € que

denota uma vontade férrea de desenvolver um projeto a margem dos apoios oficiais, conseguindo

26 Disponivel em: https://www.maisondelapoesieparis.com
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ainda assim ter alguma presenca no gigante patrimonio cultural museolégico francés.*’ Ja na
Alemanha, o Museum fur Kommunikation, em Berlim, dedica-se essencialmente ao campo da
comunicacgdo nas suas muitas vertentes que vao da linguagem aos meios técnicos utilizados para
comunicar. Esta institui¢do une o passado, o presente e o futuro sob o mesmo teto. A sua exposi¢ao
permanente oferece ideias vividas sobre as origens, o desenvolvimento e o futuro da sociedade da
informagio”. E um local de encontro, intercimbio e entretenimento, realizando periodicamente uma
série de exposicdes temporarias sobre os multiplos aspetos da comunicagio.?®

Passando para o continente americano, salientamos o American Poetry Museum, fundado em 2004 ¢
situado em Washington DC nos EUA. O American Poetry Museum ¢ um museu “centrado na
divulgagdo da poesia norte-americana, que funciona enquanto espaco para exposigoes € agoes
educativas.” O Museu possui ainda um acervo constituido essencialmente por objetos relacionados
com a poesia e apresenta eventos e oficinas de escrita de poesia educacional para alunos de todas as
idades. “O Museu também organiza uma exposi¢do anual, composta por artes plasticas, fotografia e
video sobre diferentes assuntos, usando a poesia como ferramenta de discussdo”. A sua ¢é missao
“celebrar a poesia, promover a alfabetizacdo, promover o didlogo significativo, incentivar a
apreciacdo da diversidade da experiéncia americana e educar o publico local, nacional e internacional
por meio da apresentagdo, preservagdo e interpretacdo da poesia americana”. Aborda ainda como
questdes fundamentais para a sua atividade: a tendéncia de queda no consumo de livros pelos
americanos, especialmente a poesia, a necessidade de os museus serem centros de aprendizado ativo e
engajamento civico e o incentivo de praticas para apreciacdo da diversidade da experiéncia americana.
Ainda no campo museologico relacionado com a palavra o Canadian Language Museum, criado em
Toronto no ano de 2011, tem como objetivo o estudo de todas as linguas faladas no Canada e do seu
papel no desenvolvimento desta nagao.

O Canada ¢ extremamente rico no que toca a diversidade linguistica que inclui “as linguas indigenas
de costa a costa (o idioma ‘inuit’, o ‘cree’ entre outros), as linguas oficiais (francés e inglés), os
dialetos regionais e as muitas linguas trazidas para este pais pelos imigrantes mais recentes”. O
Canadian Language Museum incentiva assim “o dialogo sobre questdes de linguagem que sdo
centrais para o futuro da sociedade canadense, como bilinguismo, multilinguismo e risco de idioma,
preservacio e revitalizagdo.”” J4 no sul do continente americano, temos o Museo del Libro y de la
Lengua em Buenos Aires — Argentina e integrado na Biblioteca Nacional Marian Moreno. Este museu
“pretende ser uma jornada pela cultura nacional”, através da experiéncia adquirida pela biblioteca
junto dos leitores. Nesse sentido as mostras, exposic¢oes, debates, espetaculos e restantes atividades do

museu “incorporam arte, tecnologia, agdes pedagdgicas e reflexdes sobre diferentes disciplinas,

27 Disponivel em: http://www.mundolingua.org/ € https://www.latribune.fr/opinions/blogs/generation-deuxieme-
gauche/mundolinga-la-decouverte-du-monde-des-langues-498688.html

28 Disponivel em: https://www.mfk-berlin.de/en/

2 Disponivel em: http://www.apoetmuseum.org/
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propondo ao visitante uma relagdo interactiva e convidando-o a ser reconhecido como criador e
depositario de um tesouro comum”. Desenvolve assim um interessante trabalho nas areas relacionadas
com o estudo da Palavra, através de exposi¢oes, debates e espetaculos, possuindo ainda um excelente
acervo digital em audio e video.*

Para finalizar referimos ainda um espago que iré abrir ao publico na primavera de 2020 em
Washington DC nos Estados Unidos da América e que se antevé um importante espaco no contexto
dos museus contemporaneos dedicados a palavra, a lingua e a linguagem.

Trata-se do Planet Word, um museu que tem como missao “inspirar o amor pelas palavras e pela
linguagem [...], porque a linguagem ¢ essencial para todos os aspetos das nossas vidas.” Salientam
ainda o facto de a forga da democracia depender da alfabetizagdo das pessoas para que possam
entender e abordar as questdes complexas do mundo atual.

O Planet Word ira apresentar aos visitantes o “poder e a beleza das palavras, através de experiéncias
unicas, imersivas e até magicas, para que o publico possa perceber a riqueza das linguas do mundo e
como as palavras moldam as nossas vidas, as nossas decisdes e 0s nossos relacionamentos”, com o
objetivo de fazer perceber, de uma forma ludica e participativa, que “as palavras realmente importam

e que podem ser as ferramentas mais poderosas da humanidade”.”'

30 Disponivel em: https:/www.bn.gov.ar/biblioteca/museo
3! Disponivel em: https://www.planetwordmuseum.org
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“A cultura é o modo avancado de se estar no Mundo, ou seja, a capacidade de se dialogar com ele.”

Virgilio Ferreira

CAP. 5— PUBLICOS E PRATICAS CULTURAIS

A relagdo dos museus com os seus publicos tem sido alvo de debates e reflexdes desde ha muitas
décadas, mas € com o advento do digital e com as inimeras possibilidades de incrementar essa
relacdo que se tém vindo a colocar desafios para que os museus assumam cada vez mais um papel
fundamental na sociedade contemporanea.

Apos décadas de trabalho de investigacdo e pesquisa, de inquéritos e analise de dados sobre os temas
mais pertinentes, t€m vindo a ser identificadas as principais questoes que hoje se colocam nesta
matéria. Aquando da criagdo dos primeiros museus, eram as cole¢des o principal enfoque da sua
atividade sendo os publicos algo pouco desejavel e perturbador, mas com o decorrer do tempo,
passaram estes a ser o objeto da sua atencdo e foi ap6s a “Declaracdo de Quebec” em 1984, de onde
resultou o documento “Principios Basicos de uma Nova Museologia” que se comegam a construir os
principios orientadores de um novo paradigma para o “papel social e global das intervengdes do
museu, ao servigco da imaginagao criadora, do realismo construtivo e dos principios humanitarios”
(Dominguez, 2010:148).

Esta declaragdo de 1984, que teve um forte impacto no mundo museoldgico, veio alterar o paradigma
do papel dos publicos e da fungao das instituigdes culturais e politicas quanto a formagao e criagdo de
novos publicos.

As colegdes, que no passado eram algo estatico e que apenas permitiam a sua observacgao,
transformam-se entdo na matéria-prima dos curadores, tornando-se objeto de narrativas que
procuravam interagir com o publico, fazendo com que estes se viessem a transformar nos grandes
protagonistas destas institui¢des.

Assiste-se entdo a uma metamorfose na generalidade dos museus para que, através de alteragdes de
ordem estrutural e funcional e da criacdo de servigos e atividades diversas que visavam a criagdo de
novas experiéncias, se pudessem incrementar as relagdes participativas, de partilha, de pertenca e de
inclusdo dos publicos.

Considerou-se entdo que “cabia aos responsaveis dos museus informar, comunicar e formar, para se
relacionarem com os publicos de forma autdnoma®. Passou assim a tornar-se necessario introduzir
estes conceitos para classificar as muitas tipologias de publicos e “distinguir entre fruicao,
(in)formacao e experiéncia simbdlica.” (Magalhaes, 2013:4).

Na atualidade podemos considerar os publicos como a principal razdo da existéncia dos museus e os
objetivos passaram a ser pensados em func@o dos seus anseios, aspiragdes e expectativas. Os publicos

deixaram de ser considerados meros observadores passando a ter:
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um papel mais participativo, colaborador, utilizador e até criador [...]. A ideia de trabalho coletivo

integrava-se nesta atitude introduzindo a ideia que a exposi¢do museoldgica era ou deveria ser antes de

mais um processo de formagdo permanente e ndo mais um objeto de contemplacao” (Aragjo, 1995).
E hoje ponto assente que os museus se devem direcionar cada vez mais as novas geragdes
proporcionando experiéncias inovadoras e incentivando-as a apropriar-se do mundo destas
instituicdes. Devem tornar-se em espacos cada vez mais dinamicos, acolhedores e confortaveis
procurando a maior diversidade de publicos, colocando as questdes mais prementes e atuais da
sociedade enquanto temas de reflexao e objeto de curadoria de exposi¢des. Devem ainda procurar
parcerias com outras instituigdes de caracter cultural ou de outros sectores para, em conjunto, procurar
otimizar os resultados criando sinergias que potenciem o seu crescimento e impacto junto dos
publicos que os procuram e da sociedade em geral.
Novos conceitos como ‘ecomuseologia’, ‘museus de vizinhanga’, ‘museus comunitarios’ abriram
entdo caminho para que, com o advento do digital, se introduzissem outros como o de ‘patriménio
material e imaterial’ (Unesco 2003), ‘museu virtual’ ou ‘cybermuseu’ e que, vieram também abrir
novas abordagens em relagdo ao estudo dos publicos e das modalidades de frui¢do e rececdo da
cultura.
E ¢ nesta era em que os modelos de frui¢do e rececdo dos bens culturais, por via das constantes
inovagdes tecnologicas e modalidades de acesso, se encontram em permanente mutagdo, que o estudo,
classificagdo e quantificacdo dos publicos da cultura se assume assim, e cada vez mais, como uma
questdo central quanto as praticas culturais nas sociedades contemporaneas.
Sabendo nos que, de acordo com as sondagens do Eurobarémetro publicadas em 2017 (ebs 466), as
praticas culturais dos portugueses se posicionem na cauda da europa e que se, por um lado, as
condi¢des econdmicas e sociais, os niveis de escolaridade, o capital cultural das familias, sdo
certamente algumas das principais razdes para tal, por outro torna-se fundamental perceber que o
papel do estado e das politicas publicas preconizadas para a cultura deve ser incrementado, nao
apenas através de uma melhor e urgente dotagao orcamental, mas por um conjunto de politicas que
promovam os habitos e motivem as praticas e consumo de bens culturais.
Consideremos, pois, que como defende Maria de Lourdes Lima dos Santos, um papel mais
interventivo e um melhor entendimento destas questdes iria permitir “que as instituigdes culturais e as
instancias politicas pudessem encontrar respostas adequadas para a momentosa questdo dos novos
publicos” (Gomes, 2004:12).
O papel do estado ¢, e sera sempre, determinante para a sobrevivéncia da vida cultural e para a
necessaria ampliagdo dos publicos da cultura, ndo necessariamente apenas por via dos apoios
financeiros atribuidos que podem gerar situacdes de ‘subsidiodependéncia’, mas sim por um conjunto
de politicas que possam contribuir para a melhoria dos padrdes educacionais, pelo combate contra a
iliteracia, para o aumento dos indices de leitura, para a melhoria das condi¢des no acesso a cultura e

as praticas culturais e sobretudo pelo combate as desigualdades no seio da nossa sociedade.
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5.a — Analise de dados

Para uma melhor defini¢ao dos publicos-alvo a atingir pela CdP, iremos utilizar alguns

indicadores oficiais que caracterizam os publicos dos museus de Portugal, outros por nos obtidos
através de inquéritos por questionario, bem como dados relativos aos habitos de leitura e as praticas
culturais e dos portugueses.

Ao analisarmos o relatorio global do Estudo de Publicos dos Museus Nacionais publicado em 2016 e
realizado através de inquéritos por questiondrio feitos aos publicos de 14 museus tutelados pela
DGPC, percebemos alguns aspetos que caracterizam os visitantes destas instituicdes e que se
consideram muito importantes no ambito deste projeto.

Relativamente aos perfis sociais, quanto ao sexo, o estudo diz-nos que a predominéancia ¢ feminina
(56%) e que quanto a nacionalidade se situa nos 47% para o publico nacional.

Quanto a idade o grupo jovem e ‘relativamente jovem’ ¢ também dominante, sendo vejamos:

15/24 - 17,4% / (12,8 % estrangeiros)
25/34 — 18,5% / (15,9 % estrangeiros )
35/44 —24,8% / (17,4 % estrangeiros)
45/54 —17,3% / (16,5 % estrangeiros)
55/64 —12,2% / (14,6 % estrangeiros)
65 e mais —9,8% / (22,4 % estrangeiros).

Relativamente a escolaridade, a relacdo dos publicos nacionais frequentadores de museus e os censos

efectuados em 2011 apresenta os seguintes resultados:

Ensino superior: 67,6% / (18,1 % censos 2011)

Ensino médio pds-secundario: 4,1% /(1.0 % censos 2011)
Ensino secundario: 19,5% / (19,7 % censos 2011)

Ensino basico: 7,2% / (55,2 % censos 2011)

Sem nivel de escolaridade completo: 0,1% / (6,0 % censos 2011)

Neste campo, a relag@o entre nacionais e estrangeiros € a seguinte:

Doutoramento: 4,7% / (12,5 % estrangeiros)

Mestrado: 21,3% / (29,6 % estrangeiros)

Licenciatura ou bacharelato: 41,7% / (36,4 % estrangeiros)
12° ano: 19,5% / (7,5% % estrangeiros)

3° ciclo do ensino basico: 5,8% / (4,2 % estrangeiros)

1° ou 2° ciclo do ensino basico: 1,4% / (0,4 % estrangeiros)

Generalizando, os dados obtidos estdo em relativa consonincia com estudos anteriores € denotam a
predominancia de um publico maioritariamente jovem, com ligeira predominancia feminina, e mais
escolarizado. Do ponto de vista socioprofissional, destacam-se as profissdes especializadas no sector
das atividades intelectuais e cientificas com sobrerepresentacao dos trabalhadores por conta de outrem

e dos estudantes.
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Relativamente a nacionalidade dos visitantes ¢ de realcar que, do grupo dos estrangeiros provenientes
dos cinco continentes, 72% sejam europeus. A Franca com 25% € o pais mais representado, sendo que
no contexto geral, o Brasil, Espanha, Italia, UK, EUA, Alemanha, Paises Baixos, representam trés
quartos do total dos visitantes estrangeiros.

Ja no contexto da CPLP, o Brasil destaca-se largamente com 95%, embora estando representados os
restantes cinco paises.

Quanto as praticas culturais declaradas pelos visitantes, os niveis de realizagdo sdo muito elevados. A
leitura, seja por lazer ou por razdes de estudo e profissionais, situa-se no topo da tabela, seguida pela
visita a monumentos historicos, museus ou galerias. Seguem-se a ida a espetaculos (a excecao do
ballet, danca ou dpera) e a ida a bibliotecas. Saliente-se que a diferenga entre nacionais e estrangeiros
¢ minima.

Outros aspetos a ressalvar: seis em cada 10 visitantes procuraram informagao antes da visita e 67%
destes recorreram apenas a uma fonte, sendo que 90% recorreram a Internet. Ainda quanto as TIC a
pagina Web do museu visitado foi apenas consultada por cerca de 30% e que 38% sdo ativos nas
redes sociais ou noutros sites da internet sobre museus.

Importante ¢ também o facto de 24% estarem familiarizados com visitas virtuais a museus na Internet.
Podemos ainda salientar o facto de os visitantes irem predominantemente acompanhados e apenas
dois em cada 10 irem sozinhos. As razdes ¢ motivagdes para a visita prendem-se essencialmente com
gosto estético, a diversidade cultural e a vertente hedonista.

A avaliagdo do museu visitado ¢ globalmente positiva, em particular nos publicos nacionais.
Incluimos aqui também um conjunto de dados obtidos através de um inquérito por questionario,
realizado em 2017 no dmbito do curso de Empreendedorismo e Estudos da Cultura, do ISCTE e que
tinha como objetivo avaliar os publicos dos Poetas do Povo, um evento de poesia performativa com
periodicidade semanal e que se realiza desde 2012 em Lisboa, tendo até a data realizado mais de 300
sessoes.

Os dados apresentados resultam do inquérito por nos realizado e que consta no “Anexo E” a 73
pessoas frequentadoras deste evento. Consideramos importante apresentar estes dados pela sua
especificidade e pelo facto de os PDP serem também uma subestrutura que integrara a CdP.

De acordo com o questionario realizado, a classificacdo quanto ao sexo apresentou os seguintes
valores: 45,2% sexo masculino e 54,8% do sexo feminino.

Quanto a escolaridade, os resultados divergem por completo das médias nacionais, assim temos
87,7%, com frequéncia universitaria, licenciatura, mestrado ¢ doutoramento assim distribuidos: 34,2%
de licenciados, 23,3% com mestrado, 15,1% com doutoramento e 15,1% frequentaram ou frequentam
cursos superiores.

J& quanto as profissdes, predominam as atividades relacionadas com as artes, comunicagdo e ciéncias,
sendo o grupo dos estudantes e dos desempregados e das atividades relacionadas com o trabalho néo

qualificado, pouco expressivo no contexto deste estudo.
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E de salientar que 78,1% dos inquiridos ja tinha contacto com a literatura e com a poesia em crianga,
sendo que, destes, 85,2% mantiveram esse gosto, na sua maioria incentivados por influéncia familiar
(pai e mae, sendo a mae o mais referido).

Quanto as praticas culturais, nomeadamente aos habitos de leitura, verificamos que 52,7%, afirma ler
mais do que 10 livros por ano, sendo que desses, 1 a 5 sdo de poesia (64,4%).

Quanto a questdo ‘quantos livros de poesia tem em casa?’ 84,9% afirma ter mais de 10 livros, sendo
que 19,2% leem entre 6 a 10 horas por semana e 34,2% leem mais de 10 horas por semana.

Num quadro de decrescimento dos habitos de leitura da populagao portuguesa, de acordo com os
estudos realizados pelo Inq. 97 (Freitas, Casanova, Alves, 1997) e 4 Leitura em Portugal (Santos,
Neves, Lima, Carvalho, 2007), podemos concluir que a maioria dos publicos dos PDP, sdo
constituidos por médios e grandes leitores (6 a 10 e mais de 10 livros por ano) sendo significativa a
percentagem de livros de poesia incluida nos habitos de leitura.

Quanto ao acesso as TIC e relativamente a Internet no ambito da utilizagdo para consulta de livros,
autores, blogs e informagdo genérica sobre Poesia, depreende-se que 67,1% dos inquiridos utilizam
esta ferramenta contra 32,9% de ndo utilizadores.

Dos utilizadores, apenas 10,5% tém um site preferencial de consulta, 32,8% consultam blogs de
literatura e poesia e neste contexto, 71,4% gasta entre 1 a 5 horas por semana, 19,0% entre 6 a 10
horas € 9,5% mais de 10 horas por semana.

Ressalvamos ainda o facto de ser a faixa etaria compreendida entre os 40 e os 50 anos onde a
diferenca entre os utilizadores e os nao utilizadores das TIC é mais acentuada. Quanto ao sexo, esta
diferenca ¢ mais notoria no sexo feminino.

Ainda quanto as praticas artisticas, ¢ extremamente interessante neste estudo, perceber que 54,8% dos
inquiridos escreve poesia e que destes, 35,6% tém algo publicado. Sabendo nés da existéncia de um
forte circuito de editoras independentes, com uma atividade editorial bastante dinamica, é também
interessante perceber que 56,2% dos inquiridos estdo com ele familiarizados.

Quanto a praticas performativas, o resultado ¢ também surpreendente; 71% das respostas validadas
assumem gostar de declamar em publico e destes 23% fazem-no regularmente, na sua maioria em
sessoes de poesia realizadas em espagos publicos (45,1%). Ainda na area das praticas artisticas ha
uma percentagem elevada de individuos (65,3%) que afirmam ter outras praticas, sendo que destes,
33,3% o fazem de uma forma profissional.

Relativamente a frequéncia de espetaculos culturais, 80,8% dos inquiridos veem mais de 10
espetaculos por ano, sendo que as suas preferéncias vao para espetaculos musicais, exposicdes de arte
e conferéncias ou debates sobre temas relacionados com a cultura.

Apobs uma analise destes resultados e combinando-os com outros indicadores, como por exemplo o
dos habitos de leitura dos portugueses e também dos relatorios mais recentes do Eurobarémetro,
podemos entdo comecar a desenhar as tipologias de publicos que se julgam ser os grandes

destinatarios das atividades da CdP enquanto espaco museoldgico.
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Para tipificar os seus publicos-alvo sera também importante considerar outros dados que possam ser
relacionados com agoes especificas destinadas aos publicos oriundos da CPLP e com outras a¢des

relativas ao incremento do turismo cultural ou ao ptblico escolar.

5.b — Publicos-Alvo

Podemos a partida considerar que os publicos da cultura, e neste caso concreto os publicos que
pretendemos para a CdP, compreendem diversos perfis sociodemograficos que, ao segmentarmos os
seus perfis sociais, percebemos o seu caracter plurifacetado e as suas caracteristicas diversificadas. De

acordo com Helena Santos, os publicos confluem em “eixos contraditorios”, na medida em que:

[...] publicos culturais, em sentido alargado, configuram as procuras de modalidades de rece¢@o de bens
e servigos de comunicagdo, lazer e entretenimento, e por aqui esbatem-se relativamente a nogdo de
consumo; em sentido estrito, reportam-se as praticas mais raras e distintivas em torno da criagdo
artistica, configurando uma hierarquia de gostos socialmente filtrada (Santos, 2003:78).
Sera entdo esta multiplicidade de publicos com diversas caracteristicas de frui¢do e rececdo de
produtos culturais que importa escrutinar e classificar, por forma a dimensionar os multiplos campos

de acdo da CdP, objetivando e potenciando a sua intervenga@o no tecido cultural da cidade e do pais.

Consideramos assim a possibilidade da existéncia de cinco segmentos distintos de publicos a atingir:

Comunidade
interpretativa na
- esfera da cultura ~

cultivada.
Baixo grau de
escolartdafie e Especializado
frraco capital
cultural
Publicos

Outros Turismo

Fig. 3 — Publicos

5.b.1 — Comunidade interpretativa na esfera da cultura cultivada.
Em contraposigdo a teoria do gosto de Bourdieu em Anatomie du Goiit, ao definir que “[...] as praticas
culturais estdo condicionadas pela classe social objetiva a que pertence o individuo, onde se configura

0 habitus, gerando padrdes de desenvolvimento de acordo com a classe social de origem” (Bourdieu,
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1976) ¢ imperativo assegurar que nesta era de globalizag@o, de democratizagdo dos meios de acesso a
cultura e de multiplas formas de praticas culturais disponiveis, a CdP ir4 procurar captar um primeiro
segmento dos publicos praticantes de um “omnivorismo cultural, que substitui o elitismo intelectual e
0 snobismo caracteristico das classes altas” ou seja de um publico que, independentemente do seu
grupo social, “dispoe de um amplo gosto que oscila entre a alta cultura e elementos mais proprios das
culturas populares” (Peterson, 2005).

Segundo este autor, “[...] 0 omnivorismo encaixa melhor na sociedade em rede, mais aberto e
tolerante, o que ¢ uma tendéncia do Séc. XXI”, premissa que esta em perfeita consonancia com
aspetos da missdo da CdP — procurar dar visibilidade a projetos que incentivem a criagdo de novas
linguagens discursivas e artisticas, na perspetiva de se constituir em ‘montra’ das novas tendéncias
das praticas artisticas deste século. Podemos assim determinar que este segmento se situa na esfera da
cultura cultivada com praticas de escrita e performativas acentuadas, o que nos leva a considera-lo
uma ‘comunidade interpretativa’ no sentido em que possui uma comunhao de interesses, partilha de
gostos e até mesmo de habitos e praticas culturais, o que esta de acordo com a formulacdo de Jensen,
que nos diz que “as comunidades interpretativas e os seus membros sdo definidos por sua localizago

e fungdes sociais e pelas tradigoes culturais, convengdes e sentidos que as unem” (Jensen, 1987).

5.b.2 — Publicos com baixo grau de escolaridade e fraco capital cultural

De acordo com Landry, ao afirmar que “a cultura ¢ hoje a principal matéria-prima da cidade e da sua
economia” (Landry et.al, 1995), podemos considerar que as atividades culturais sdo determinantes
para a integracgdo social, promovendo a cidadania e contribuindo para uma dindmica que promove a
regeneragdo urbana, reavivando a sua economia e reforcando também a coesdo social. E precisamente
numa perspetiva de coesdo e integracdo social que podemos considerar um segundo segmento de
publico(s) a atingir: um publico pertencente a baixa cultura com fraco capital escolar e cultural.

De acordo com o estudo A Leitura em Portugal onde se afirma que:

se por um lado se pode falar de um aumento dos niveis de qualificacdo escolar dos portugueses, de um
alargamento da escolaridade obrigatoria e de uma diminuigo da taxa de analfabetismo, por outro lado
os perfis de qualificagdo escolar da populagdo portuguesa estdo ainda muito distantes dos da média
quer dos paises da OCDE quer dos da EU (Santos et.al 2007).

podemos assim sublinhar os fracos niveis de literacia dos portugueses comparativamente com 0s
outros paises da Unido Europeia. Concluimos ser também fundamental desenhar os contetidos
materiais e imateriais da CdP por forma a atrair este segmento de publicos caracterizado por um grau

de escolaridade mais baixo, possuidores de um capital cultural ndo consolidado.

5.b.3 - Publico especializado
Este terceiro segmento sera constituido por um publico altamente qualificado e estudioso das

problematicas relacionadas com a palavra, a lingua e com a sua evolugao a nivel universal.
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A CdP, ao afirmar-se enquanto espago de promog¢ao de novos discursos relacionados com o
conhecimento e bom uso da lingua portuguesa, afirma-se também enquanto local para a aquisicdo de
conhecimentos em multiplas areas, possibilitando o acesso a informagao e contribuindo para a
estruturagdo do pensamento e dos diferentes raciocinios que cada area impde ao sujeito conhecedor.
Podemos ainda considerar este segmento como constituido por ptiblicos com “disposigoes estéticas
fortemente interiorizadas, fruto de um capital cultural consolidado” (Lopes, 2004:47-48). Sera
também um publico a fidelizar, com o objetivo de, também ele, poder contribuir para o acervo da
CdP, tornando-a assim um local ‘vivo’ e dindmico de partilha, interacdo e promogao do conhecimento

e dos saberes.

5.b.4 - Turismo

Podemos hoje considerar o turismo, nomeadamente o turismo cultural, um fator importante para o
desenvolvimento das cidades em multiplos aspetos: da requalificagdo urbana ao posicionamento do
espago geografico onde se desenvolve, do contexto da oferta cultural a criacdo da identidade cultural
de uma regido, sendo hoje reconhecido como um fulcral agente da mudanga econémica e social que
Lisboa e também o pais atravessam.

Com a proliferacdo das viagens low-cost e da democratizacao das ligacOes aéreas a praticamente
todos os destinos possiveis € imaginarios que originaram novas dimensoes ¢ dindmicas no sector, o
turismo ¢ um dos segmentos de mercado mais importantes a ter em linha de conta no planeamento

estratégico de marketing para a CdP. Segundo Smiths (1992):

o turismo cultural pode ser visto como uma relagao sociocultural entre pessoas que ¢ promovida,
moderada e mediada por varios actores ou players, incluindo politicos, pesquisadores, profissionais de
marketing, agéncias de viagens e assim por diante. O turismo cultural pode ser considerado como um

encontro entre sistemas sociais € culturas que produzird mudangas em ambos (Smiths,1992).

Relevando a existéncia de dois subgrupos — o turismo nacional e o estrangeiro —, devemos
considerar este segmento dos publicos-alvo da CdP como muito importante e de grande impacto na
definicdo de modelos de programagao e curadoria bem como na estratégia de comunicagao a
implementar. Podemos assim considerar que a importancia deste sector transcende em muito o
impacto econémico positivo que pode trazer as cidades pois, de acordo com Bauman (1999), citado
por (Mousavi et al, 2016), “como pratica social, o turismo cultural reconstréi ou constréi identidades
(por exemplo, nacionalismo identidades sociais e transnacionalismo) e acabara por contribuir para a

globalizagdo e enquadrar um mundo globalizado™*

32 Disponivel em: htip://iicbe.org/upload/8607DIR1216411.pdf
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5.b.5 - Outros

Podemos ainda incluir no nosso mercado de nicho os seguintes subgrupos:

Escolas, Academias e Universidades, empresas relacionadas com a tematica, entidades publicas
(CML, EGEAC, Turismo de Lisboa, Turismo Nacional), operadores de turismo especializados,

associagdes e grupos de consumidores, parceiros privados, patrocinadores, entre outros.
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“Eu definiria o efeito poético como a capacidade que um texto oferece de continuar a gerar
diferentes leituras, sem nunca se consumir de todo.”
Umberto Eco
CAP. 6 - MODELO ORGANIZACIONAL
O modelo organizacional que estabelece as prioridades funcionais da CdP, tendo em linha de conta as
ideias, os conceitos, a missdo e a visdo inerentes ao projeto, deve recorrer aos modelos de gestao de
institui¢cdes da area da cultura, embora adaptados as caracteristicas e especificidades do projeto.
Por definigdo, o conceito de gestdo cultural implica um conjunto de procedimentos administrativos e
de caracter operacional, aplicados a organizagoes e instituigdes do sector cultural e das industrias
criativas. Constituem, do ponto de vista conceptual, estratégias, regras e normas que se aplicam a
mediagdo de “processos de producdo material e imaterial” entre instituigdes culturais, organizacdes
privadas e outros agentes sociais.
Pretende-se assim, através de um conjunto de técnicas e ferramentas de planeamento e gestao,
desenvolver e “estimular processos de criagdo e de fruicdo de bens culturais, assim como estimular as
préticas culturais de coesdo social e de sociabilidade.”*
Serdo quatro as principais areas de acdo da gestdo cultural: o planeamento, a operacionalizacdo, a
monitorizacdo ¢ a mediagdo de processos relacionados com a cultura.
Inerente ao processo de gestdo e organizacdo administrativa da CdP, esta a defini¢do do modelo de
gestdo financeira e consequente dimensionamento do projeto.
Se, por um lado, ¢ evidente a necessidade de apoios institucionais e privados a sua subsisténcia, a
gestdo desta organizagdo deve analisar todos os modelos que funcionam fora da esfera da
‘subsidiodependéncia’. Sera sempre um objetivo desenvolver a sustentabilidade do projeto por forma
a obviar a maior independéncia possivel face ao poder politico vigente, consolidando assim uma
maior liberdade de agdo relativamente a tutela, possibilitando estratégias de longo prazo que possam
vigorar além dos ciclos governativos do pais.
Conscientes de que existe uma certa utopia neste olhar sobre o modelo organizacional e de gestao,
queremos muito acreditar que sdo estas “utopias’ que fazem as sociedades modernas
avancar protegendo também o seu patrimonio cultural de ideologias e politicas que podem influenciar
negativamente o seu percurso temporal.
O modelo de hierarquizacao de fung¢des pensado para a CdP prevé em primeiro lugar a criagdo de um
conselho para a gestao estratégica constituido por especialistas de diversas areas da gestdo cultural,
que reunira periodicamente com o objetivo de desenvolver as linhas orientadoras do projeto e
conceptualizar, criar € monitorizar o modelo de funcionamento da CdP. Sera também criada uma

estrutura funcional, propria das organizagdes culturais, que contempla uma gestao em trés niveis:

33 Disponivel em:
https://www.academia.edu/1773270/Gest%C3%A30 cultural e seus eixos tem%C3%Alticos
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— Gestao de topo composta por um conselho de administra¢do, organizada (do ponto de vista
conceptual) de acordo com as areas estruturantes do projeto, uma administracdo executiva e por um
conselho estratégico.

— Gestao intermédia composta por departamentos que refletem as areas estruturantes: Programacao e
Curadoria, Produgdo Transmedia, Fungdo Social/Servico Educativo, Investigagao/Pesquisa, Gestdo
Financeira, Apoio Juridico.

— Gestao operacional ou executiva, com as seguintes funcdes:

Comunicagdo, Marketing e Departamento Comercial, Gestdo de Publicos, Relagdes Humanas,
Producdo Executiva de Contetdos (logistica e técnica), Manutengao e ainda Gestao das Subestruturas

(grupo de trabalho que articula as atividades autonomas das subestruturas residentes).

Este modelo prevé ainda uma estrutura de gestao formada por seis areas a partir das quais se
desenvolverao os departamentos operacionais, bem como um conjunto de subestruturas que
funcionardo com alguma autonomia, mas sob orientagdo programatica e conceptual da estrutura que
as acolhe.

Saliente-se que este modelo ndao implica que a cada area ou departamento corresponda uma chefia ou
grupo de trabalho. Em func¢do da dimensdo do projeto existem fun¢des que podem ser organizadas
cumulativamente, sendo que o que aqui ¢ apresentado ¢ apenas um ponto de partida para uma
organizagdo funcional que se pretende direcionada para uma gestdo racional, objetiva e parcialmente

sustentavel.

6.2 — Gestio de Topo / Areas estruturantes do projeto

Cabe a Gestao de Topo conceptualizar e planear o funcionamento da CdP em fungdo das areas
estruturantes do projeto, que pretendemos que sejam de quatro ordens: a da Literatura e Pensamento
Contemporaneo que se reflete na literatura ensaistica de caracter filosofico e cientifico, a da
Transdisciplinaridade ou seja do cruzamento da Palavra com outras disciplinas artisticas (artes
plasticas, cinema e video, teatro, danga e musica) a da Oralidade que releva a Palavra dita e
performada e ainda a do Patrimonio que aglomera o patrimoénio material e imaterial formado pelos
autores e suas obras.

Ao promover agdes conjuntas e desenvolvendo um planeamento conjunto integrado, estas areas, que

integram a Gestdo de Topo, irdo estruturar as principais atividades da CdP.
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6.a.1 — Literatura e Pensamento Contemporineo

Consideramos fundamental neste projeto a relacdo entre o pensamento contemporaneo e a literatura,
ou seja, numa vertente ensaistica de produgao e analise de discursos reflexivos sobre a relagdo da
palavra e a literatura com o pensamento filosofico, apoiar e desenvolver estudos que possam
enriquecer o esp6lio da CdP nas areas da ética, critica e filosofia.

“O pensamento contemporaneo ¢ uma heranga filosofica complexa em que convivem em qualquer
momento, varias filosofias de varios tempos e espacos de que nem sempre conhecemos 0s seus
antecedentes.” (Souza, 2007:14).

Esta primeira area estruturante do projeto serd organizada enquanto espago para o debate de ideias,
reflexdes éticas e filosoficas sobre as questdes que nos dias de hoje se levantam sobre a importancia
da Palavra através de discursos ndo so6 formais, metodicos e estruturados, mas também de caracter
subjetivo, poético ou visionario. Toda esta atividade sera desenvolvida a partir de uma programagao
estruturada com um claro objetivo de propiciar um acervo virtual de imagem e som, possibilitando
assim o0 acesso a um publico mais vasto ao debate sobre estas questdes. O resultado desta atividade
sera também apresentado através da edi¢do regular (digital e fisica) de cadernos sobre as matérias

destes debates, fomentando ainda a producao editorial especializada nestas matérias.

6.a.2 — Transdisciplinaridade: A Palavra e outras disciplinas artisticas

Como atras foi referido, a importancia da transversalidade e transdisciplinaridade no sistema da arte
contemporanea ¢ hoje uma caracteristica dominante na elaboracao dos diferentes discursos de
legitimag@o sobre a producdo artistica em diferentes areas. A facilidade cada vez maior no acesso as

ferramentas (sejam elas mais artesanais ou tecnologicas) necessarias para a elaboragao do processo
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criativo, possibilitou o surgimento de novas linguagens que, pelo facto de serem também cada vez
mais diversas e de diferentes proveniéncias, criaram uma certa dispersdo na geografia do mundo
artistico sendo hoje tdo possivel aparecer algo inovador no que outrora era considerado o epicentro do
mundo das artes (Nova lorque, Paris, Londres) como noutro qualquer ponto do globo.

Podemos assim acreditar que no caso Portugués, a lingua praticada por povos de culturas tdo
diferentes provenientes de diferentes continentes, pode constituir-se enquanto fator de diferenciagao
na produgdo artistica em torno da Palavra. A Palavra surge assim como um inesgotavel recurso que,
na sua aproximacao e integracdo com as artes visuais e o dialogo com a musica e com variados
recursos tecnoldgicos, foi ampliando a sua origem linguistica em novos formatos e renovadas
significacdes.

Se, no passado, com a poesia concreta, a poesia sonora ou a arte conceptual, a utilizacdo da Palavra
enquanto matéria para a producado artistica multidisciplinar ja demonstrou o seu potencial de
inovagdo, havera ainda espago para novas linguagens que a utilizem como ponto de partida e
simultaneamente forca motriz? E este um aspeto que a CdP pretende também explorar.

Sera possivel, dentro desta transdisciplinaridade, criar algo que possibilite uma nova leitura da lingua
e da palavra, na sua relagdo com outras disciplinas artisticas?

Sera possivel, a partir da palavra, criar algo que se possa afirmar como uma nova identidade
discursiva no campo das artes visuais ¢ da misica/performance?

Sabemos que hoje ¢ da maior relevancia nas indistrias do entretenimento o aparecimento de novos
formatos transmedia que desenvolvem complexos universos ficcionais, usando as novas tecnologias
na construgao de multiplas narrativas. Falamos de um inesgotavel universo a explorar, aparecendo
aqui as novas tecnologias enquanto ferramenta de manipulagdo artistica da palavra.

A palavra integra estruturalmente o som, a organizacao interna de relagdes e a consequente produg@o
de significados. Ao cruzar a palavra com outras disciplinas artisticas, estamos a criar outras
linguagens que, com 0s novos recursos tecnologicos, nos permitem criar novas relacdes espaciais e
temporais com um enorme potencial artistico.Ou seja, a experimentacao e criacdo de novas
linguagens transdisciplinares que relacionam a palavra com a musica, as artes plasticas e visuais, o
teatro, a danca e outras formas de expressao artistica, serdo os grandes objetivos desta area
estruturante da CdP.

Esta caracteristica serd também uma das ‘imagens de marca’ da CdP, ao criar programas de apoio ao
desenvolvimento de projetos, com caracter de maior ou menor experimentacdo, que combinem a
Palavra e a Lingua Portuguesa com outras disciplinas artisticas possibilitando também a sua exibi¢ao

e exposi¢ao ndo so no seu espago fisico, mas também no meio digital.
6.a.3 — Oralidade: A Palavra dita e a performance poética

Até a invengdo da escrita e, mais tarde, da palavra impressa, a oralidade trouxe até aos nossos dias as

mais primitivas origens da palavra e da poesia, da mesma forma, a performance poética tera sido um
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importante veiculo de comunicagao e de transmissdo de conhecimento, estando associada a praticas,
rituais e manifestagdes religiosas, filosoficas e artisticas.

E do que falamos, quando falamos de oralidade ou de performance poética?

Antes da invencao da imprensa no séc. XV por Gutenberg, a leitura era um ato coletivo e sonoro,
sendo a leitura silenciosa uma invengdo bastante recente. Na verdade, a tradi¢do da transmissao oral
(que abrangia todas as formas de conhecimento) marcou a literatura mundial. Cervantes na nota
introdutoria de Dom Quixote dirige-se ao leitor dizendo “para quem o ler e para quem o ouvir ler”.
Assim, durante séculos, a poesia, a literatura e as historias do quotidiano passaram de geragdo em
geracdo através da leitura em voz alta, dai que ainda hoje a oralidade seja uma pratica comum e, antes
de aprendermos a dominar a escrita, 0 nosso sistema cognitivo seja aperfeicoado por via das técnicas
de oralidade praticadas pelos que nos estdo mais proximos. Ainda hoje, principalmente no meio rural,
se mantém algumas tradi¢des que nos ajudam a compreender a importancia deste modelo de
transmissdo de conhecimentos, factos historicos, lendas e mitos. Esta sera também uma das areas
estruturantes da CdP. A recuperacdo de técnicas ancestrais como por exemplo dos contadores de
historias, a exploracao de formatos mais contemporaneos, como as leituras encenadas, a performance
poética, o Poetry Slam ou a Spoken Word, fardo parte das linhas programaticas da CdP.

Uma das principais caracteristicas da performance poética e literaria ¢ a relagdo de proximidade com
o seu publico, gerando com ele formas subtis de interacao e de participagdo normalmente motivadas e
incentivadas por técnicas utilizadas pelo performer, aproximando as pessoas: publico, artistas e
autores. Assim, a performance poética e as leituras encenadas caracterizam-se pela utilizagdo de
algumas técnicas que potenciam a reag@o publico-performer; “anafora, contradi¢ao e litania, enquanto
processos recorrentes para gerar empatia” (muito utilizado no Poetry Slam), “catarse bilateral gerada
entre o performer e a sua audiéncia e o humor enquanto garantia de um compromisso com o publico”
(Pfeiler, 2003), proporcionando ainda um encontro fisico entre o publico e o performer numa situago
especifica espacio-temporal em que “a concecdo da performance oral € uma manifestagdo da arte
poética e ndo apenas uma mera apresentacao de um texto escrito [... Jsendo na sua esséncia uma
experiéncia de partilha entre performer e audiéncia” (Novak, 2011).

Podemos entdo considerar que a magia que pode existir nesta partilha e neste encontro implica uma
forte participac@o dos publicos em processos de cocriacdo e interagdo e depende acima de tudo de
uma predisposi¢do destes e de um esfor¢o comum para que esta comunhao

acontega, isto €, diferentes publicos geram diferentes situagdes de rececao e de fruicao dos

conteudos e da acdo performativa. A a¢do do publico num evento de poesia ou literatura performativa

nao pode ser descurada, podendo mesmo ser substancialmente importante para o sucesso do evento.
6.2.4 — Patrimonio: Autores da Lingua Portuguesa

Nunca como hoje a edicdo literaria, nas suas diversas especialidades, foi tdo prolifera. Se, por um

lado, sdo inimeros os autores a serem publicados através dos grandes grupos editoriais que dominam
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quase por completo a distribuicdo e o mercado direcionado para as massas, por outro assumem cada
vez maior importancia as pequenas estruturas editoriais a que convencionamos chamar independentes
ou alternativas, ao revelarem novos autores que, curiosamente, por via da globalizagdo, também estao
a ser acarinhados fora de portas.

Esta area da CdP pretende ser, nao apenas um repositorio de edi¢cdes de autores da lingua portuguesa
publicados por estas estruturas, (para tal ja existe o acervo de inumeras bibliotecas) mas também, na
sua vertente editorial, de pesquisa e divulgagdo, um espago que promova a discussdo, o debate, ¢ a
recensdo destes autores.

Sera assim um espaco mais dedicado a criacdo de um acervo digital, do que propriamente uma
biblioteca fisica.

A ideia serd, em colaboragdo com o IPLB, com 0 OAC e com o PNL, organizar este acervo
essencialmente dedicado aos autores de lingua portuguesa, de uma forma cronoldgica, geografica e
tematica dentro das suas diferentes especificidades, géneros ou estilos, procurando também descobrir
e projetar novos autores.

Os recursos a utilizar serdo essencialmente virados para as novas tecnologias, usando modelos de
estudo e formas de promogao da leitura associados as novas tecnologias de informagdo e
comunica¢ao, assumindo-se como uma area de mediagdo de leitura que cria envolvimento emocional,
rituais, momentos, atmosferas e modelos de programagao facilitadoras da aproximagao e encontro

entre livros e leitores.

6.b — Departamentos de Gestao Intermédia

Consideramos aqui que os departamentos a criar funcionardo enquanto gabinetes de acdo executiva
para pOr em pratica as estratégias definidas pelas areas estruturantes anteriormente determinadas.
Funcionardo em articulagdo com as subestruturas e, pelas suas caracteristicas, dimensionamento e
articulacdo, serdo ainda fundamentais para o programa de desenvolvimento do projeto arquitetdnico.
Na sua esséncia, sdo pensados enquanto grupos de trabalho dedicados a investigagdo, pesquisa,
formagdo e acdo educativa e a criagdo de modelos e formatos de divulgagdo, tendo como principal
premissa a funcao social deste projeto.

Para o seu funcionamento, serdo necessariamente trabalhados os suportes privilegiados, definidas as
acoes e programas em termos de contetidos e limites temporais, € o seu grau de complexidade
adequado aos objetivos pré-determinados.

Serdo assim desenvolvidos os departamentos de gestao intermédia atras referidos e que consideramos
indispensaveis em qualquer estrutura deste género: Programagao e Curadoria, Producdo Transmedia,
Fungdo Social/Servigo Educativo, Investigacao/Pesquisa, Gestao Financeira, Apoio Juridico. Estes

departamentos terdo um papel fundamental para a afirmacdo da identidade conceptual da CdP.

64



Investigagao e

Pesquisa
: - N Fungao Social
PrOg’ amagao Gestao ? (acgao educativa,
e Curadoria i Intermédia '} formagao)
estao - Apoio
G Produgao e
Juridico

Financeira Transmedia

Fig. 5 — Gestao Intermédia

6.b.1 — Investigacio e Pesquisa

Este departamento prevé a criagdo de grupos de pesquisa nas areas do pensamento filosofico e da
relacdo da palavra com diferentes areas de conhecimento que vao da ética as ciéncias linguisticas, e
que, através de programas concretos, utilizando na sua essé€ncia as novas tecnologias, possibilitem
diferentes formas de acesso a informagao.

Estes programas serdo mantidos com recursos internos e externos e organizados para o
enriquecimento do processo de aprendizagem e para a producdo de novos conhecimentos.

Se a pratica da pesquisa estimula o pensamento critico e ¢ um incentivo a inovagao e ao
desenvolvimento de competéncias fazendo avancar as fronteiras do conhecimento, a pesquisa ¢
encarada enquanto fonte de criagdo e aplicacdo pratica de conhecimento novo, sem ser pensada em
funcédo de critérios econdomicos ou de relevancia social.

A inovagdo surge como consequéncia da pesquisa e esta diretamente relacionada com a aplicagdo do
conhecimento. Assim, o objetivo da inovagao € estimular a aplicagdo bem sucedida do conhecimento
utilizando a capacidade de combinar de forma inteligente, inovadora e criativa, conhecimentos ja
existentes. Este departamento ird implicar uma estreita colaboracdo com a Academia através de

parcerias a criar com diversas instituigdes de ensino.

6.b.2 — Func¢ao Social: Acio Educativa e de Formacao

Ao analisarmos as caracteristicas da populagio portuguesa quanto a escolaridade, competéncias e
hébitos de leitura, percebemos que o panorama ndo ¢ particularmente entusiasmante. Certo € que se
nas ultimas trés décadas houve uma substancial melhoria quanto ao grau de escolaridade médio da
populacdo, contudo, a iliteracia reinante ¢ ainda hoje uma realidade que nos coloca na cauda da

Europa quanto aos niveis de literacia das populagdes. Assim, um departamento de formagao e
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educacdo tera a tarefa de atender nao so6 as necessidades da populag@o que procura a Palavra para a
satisfacdo pessoal, mas também as daqueles que necessitam de estimulos para a formagao, adquirindo
assim novas competéncias. Para tal serfo criadas agdes concretas para permitir que os publicos
possam entender a importancia da aquisi¢ao de conhecimentos para o seu enriquecimento pessoal,
fundamental para a melhoria da qualidade da vida, para a integragdo social e posicionamento na
sociedade contemporéanea. De acordo com o que Pefa e Cortés classificam como “a passagem da
tradicional preocupagdo sobre os métodos de aprendizagem da leitura para concegdes mais complexas
que privilegiam os fatores sociais e que consideram a leitura como uma pratica cultural” (Neves
et.al,2007), acreditamos que a CdP pode ter uma importante contribuicdo para promover e apoiar o
desenvolvimento dos habitos de leitura e das competéncias linguisticas, utilizando também como
recursos os new media, enquanto ferramentas essenciais a criag@o e ao desenvolvimento de projetos
de promocdo das boas praticas de leitura. Nesse sentido, para além de uma eficaz acdo nas redes
sociais, serd desenvolvido um website € um blog onde os participantes poderao fazer sugestoes,
partilhar as experiéncias de leitura, trocar ideias ou discutir os livros que leram, também a criagdo de
grupos de leitura que privilegiem nao s6 os adultos, mas também atuem também numa vertente de
educagdo infantil e ainda a da promocao do acesso aos livros e a leitura de grupos especificos
(imigrantes, terceira idade, deficientes, reclusos) criando parcerias com organiza¢des nao
governamentais e outras instituigoes ligadas a esses grupos sociais. Tudo isto sera complementado
com a criacdo de um forte programa educativo que ira compreender a realizacao de cursos,
workshops, masterclasses todos eles relacionados com a Palavra, nos seus multiplos formatos, € com

a sua intersec¢do com outras disciplinas, sejam elas artisticas ou das ciéncias sociais ¢ humanas.

6.b.3 — Producio Transmedia: Formatos multiplos de divulgacio da Palavra

Podemos considerar que hoje vivemos numa era de ubiquidade digital em que nos é permitido estar
em todo o lado, a0 mesmo tempo e em diversos formatos. Isto ¢, ao conseguirmos manipular as
ferramentas necessarias para uma maior difusdo das nossas ideias, estamo-nos a conectar ao
conhecimento global e a participar numa rede de disseminacao e partilha de informacao.

Nao s6 assistimos, mas somos parte de uma transformagao cultural, em que a nossa capacidade de
procurar informagao dispersa e de coletar conteudos provenientes de diferentes media, nos esta a
possibilitar uma “participac@o ativa” em vez de sermos apenas “meros espectadores passivos” (Levy,
1999). Todos estes processos levam também a uma convergéncia entre cultura e lazer, onde a partilha
de informagdo e de conhecimento (cultura) pode também ser feita através de suportes digitais
associados as industrias do entretenimento. Trata-se assim de uma nova forma de ver e utilizar os
novos suportes tecnologicos e plataformas interativas, enquanto meios para a distribuicao de
conteudos, neste caso relacionados com a Palavra.

Segundo Henry Jenkins em Culture Convergence, esta ¢ a era da cultura da convergéncia, que se

caracteriza por:
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um fluxo de conteudos através de multiplas plataformas mediaticas, a cooperagdo entre multiplas
industrias ligadas aos media e pelo comportamento migratério dos publicos dos meios de comunicagao,
dispostos a ir quase a qualquer parte em busca do tipo desejado de experiéncias de entretenimento.
(Jenkins, 2006).

Ainda segundo o mesmo autor, assistimos a uma “intersec¢do entre os velhos e os novos media, onde
a media corporativa e a media alternativa se cruzam, onde o poder do produtor e o poder do
consumidor interagem de maneiras imprevisiveis.” (Jenkins, 2006:27).

Assistimos hoje a uma mudanga de paradigma, em que os consumidores assumem um papel
determinante para o aparecimento de novas tendéncias de conteudos, neste caso relacionados com a
Palavra e com as inimeras possibilidades que se nos oferecem para a apresentar em formatos
transmedia.

Podemos assim considerar que este departamento tera um papel fundamental na inovagdo e criagdo de

novas linguagens relacionadas com o universo das tecnologias digitais.

6.b.4 — Direc¢do artistica: Programacio e Curadoria

A programacao cultural em espagos que t€ém a divulgac@o e promocdo da cultura como a razdo
primeira da sua existéncia ¢ o principal fator de caracterizacdo da ‘identidade cultural’, carisma e
imagem de marca destas institui¢des. Ao analisarmos o espago museoldgico portugués, pese o facto
de atualmente se notar uma certa vitalidade por via do enorme crescimento do turismo que se sentiu
nos ultimos anos, podemos observar uma certa ‘crise de identidade’ que muitas instituigdes
atravessam.

A tal facto ndo ¢ alheio o fenémeno da globalizagio e do consequente aparecimento de novos desafios
para os quais estas instituigdes ndo estdo preparadas, seja por via da crise econémica que veio
descapitalizar os investimentos do estado na cultura ou ainda por uma certa inadequagao as exigéncias
dos novos publicos. Acreditamos que a programagao e curadoria das institui¢cdes culturais deve
caminhar para uma maior aproximagao aos modelos internacionais de marketing cultural, cada vez
mais agressivo, exigente e poderoso em termos de contetidos.

Sublinhando o formulado por Stuart Hall em 4 Identidade Cultural na Pés-modernidade onde se
afirma que “os fluxos culturais, entre as nagdes, ¢ o consumismo global criam possibilidades de
‘identidades partilhadas— como ‘consumidores’ para os mesmos bens, ‘clientes’ para os mesmos
servicos, ‘publicos’ para as mesmas mensagens e imagens — entre pessoas que estdo bastante
distantes umas das outras no espaco e no tempo.” (Hall, 1992), podemos afirmar que numa sociedade
hiperconsumista onde os fendmenos resultantes da globalizag¢@o tornam as identidades culturais mais
permeaveis as influéncias externas, o papel do curador assume particular importancia.

Ou seja, numa perspetiva de afirmacao desta ‘identidade cultural’ (termo aqui aplicado enquanto
caracteristica que define o estilo, qualidade e reconhecimento social da programagdo, missao, visdo,

metas e objetivos de uma instituicdo), podemos considerar o departamento de programagio e
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curadoria enquanto um dos elementos definidores do que ser4 a ‘alma’ dessa mesma identidade. E
nesse sentido que o papel do diretor artistico, enquanto responsavel pela programacao, ¢ crucial na
sua ag¢ao.

Agindo em consonancia com a area da gestdo cultural, enquanto gestor de curadorias nas diferentes
areas de agdo e departamentos da CdP, o diretor artistico tem como missdo promover o sucesso da
CdP junto dos publicos e da sociedade em geral, bem como o seu reconhecimento no espago lusdéfono
e no sistema global da arte contemporanea.

De acordo com Gabriel Menotti no artigo Curadoria Como Programagdo do Mais Alto Nivel, o papel
do curador, enquanto especialista na sua area especifica de acdo, “ainda que nao interfira diretamente
com qualquer obra, afeta o seu valor ao colocé-la em relagio as outras e ao espago [....] criando um
sistema simbolico que imediatamente se torna o contexto dentro do qual essas obras serdo
apreciadas.” (Menotti, 2013).*

Trata-se assim de conceptualizar e desenvolver modelos de exibi¢ao que, tirando partido das novas
tecnologias digitais, dos recursos técnicos atuais e da organizag@o espacial, possibilitem a criagdo de
percursos e narrativas que estimulem os publicos numa perspetiva atual e contemporanea.

A CdP tera como objetivo primordial o desenvolvimento de conceitos de programacao e curadoria

que evidenciem as suas principais valéncias, caracteristicas e metas atras definidas.

6.b.5 — Gestao Financeira e Apoio Juridico

Estes dois departamentos serdo fundamentais para a funcionalidade da CdP. Em primeiro lugar, a
Gestdo Financeira ird cumprir os objetivos, operacionalizar e enquadrar nos diferentes departamentos
e subestruturas as estratégias definidas pela Administragdo da CdP. Sera estruturado de acordo com
as normais responsabilidades e competéncias desta area numa empresa: Tesouraria, Planeamento,
Captacdo de Recursos e Patrocinios (institucionais e privados), Controle e Gestdo da Contabilidade
(ativos e passivos), Gestdo Fiscal (impostos) e Relacdo com Investidores e Patrocinadores. Contara
ainda com uma area de coordenagdo das atividades financeiras das subestruturas.

O Departamento de Apoio Juridico fara o controle de todo o enquadramento legal das atividades da
CdP, realgando aqui o facto de os direitos de propriedade intelectual serem uma questdo crucial no

quotidiano deste tipo de instituigdes.

6.c — Departamentos Gestao Operacional
A Gestao Operacional faz essencialmente a gestdo e coordenagdo das atividades operacionais de todas

as areas de intervengdo dos diversos departamentos de uma empresa.

34 Disponivel em:
http://www.forumpermanente.org/event pres/simp_sem/simposio/documentacao/comunicacoes-i/curadoria-
como-programacao-do-mais-alto-nivel
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Numa qualquer atividade operacional, deve coordenar e sincronizar todas as equipas envolvidas,
controlar as acdes planeadas e executar todas as etapas e tarefas implicadas na sua concretizago. E da
sua responsabilidade assegurar as metas em termos de produtividade, bem como cumprir com os
critérios e normas de qualidade e seguranga, adequando

equipamentos técnicos, instalagdes e demais recursos de produgdo as necessidades especificas de cada

operacao.

Comunicagao,
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Gestao de
Manutengao Piblicos e
I Seguranga
i Gestdo %
iOperacional ;
Relagées Pmdtfcao
H Executiva de
umanas 2
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Gestao das
Subestruturas
Residentes

Fig. 6 — Gestao Operacional

6.c.1 — Comunicaciao, Marketing e Comercial, Gestao de Publicos e Seguranca, Relacoes
Humanas, Producio Executiva de Contetdos (logistica e técnica), Manutenc¢io, Gestao das
Subestruturas Residentes

De acordo com o modelo organizacional da CdP, serdo criados os seguintes departamentos

operacionais:

— Comunicagdo, Marketing e Comercial: Gestdo e operacionalizacdo de todas as atividades relativas
a comunicagado, seja ela digital ou fisica, integrando o plano de meios com o plano geral de
comunicacao, assessoria de imprensa, imagem e design grafico, desenvolvimento e execucgdo de todos
os suportes de comunicagdo. Planeamento, gestdo e implementacdo das estratégias de marketing,
benchmarketing, coordenacao e articulagdo das acdes definidas pelas subestruturas. Contactos
nacionais e internacionais para parcerias, venda de espetaculos, eventos ou agdes educacionais

(circulagdo) e aluguer de espagos, cumprindo as metas e objetivos tragados pela administracao.
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— Gestao de Publicos e Seguranca: Controle de acessos e fluxos de publicos (mapeamento e
monitorizagdo), sistemas de bilhética. Desenho e operacionalizacdo do plano de seguranga. Interface
com INEM, Bombeiros, empresa de seguranga e empresa de assistentes de sala.

— Producao Executiva de Contetdos: Direcdo e planeamento de producgdo de todas as atividades nos
diversos espagos da CdP. Coordenacdo das equipas envolvidas; stagemanagers, técnicos de som,
iluminagdo, video, rigging (trabalhos em altura), eletricistas, carpinteiros, stagehands, runners e
outros operacionais. Gestdo dos equipamentos técnicos. Logistica; transportes e hospitalidade.
Montagens de exposicdes e instalagdes artisticas.

— Relagoes Humanas: Recrutamento e contratacao de pessoal, selecdo e analise de curriculos. Ag¢oes
de formagao e qualificac@o dos funcionarios para otimizacdo da produtividade. Aplicar politicas
salariais. Controle de seguranca, higiene e satde no trabalho. Interface entre os trabalhadores e a
administragao.

— Manutenc¢ao: Gestao técnica, monitorizagdo ¢ manutengdo do funcionamento do edificio;
equipamentos técnicos e informaticos, AVAC, sistemas de iluminacdo, mobiliario, gestdo de stocks
incluindo economato, public adressing, manutengdo do exterior do edificio e jardim, (caso exista).
— Gestao das Subestruturas Residentes: Departamento responsavel por coordenar e todas as
atividades operacionais das subestruturas residentes, planeando e dando apoio em todas as areas de

produgdo.

6.d — Subestruturas Residentes

Consideramos ainda fundamentais para as boas praticas de consolidagdo dos objetivos da CdP a
existéncia de subestruturas que se afirmardo enquanto organismos com alguma autonomia do ponto
de vista conceptual e financeiro, mas integrados no organigrama funcional da CdP ou ‘casa-mae’
destas mesmas estruturas. Serdo subordinadas ao seu planeamento, lideranca, modelo organizacional e
coordenagdo de atividades, mas sempre partilhando o explanado na missao, visdo e objetivos da CdP.

Teremos assim:

— Museu da Critica (Espaco virtual dedicado a critica)

— Lisbon Poetry Orchestra (Musica, Poesia e Video)

— Cidade Nua (Revista de Palavra e Poesia)

— Poetas do Povo (Performance Poética)

— Festival Siléncio (Festival transdisciplinar em torno da Palavra)

— Spectrum (Centro de Exposicdes)

— Logos / Clube da Palavra (Clubbing, Musica e Video na perspetiva das atividades noturnas de
lazer)

— Sigma (Espaco para espetaculos, conferéncias e palestras, estiidio de gravacdo audiovisual)

— Movimento (Estrutura de mediagdo para a criagdo de circuitos culturais no interior do pais)
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— Loja da Palavra (Espago de venda para merchandising, edigdes e outros produtos da CdP) e espaco

de restauragao

Podemos ainda classificar estas subestruturas de acordo com os seguintes parametros: A¢ao cultural e

intervencdo social, exibi¢ao de conteudos, investigagao e divulgacao, espetaculos e lazer. (Anexo F)
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Fig. 7 — Subestruturas Residentes
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“As palavras organizadas de maneira diversa produzem um sentido diverso,
e os sentidos organizados de maneira diversa produzem efeitos diferentes.”

Blaise Pascal

CAP. 7—- ORGANIZACAO DO ESPACO

Ao pensarmos nas questoes inerentes ao processo de criacdo e desenho de um programa para o
projeto de arquitetura duma infraestrutura como a CdP, teremos, a partida, de considerar diferentes
niveis a que correspondem diferentes possibilidades de intervengao.

Em primeiro lugar, as implicagdes relativas ao edificio em si que, ao ser criado de raiz, oferece ao
arquiteto uma maior liberdade formal e conceptual, pressupondo do ponto de vista estético, simbolico
e funcional, multiplas possibilidades para se afirmar enquanto marco na paisagem urbana e
consequentemente fator de prestigio para o patrimoénio e para a propria cidade.

Por outro lado, a ideia de recuperar um edificio existente constitui de per si a possibilidade de
rescrever a sua func¢do e adapta-la aos propodsitos da sua nova funcionalidade valorizando também um
patrimoénio pré-existente. Ambas as possibilidades sdo desafios muito interessantes que implicam
abordagens criticas e reflexivas sobre o papel das institui¢oes culturais no tecido urbano e social.
Claro ¢ que estas decisoes, que sdo do foro politico e devem refletir as politicas publicas para o
desenvolvimento social, cultural e economico, preconizadas pelo governo, dependem inteiramente de
prioridades inerentes a acao governativa, da capacidade econdmica mas sobretudo da visdo que o
poder politico tem sobre a cultura e o seu papel nas sociedades contemporaneas.

O impacto que uma obra desta natureza pode ter, enquanto espago relacional, no seio da comunidade,
depende muito da sua dimensao, da capacidade de acdo e de resposta aos desafios que hoje se
colocam as institui¢des culturais, sejam eles de caracter mais conceptual, subjetivo ou simbolico, ou
relacionados com as industrias culturais, de lazer ou do turismo.

E nesse sentido que a arquitetura da CdP deve constituir-se estrategicamente como um fator dindmico
de captacdo de publicos e em simultdneo um elemento iconografico, ex-libris da cidade de Lisboa.
Quanto a organizacao espacial do interior da CdP, como ja referido, sabemos que esta depende
essencialmente da dimensdo do projeto e das valéncias que se pretendem cobrir com esta intervengao.
Enquanto projeto hibrido cujo acervo sera essencialmente de dimensao virtual, o espago fisico ira
contemplar um conjunto de subestruturas que lhe irdo conferir caracteristicas muito proprias e que
decerto terdo forte influéncia na configurago espacial do edificio. Serad também importante que, de
acordo com a missdo, a visao, com as metas e objetivos e com as decisdes tomadas pela tutela quanto
ao interesse, enquadramento sociocultural, posicionamento no tecido cultural e dimensionamento
deste projeto, se realizem inquéritos, questionarios e entrevistas junto da comunidade, de alguns focus
groups e de especialistas nas matérias que envolvem o patrimoénio, as novas tecnologias, a museologia
e a gestdo cultural e das artes. Apds uma correcta avaliagdo destes e de outros indicadores e da

quantificagdo e enquadramento dos resultados com as necessidades que a CdP visa colmatar,
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poderemos entdo determinar e finalizar um correcto dimensionamento da sua infraestrutura e estrutura
organizacional.

Assim, nesta fase, importa em primeiro lugar definir as funcionalidades principais para assim, apos
decidida a dimensao do espago, podermos partir para uma definigdo clara do programa de arquitetura,
definindo a sua volumetria, a relagdo do edificio com a envolvente e a divisdo espacial no seu interior
de acordo com os conceitos ¢ ideias atras explanados.

Para relevar a importancia da arquitetura de um espago museologico, a arquiteta Helena Barranha,
num texto publicado na revista Artecapital, faz uma interessante analogia entre exposigdes
temporarias com caracteristicas “blockbuster” e a arquitetura de um museu. Sabemos que esta
tipologia de exposigoes leva ao museu um grande numero de visitantes, sendo que alguns deles terdo
aqui um primeiro contacto com o mundo das artes (consideremos como exemplo a exposicao da
artista plastica Joana Vasconcelos no Palacio da Ajuda), por outro lado, a arquitetura do museu “pode
assumir o estatuto de “blockbuster” quando consegue conquistar a aten¢ao da comunicagao social e
do grande publico”.

Sabemos hoje que muitos dos visitantes consideram o edificio e a sua arquitetura “como um dos
principais motivos para se deslocar a um determinado museu, [...] tendo em conta a respetiva
localizagdo, a singularidade arquitetonica e o conjunto de espagos publicos disponiveis (como
cafetarias, restaurantes, lojas e jardins).”

Em muitos casos conhecidos, o edificio é o grande protagonista, “tornando-se o principal objeto de
valor para o publico que pode, ocasionalmente, estar mais interessado em ver o espago do museu do
que as obras de arte que ele contém.”*> No caso da CdP, ndo descurando as questdes estéticas que o
arquiteto deve considerar para que o edificio seja também ele uma obra de arte que se destaque na
malha urbana, os espagos expositivos, as zonas de trabalho e cocriacdo, os contetidos museologicos e
a relagdo vivencial com os frequentadores, visitantes ou colaboradores devem ser as linhas de

orientacdo para um projeto que se quer dindmico e muito vivido.

7.a — Areas e Servicos

Nesta fase do projeto sera dificil precisar uma quantificacdo das areas e dos espagos de intervengao,
processo que devera ser realizado apos uma clara defini¢do da sua dimensao na globalidade, por uma
comissdo de implementacdo e instalagdo da CdP.

Consideremos assim uma estrutura¢do simplificada dos aspetos funcionais e servigos que a CdP
devera compreender.

Se pensarmos a CdP como um grande palco para a Palavra, podemos definir que serao, do ponto de

vista arquitetonico, essencialmente trés as zonas estruturantes de intervengao:

35 Disponivel em: http://www.artecapital.net/opiniao.php?ref=44
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— Area de acesso mais restrito para os servigos administrativos e outros servigos inerentes ao
‘backstage’ como armazéns, oficinas etc.

— Area publica para exibicio de contetidos

— Area para o servigo educativo, de formagio e cocriagio para interagdo entre publicos, artistas e

funcionarios da CdP

Area
Administrativa

A'rea A'rea

Exibi¢do de Ilzstudq

Conteudos LAY
Cocriagdo

N

Fig. 8 — Areas Funcionais

7.a.1 — Zona 1. Area Administrativa

Integra uma area de escritorios para os seguintes departamentos administrativos: Dire¢do e
Administragao, Conselho Estratégico, Relagdes Internacionais, Gestdo Financeira e Comercial,
Servigos Juridicos, Gestdo Técnica e Manutengdo, Marketing, Comunicagdo e Relagdes Publicas,

Programacao e Curadoria, Producao, Novas Tecnologias, Relagdes Humanas, Apoio ao Publico.
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Comunicagao

eRP
Relagoes Programagao
Humanas e Curadoria
Produgao

Novas
Tecnologias

Fig. 9 — Zona 1. Area Administrativa
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7.a.2 — Zona 2. Exibicao de conteudos

Sera uma zona que, idealmente, comeca no exterior e na envolvente do edificio partindo depois para o

seu interior.

Este espaco contempla uma zona para exposi¢des temporarias (Sigma) que engloba também uma

pequena galeria, um auditorio (Logos) integrando também uma black box, um espago para atividades

ligadas ao clubbing (Spectrum) bem como o ‘Museu da Critica’.

Acolhera ainda uma subzona dedicada a comercializagdo de produtos, a exibi¢ao de contetidos

(pequenos show cases e langamento de livros por exemplo) e compreende a Loja da Palavra (area

publica com um pequeno palco

¢ area de armazenamento) e um espaco de restauracao (area de

publico com um pequeno palco, cozinha, copa e armazenamento). Esta zona deve ainda contemplar

um estudio de gravagdo audio e video, salas de apoio técnico e armazéns.

Restaurante

Show

. Cases :

- _— Estidio .
Loja da — Audio/Video - \
Palavra S b
A o % Live Acts
] Show ‘\ s
Cases \ Clubbing
\ SPECTRUM
\
\ \
e~ \
Exibicdo de \ \
Conteiidos ‘ \
Auditorio
LOGOS
Exposigoes |
Temporarias 3 /
SIGMA Black Box /

Galeria

: Exposigoes

Museu da
Critica

Fig. 10 — Zona 2. Exibi¢do de Contetidos

7.a.3 — Zona 3. Estudo, pesquisa e cocriacio

Esta zona incluird uma éarea para instalagdo de um Aub criativo (ateliers de desenvolvimento de

projetos de cocriacdo abertos a comunidade), uma area para o servi¢o educativo (cursos, workshops,

master classes entre outras atividades), uma area destinada ao estudo e a pesquisa individual

devidamente equipada do ponto de vista tecnologico, bem como uma area destinada a atividades

infantojuvenis e seniores. Esta

zona ira integrar também as salas e escritorios dedicados as
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subestruturas que integram a CdP: Lisbon Poetry Orchestra (sala de ensaios e escritorio), Cidade Nua

(escritorio), Poetas do Povo (escritdrio), Festival Siléncio (escritorio) e Movimento (escritorio).

Actividades

Infantojuvenis e
Séniores —
(salas) Lishon ™.
;' Poetry
I-.I ul? Orchestra ;
Criativo R—
o) o L™ S
EStUdO, PeSC]UiSG E:Mo\'imcnmzf C’.\‘II"‘I"
L. 3 F Nua
e Cocria¢do : i
(salas, escritorios) e
Servigo Festival Poetas
(b Siléncio do Povo
oy Y . R e e
(salas) Estudo e
Pesquisa
Individual

(salas)

Fig. 11 — Zona 3. Estudo, Pesquisa e Cocriagao
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“O objetivo do marketing é conhecer e entender o cliente tio bem
que o produto ou servi¢o se vende por si préprio.*
Peter Drucker
CAP. 8 - MARKETING E COMUNICACAO
O marketing e a comunicacdo assumem-se hoje enquanto disciplinas fundamentais para as praticas
culturais de uma sociedade que se quer revitalizada e com uma dinamica que valorize a
intercomunicagdo entre as suas diferentes dimensdes; econdmica, politica, social, ambiental,
tecnologica e cultural.
Segundo o formulado pela AMA, American Marketing Association (2007) “Marketing ¢ a atividade,
conjunto de instituicdes e processos para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor
para os consumidores, parceiros e a sociedade em geral” e, ao aplicarmos este conceito ao sector
cultural, seja ele das artes tradicionais, das artes performativas ou do patrimonio, e as inddstrias com
ele relacionadas, podemos facilmente assumir a existéncia de um campo especifico de estudo
essencial na criag@o de identidade para as instituicdes que promovem as praticas culturais: o

Marketing Cultural. De acordo com o formulado por Colbert:

o Marketing Cultural ¢ a arte de criar contactos com os segmentos de mercado plausivelmente
interessados no produto, adaptando as varidveis de marketing (prego, distribui¢do, promogdo) para
conseguir por o produto em contacto com um suficiente nimero de consumidores, para alcancar os
objetivos que foram definidos como base da missdo organizativa (Colbert, 2007)

podemos assim assumir que o Marketing Cultural é um instrumento essencial para que as
organizacdes, com ou sem fins lucrativos, tenham capacidade para comunicar com os seus publicos,
proporcionando-lhes uma imagem objetivamente mais favoravel dos seus servigos e produtos, mas
também da sua organizagao interna e dos recursos técnicos e humanos que utilizam.

Nesse sentido, a imagem que os clientes ou consumidores possuem de uma determinada estrutura,
projeto ou organizacdo dedicada a cultura é essencialmente fruto da estratégia de marketing e
comunicacao delineada com vista a promogao e valorizagdo dos produtos, bens e servigos culturais
que possuem.

O Marketing Cultural é também, por defini¢ao, entendido como um conjunto de procedimentos de
comunicacao que procuram dar valor ao cliente (Lindon et al. 2011) e, no caso das organizagdes ¢
instituigdes culturais, ao valorizar os publicos esta a agregar valor a marca, aproximando as
organizagdes destes, transformando-se num potencial e poderoso instrumento na transmissao de
mensagens dando ainda um forte contributo para a consciencializagdo de responsabilidade social da
organizagdo que promove bens culturais.

Se considerarmos que a globalizagdo €, atualmente, uma realidade em continuo crescimento e que as
tecnologias de comunicagdo associadas ao marketing também estdo em permanente evolugao,
podemos perspetivar a importincia que o marketing cultural tem e tera no futuro para a preservagio

da identidade cultural das sociedades modernas.
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8.a —Analise SWOT e PESTAL

Consideramos ainda essencial que, nesta fase de desenvolvimento de projeto, seria pertinente realizar

uma analise SWOT e também uma PESTAL, para podermos enquadrar de uma forma mais eficaz o

planeamento estratégico de marketing.

Por definic¢do, a andlise SWOT constitui-se numa excelente ferramenta de ponderagdo para tragar

diagnosticos e elaborar um planeamento estratégico relativamente a organizacdo que elabora um

projeto mas também na sua relagdo com o meio envolvente, nomeadamente no que diz respeito ao

sector onde se insere e a concorréncia existente no seu campo de agdo. No caso da CdP, podemos,

numa analise preliminar, definir as suas Forgas (Strengths), Fraquezas (Weaknesses), Oportunidades

(Opportunities) e Ameagas (Threats) de acordo com a seguinte tabela:

Internos /
Organizag¢io

Externos /
Ambiente

Aspectos Positivos

Forcas

Experiéncia em gestdo cultural
Conhecimento do meio

Gestio de equipas

Gestao de espacos sustentiaveis com
programacio cultural

Experiéncia em produgio de eventos
na area da cultura (Festival Siléncio,
Poetas do Povo)

Oportunidades

Conceito inovador

Suprir uma necessidade

Oferta nas dreas do turismo e novas
tecnologias

Mais valia para a oferta cultural da
cidade

Interaccio e parcerias com estruturas
similares

Fig. 12 — Analise SWOT

Aspectos Negativos

Fraquezas

Pouca experiéncia na area museoldgica
Pouco conhecimento na area das novas
tecnologias

Necessidade de consultoria externa
nestas areas

Ameacas

Publicos-alvo — Dimensio do nicho
potencial

Financiamento do projecto dependente
de politicas culturais do estado
Obsolescéncia das tecnologias
Viabiliza¢io dependente da situacio
econdmica e financeira conjuntural
(pais, UE)

Nesta analise ndo sdo ainda tidos em linha de conta aspetos que serdo fundamentais para um posterior

diagndstico e desenho do projeto final, sdo eles:

— Localizagdo geografica da infraestrutura

— Balizamento do investimento final

— Levantamento do interesse no ambito da comunidade de paises de lingua portuguesa

— Interesse do estado no ambito das politicas publicas para a cultura para um projeto desta natureza.
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Quanto a analise do meio geral PESTAL, considerando fatores politicos, econdmicos, sociais,
tecnologicos, ambientais e legais, ainda nesta fase preliminar de estudo para um anteprojeto, podemos

relevar:

— Politicos: Potencial interesse da Camara Municipal de Lisboa e do Governo, no contexto das
politicas publicas para a cultura, assumindo também importancia para o desenvolvimento do turismo
cultural. Projeto complementar no ambito das politicas do Ministério da Educacdo. Ferramenta que
pode ajudar a implementar a¢des que envolvam os paises de lingua portuguesa, criando fatores de
aproximacao e simultaneamente posicionar Lisboa como a ‘Capital da Palavra e da Lingua

Portuguesa’.

— Econodmicos: Contribuigdo para a criacdo de emprego especializado na areas da cultura para jovens

licenciados. Criag@o de riqueza para a zona onde a CdP se localizar. Oferta para o turismo cultural.

— Sociais ou Socioculturais: Impacto no meio onde se localiza. Criagdo de programas de formagao e

voluntariado para os mais jovens e para a terceira idade. A¢des formativas e educacionais especificas.

— Tecnolégicos: Desenvolvimento de tecnologias especificas para a exibicao e utilizacdo de

conteudos. Parcerias com universidades para o desenvolvimento de software especifico.

— Ambientais: Projeto que do ponto de vista ecologico utiliza tecnologias ‘inteligentes’ com vista a
minimizar a utilizagdo de recursos energéticos ndo renovaveis. Desenho de politicas internas ‘amigas’

do ambiente na utilizagdo do espago e nos recursos utilizados.

— Legais: Integracao total nas politicas de defesa do direito autoral, integral cumprimento dos

aspetos legais implicados no seu normal funcionamento.

8.b — Marketing Cultural - Planeamento Estratégico. Marketing Mix

O impacto que as novas tecnologias trouxeram aos modelos de marketing e comunicagao utilizados
no passado ¢ hoje um forte paradigma da comunicagdo estratégica no ambito das organizacdes
culturais. Se, no passado, as estratégias de marketing se ancoravam essencialmente nos tradicionais
suportes de comunicacdo (fisica - outdoors, radio, TV e imprensa escrita), no atual contexto de
globaliza¢do que o mundo atravessa € o universo do digital que dita as regras do planeamento
estratégico, pelas suas infindas possibilidades e facilidade em segmentar e atingir os publicos-alvo
que determinamos como sendo os do nosso projeto ou organizacgdo. Segundo Cornelissen, “esta
circunstancia desenvolveu uma sociedade da informagao assente em dinamicas como o aumento dos

fluxos de informagdo, o avango tecnologico e a sociedade em rede”. E € neste ambiente que:
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uma organizag¢ao [...] deve ter um perfil publico e reputacdo favoravel junto de todos os grupos de
stakeholders dos quais depende e [...] desenvolver uma estratégia de comunicagao integrada que
sinalize claramente a dire¢do estratégica da organizagdo e demonstre um real compromisso com todas
as partes interessadas (Cornelissen, 2004:28).

Assume-se assim que a Comunicagdo Estratégica ¢ um importante instrumento para a imagem de uma
organizagdo junto dos seus stakeholders interagindo com estes através dos modelos comunicacionais
adotados, devendo utilizar para tal um bom planeamento e implementagdo de estratégias e posterior
monitorizagao possibilitando desse modo uma relacdo de credibilidade no seio da sociedade em que a
organizacdo se integra. Podemos desde ja considerar que, para a CdP, o planeamento estratégico ¢ a
gestdo integrada do marketing se poderdo definir numa combinag@o entre os modelos mais
tradicionais associados as corporagdes e instituigoes de média/grande dimensao e aquilo que hoje se
designa por Lean Marketing, muito associado ao universo digital e aos modelos aplicados nas startups
e que podemos definir como um processo que se desenvolve ao longo do tempo com monitorizagao e
avaliacdo frequente por forma a conseguir adaptar e ajustar o planeamento estratégico as constantes
alteracdes de mercado, fazendo assim face as estratégias da concorréncia.*®

A metodologia utilizada no Lean Marketing parte ainda do principio que ndo devemos ficar presos a
ciclos estratégicos demasiado longos, de forma a que a organizacéo possa adaptar a estratégia a sua
realidade, identificando aquilo que funciona e o que deve ser alterado por forma a conseguir melhores
resultados. Podemos considerar que € um modelo que parte de pressupostos com alguma
flexibilidade, permitindo analisar o meio e as suas alteragdes constantes (tomemos como exemplo a
constante evolucdo e mutagdo das tecnologias de comunicagdo) dando énfase ao planeamento nos

seguintes vetores:®’

— Manter a organizagdo focada no cliente
— Melhorar a velocidade de comunicagao
— Tornar as equipas mais produtivas

— Definir as prioridades

— Fornecer servigos melhores e mais relevantes

Quando surgiu a ideia para a construgao da CdP, as questdes da investigagdo mais pertinentes que se
colocaram numa fase ainda muito embrionaria foram:

Sera que existem publicos que legitimem a sua existéncia?

Sera sustentavel a viabilizagdo deste projeto em torno do conjunto de produtos e servigos que tem

para oferecer? Como deve ser estruturado um modelo de comunicagdo e de marketing

36 Disponivel em: http://www.ironpaper.com/webintel/articles/what-is-lean-marketing/#.Vo_Zk66rQ U
37 Disponivel em: https://cmgpartners.com/blog/what-is-lean-marketing/

82



que posicione a CdP enquanto lugar impar dedicado a algo que € na sua esséncia um bem intangivel,
com toda a carga de subjetividade e valor simbdlico que pode comportar?

Para responder a estas perguntas, serd necessaria uma metodologia que divida sistematicamente o
plano estratégico nas suas diversas componentes e testar cada parte empiricamente. Por outras
palavras, sera sempre necessario utilizar métodos cientificos de caracter quantitativo combinando-os
com a analise proveniente de uma permanente avaliacdo qualitativa. No modelo Lean Marketing,
todos os produtos, todos os recursos, todas as campanhas de marketing, tudo o que a organizagao faz,
sdo entendidos como uma experiéncia projetada para alcangar uma aprendizagem validada (Ries, E.
2011).8

Assim, se considerarmos as teorias enunciadas por Kotler, fulcrais para a missdo e visdo da

CdP, em Marketing 3.0 no qual defende que o paradigma do marketing centrado no produto (1.0)
passa para o para o marketing voltado para o consumidor (2.0) e, por fim, para o marketing centrado
no ser humano (3.0), vendo os consumidores transformar-se em seres humanos plenos, com mente,
coracdo e espirito, argumentamos que o futuro do marketing reside em criar produtos, servicos e
culturas empresariais que adotem e reflitam valores humanos (Kotler et.al, 2017:11).

Entretanto, esta teoria evoluiu para o Marketing 4.0 que é, no fundo, a resposta a um novo contexto
transformado pela integragdo omnipresente de tecnologia na vida das pessoas. No Marketing 4.0,
vemos como a tecnologia pode pressionar as empresas de muitas maneiras diferentes. Parte da
utilizagdo de grandes volumes de dados (big data) alterando assim o ponto de vista do marketing.

O Marketing 4.0 incentiva as organizagdes a procurar atingir as suas metas baseando-se no
comprometimento, lealdade e fixagdo dos consumidores. A nova abordagem de marketing ¢
omnipresente, universal, Uinica e funciona em unissono. Promovendo a construgo de fortes relagoes
entre a marca e o consumidor. O uso de big data pode ajudar o marketing a atingir as metas da
empresa, pois facilita o entendimento dos comportamentos dos consumidores e, assim, o
desenvolvimento de ac¢des de marketing para personalizar a experiéncia de compra de um cliente
(Jiménez-Zarco et.al, 2017). Partindo destas premissas e do que se convencionou designar por
Marketing Mix (Produto, Publicos, Ponto de Venda e Prego), podemos entdo considerar os seguintes

topicos sobre os modelos de comunicacao e estratégias a adotar:

8.b.1 — CdP, que Produtos, Servicos e Conteuidos?

Os produtos e contetidos que a CdP ira apresentar serdo definidos por quatro departamentos a ser
constituidos por grupos de trabalho nas areas estruturantes da propria CdP (programacao,
investigagao, transmedia e servigo educativo).

Para o seu funcionamento serdo necessariamente pensados os suportes privilegiados,

definidas as a¢des e programas em termos de contetidos e limites temporais, € o seu grau de

38 Disponivel em: www.crownpublishing.com
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complexidade adequado aos objetivos pré-determinados. De acordo com o enunciado por Caldwell

(2001:497/511):

As praticas de cocriag@o sdo parte integrante das experiéncias artisticas, a medida que os consumidores
se envolvem em préticas cognitivas, emocionais e imaginarias para apropriarem-se e dar sentido a um
produto cultural, serdo sempre considerados aspetos fundamentais como a participagdo, integragdo e
cocriagao de publico tendo em linha de conta o valor simbdlico das experiéncias no campo das artes e
da cultura bem como o impacto emocional que estas experiéncias podem proporcionar.” (Caldwell,
2001:497/511): %

8.b.2 — Anilise e Segmentaciao de Mercado. A Eterna Questao dos Publicos

O marketing moderno, numa defini¢@o precisa, ¢ descrito por Kotler “como um método que segmenta
a populacdo, identificando as necessidades de cada um dos segmentos, posicionando e diferenciando
os produtos para atender as necessidades destes "(P. Kotler).

Consideremos entdo a segmentacdo de mercado como determinante para o desenvolvimento de um
plano estratégico para a comunicagdo e marketing da CdP. De acordo com o especificado no capitulo
4, o processo de segmentagdo ird assim ajudar-nos a definir os publicos-alvo, classificando-os através

dos seguintes parametros:

— Dados geograficos, socioculturais ou demograficos (idade, sexo, local onde moram)
— Preferéncias artisticas e culturais (poesia, literatura, palavra dita, performance, etc.)

— Grau de envolvimento (pessoas relacionadas ou interessadas por motivos profissionais ou pessoais)

Podemos ainda definir um outro conjunto de pardmetros que se enquadrem nos comportamentos dos
consumidores: habitos de leitura, de consumo de produtos artisticos (frequéncia ou taxa de consumo),
participacdo e envolvimento em atividades culturais e em préaticas artisticas (profissionais ou
amadoras) entre outros.

Ao identificar estes segmentos de mercado quanto a consumidores ou clientes da CdP, para o

planeamento estratégico de marketing, teremos ainda de colocar as seguintes questoes:

— Como ¢ que estes publicos procuram as atividades ou eventos culturais?

— Que media utilizam para estar informados?

— Qual o seu envolvimento quanto as TIC e ao mundo digital?

— Quanto estao dispostos a gastar na aquisi¢ao de bilhetes para eventos culturais?
— Qual a concorréncia direta e indireta quanto a CdP?

— Quais as vantagens competitivas da CdP relativamente a espagos similares?

39 Disponivel em: https://onlinelibrary.wiley.com/doi/abs/10.1002/mar.1018
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Ao procurarmos respostas a estas questdes estaremos a definir também alguns principios

estruturantes do plano estratégico de marketing para a CdP:

— Avaliacao e escolha dos mercados-alvo,

— Segmentacdo de clientes,

— Concegao do produto e dos servigos associados,

— Fixacao de precos e politicas de servi¢o publico,

— Escolha dos modelos e canais de distribui¢ao (produtores/distribuidores),

— Determinag@o do posicionamento e da politica de marca,

— Desenvolvimento de uma estratégia de promogdo e publicidade que valorize a relacdo

cliente/produtos e servigos.

8.b.3 — Canais de Distribuicio

Os canais de distribui¢do da CdP serdo analisados e definidos a Iuz das novas tendéncias do mercado
e dos consumidores de produtos culturais, para os quais ¢ determinante o marketing digital. No caso
da CdP, considerando os multiplos servicos e produtos que oferece, podemos considerar alguma
diversidade nos canais de distribuicdo, quer ao nivel da comunicag@o dos conteudos associados as
suas caracteristicas museologicas (exposicdes, servico educativo, artes performativas, programacgao
regular de eventos), quer aos produtos que disponibiliza para consumo (edi¢des literarias, catalogos,
revistas e outras publicagoes, merchandising diverso). Se, por um lado, “o preco, a distribuigao de
bens culturais, as variaveis de promogao, a angariacao de fundos e patrocinios sdo componentes do
campo que ainda estdo subdesenvolvidos.” (Colbert, 2014:572)*, por outro, conhecendo a realidade
nacional e local, podemos identificar alguns dos canais de distribui¢do, determinantes no arranque do

projeto:

— Site Internet multilingue

— Presenca através de parcerias em paginas de parceiros e outros stakeholders ou
institui¢cdes identificadas como valorizadoras dos contetidos da CdP

— Sites de recomendacdo associados ao turismo

— Presenca muito dinamica e estruturada nas redes sociais

— Newsletter

— Publicagdes internacionais importantes

— Presenca em diversos outdoors (rede de ‘mupis’ da CML e do Metro de Lisboa,

cartazes, programas fisicos a ser distribuidos em escolas e noutras institui¢des bem

40 Disponivel em: https://www.researchgate.net/profile/Francois_Colbert/publication/263776353
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como nos circuitos de consumo cultural, hotéis e outros operadores de turismo)
— Canais especificos associados ao turismo cultural

— Fundagdes e associagdes culturais nacionais e internacionais (digital e fisico)
— Escolas e universidades

— Redes de bibliotecas

8.b.4 - Preco

Podemos considerar prematuro nesta fase do projeto a defini¢do de uma politica de pregos a praticar
pela CdP. Teremos sempre de ter em consideracdo o papel e a responsabilidade social de uma
organizacdo com as caracteristicas da CdP relativamente a sua missdo, visao e objetivos, bem como

ao papel dos patrocinadores e mecenas no impacto financeiro das suas atividades.

8.c — A Marca CdP. Marketing direto vs. Marketing digital. Plano de Comunicac¢io

Uma marca ¢ definida pela AMA (2008) como “um nome, termo, sinal, simbolo, design ou
combinacdo destes, que se destina a identificar os bens e os servigos de um vendedor ou grupo de
vendedores e para diferencia-los dos concorrentes”.

E essencialmente concebida para beneficiar a imagem de uma organizagio junto dos

mercados podendo ser influente no desempenho econémico, na diferenciagao relativamente a
produtos similares e ajudar a criar vantagens competitivas de mercado fortalecendo o seu
posicionamento face a concorréncia.

“A marca ¢, portanto, um ativo fundamental capaz de permitir que os operadores culturais sobrevivam
num mercado altamente competitivo e atinjam sua missao especifica, seja ela a oferta de lazer ou de

enriquecimento cultural” (Hassi e Harrison, 2009).

8.c.1 — Marca e Branding

Consideremos assim o branding enquanto um processo de gestdo de identidade de uma marca que
deve ser pensado e desenvolvido desde a sua concegdo, estando presente em todas as decisdes que
impliquem o relacionamento da organizacdo com os publicos e mercado.

E fundamental para a sedimentagio da identidade e construgio da ‘personalidade’ da organizagio,
bem como para aumentar o valor simboélico da marca.

A afirmacdo da marca internamente e externamente tem um enorme impacto nos resultados que se
pretendem para o posicionamento da organizacgdo junto dos mercados-alvo bem como no seio da
sociedade em geral.

A coeréncia nos suportes de comunicagao, através de uma forte identidade do design corporativo que
se estende da imagem grafica a integragao formal dos suportes de comunicagao, ¢ assim considerada
fundamental para “atribuir uma personalidade a um local da mesma forma que os clientes fazem para

bens de consumo” (D'Astous et.al, 2007).
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Baumgarth (2009) defende a implementag@o do conceito de marca internamente, dentro da
organizagdo, como um potencial contribuinte para o sucesso cultural e economico dos museus,
considerando que existe uma “relacdo entre a 'fixagdo interna' do branding de um museu e o sucesso
de seus 'produtos” (Baumgarth apud Colbert, 2014:570).*!

Podemos entdo considerar alguns pressupostos para que a imagem da marca CdP esteja em

consonancia com a missdo, a visao e os objetivos da organizagao:

— Definigao dos principios basicos que irdo orientar o desenvolvimento da identidade da marca.

— Criagdo de um logotipo que represente de uma forma contemporanea o valor simboélico que a
marca comporta.

— Integragdo do design corporativo (todos os suportes graficos) a utilizar online e offline com a
identidade da marca.

— Criagdo de normas para a utilizacdo da imagem corporativa da organizacao, interna e
externamente.

— Desenvolvimento de um projeto de sinalética e de arquitetura de interiores em consonancia com a
orientacao da marca.

— Enquadramento do codigo de conduta das equipas e das iniciativas de comunicag¢do da marca com

a imagem que se pretende transmitir externamente.

Para a eficacia das agdes de branding e posicionamento da marca no seio dos mercados a atingir,
teremos de relevar as suas caracteristicas principais, possibilitando o reconhecimento do nome, a
qualidade percebida, a satisfagdo e a lealdade dos publicos-alvo e associar a marca com alguns
elementos de relevo: os tangiveis (contetidos expositivos, equipamentos, site, equipa e estrutura), bem
como aos intangiveis (servigos de qualidade, garantia de autenticidade e, na esfera do patrimonio,

uma visao sobre modelos museoldgicos atuais e que reflita um espirito de contemporaneidade).

8.c.2 — Plano de Comunicacio

Sobre o papel da Internet nas dinamicas comunicacionais, Cardoso afirma que:

O indice de utilizadores de internet expandiu-se de 25,7% em 2003 para mais de 60% em 2012,
segundo dados do Instituto Nacional de Estatistica. Este elemento ¢ particularmente significativo para a
analise das transformagdes aos padrdes de comunicagdo e difusdo informativa dos media, bem como as
dinamicas comunicacionais dos cidaddos em geral. Ao longo dos tltimos dez anos a internet contribuiu
nuclearmente para a transformagao dos classicos modelos de difusdo informativa, abrindo campo para
uma sociedade de conhecimento dindmica e articulada, em que todos os agentes sdo potenciais
transmissores e recetores de matéria” (Cardoso, 2015:2).

E nesse sentido que, num mundo global, temos necessariamente de ter em linha de conta as

4! Disponivel em: https://www.researchgate.net/profile/Francois_Colbert/publication/263776353
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mudangas operadas quanto a velocidade atual de comunicagdo e ainda que “a ampla gama de
ferramentas de comunicagdo, mensagens e publicos torna obrigatdrio que as empresas se encaminhem
para uma comunicacao integrada de marketing” (Kotler 2000:589).

Podemos desde ja concluir que a velocidade que as novas tecnologias imprimem a comunicagao a um
nivel global alterou substancialmente o paradigma, até ha pouco tempo vigente, da estratégia dos
modelos comunicacionais e de marketing de todo o tipo de organizagoes.

O plano de comunicacdo da CdP, para organizar os recursos € para os implementar e ter um controle
objetivo nos resultados, tera em linha de conta o pressuposto de que “a comunicacgdo integrada de
marketing melhorard a capacidade da empresa para atingir os clientes certos com as mensagens certas,
na hora certa e no lugar certo.” (Kotler 2000:589) e ainda que um plano de comunicag@o deve conter
"uma série ordenada de decisdes e operagdes destinadas a estruturar o canal de comunicagdo para
determinar quais elementos incluir numa campanha e avaliar a quantidade de dinheiro necessaria
[para tal]". (Colbert, 2001:239)*

Sera assim um plano que, como atras referimos, resultara de um processo hibrido que utilize uma
estratégia de marketing composta de modelos mais tradicionais e uma visdo mais contemporanea

explanada nos modelos de ‘marketing 4.0 ¢ ‘lean marketing’.

8.c.2.1 — Mensagem e Objetivos

Ainda de acordo com Kotler, a organizagdo “deve realizar uma pesquisa de mercado para determinar
que apelos funcionam melhor junto aos seus publicos-alvo [... € que] o impacto da mensagem depende
ndo so do que ¢ dito, mas também de como ¢ dito” (Kotler 2000:600). Nesse sentido, a mensagem
deve ter como objetivo primeiro dar a conhecer aos varios segmentos de mercado que pretendemos
atingir a existéncia da CdP, salientando as suas principais caracteristicas, promovendo a visibilidade e
notoriedade da marca. A mensagem que, numa fase inicial de implementagdo do plano de

comunicacao, deve prevalecer, passara necessariamente por:

— Transmitir uma visdo e uma linguagem contemporanea sobre os novos modelos de exibicdo de
conteudos e servigcos prestados pelas instituicdes e organizagdes de renome no sector cultural.

— Fortalecer a dimensdo simbolica das experiéncias culturais para promover um modelo experiencial
e de interacdo com os publicos e outros stakeholders envolvidos no projeto que valorize a construgao
de uma relacdo de fidelidade.

— Ressalvar a importancia da CdP no contexto internacional das organizagdes que promovem a

Palavra e a Lingua e particularmente na esfera dos paises de lingua oficial portuguesa.

42 Disponivel em: https://www.researchgate.net/profile/Francois_Colbert/publication/263776353
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— Assumir o posicionamento da CdP enquanto ex-/ibris da cidade de Lisboa (Lisboa Capital da
Palavra), ponto obrigatério de passagem para quem a visita.
— Contribuir para a construcao da ideia de que Lisboa € uma cidade com um vasto patrimonio na

area da cultura nomeadamente nos campos da palavra, poesia e literatura.

8.¢.3 — Marketing Direto e Marketing Digital

O Marketing direto, hoje utilizado tanto online como offline, em contraponto ao marketing de
massas, parte do principio que, apds uma boa segmentacdo dos mercados, o modelo de comunicagao é
fortalecido com a comunicagdo direta com os publicos que pretendemos atingir. Os recursos a utilizar

no plano de comunicag@o passam por:

— Revista periddica em formato fisico e digital

— Programa trimestral

— Cartazes

— Deplyants, catalogos

— Folhetos informativos e promocionais (flyers em formatos especiais e apenas quando pertinente)
— Newsletters

— Base de dados

— Mailing list (meio que, apesar de saturado pela acdo do spam, ainda tem pertinéncia se feita uma
atualizagdo e triagem permanente), mensagens por SMS e MMS

— Agodes de comunicagdo e branding efetuadas em eventos culturais ou instituigdes

similares através de parcerias com outras organizagdes (bibliotecas, escolas e universidades)

— ‘Movimento’, subestrutura que promove a realiza¢do de ac¢des no interior do pais que, entre
outros, tenha o objetivo de divulgar as atividades da CdP, ndo s6 junto de um publico potencialmente
interessado, mas também de quem, pela sua localizagdo geografica, tenha acesso restrito a atividades

culturais.

Relativamente ao marketing digital, segundo Cardoso:

¢é possivel argumentar que um novo sistema se tem vindo lentamente a estabelecer desde a primeira
década do século XXI, com base na andlise das diferentes dimensdes do que se designou acima como
novo paradigma comunicacional, sedimentado num novo sistema mediatico e num modelo
comunicacional em rede (Cardoso, AAVYV, 2013:35).

E ¢ este sistema que sera na sua esséncia a ancora da comunicagdo da CdP, sendo que os recursos a
utilizar dardo enfase a uma estratégia SEO (Search Engine Optimization). Podemos assim considerar
que sera também fundamental uma boa capacitagdo técnica da equipa de comunicagdo e marketing
partindo sempre do pressuposto que existe uma forte correlagao entre os canais de divulgagdo e que as

acgdes devem sempre ser sequenciais e ndo isoladas. Esta estratégia passa pela criagdo de um site
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institucional CdP que possibilite uma boa interagdo com os publicos, permitindo a existéncia de uma
area de exibi¢do de contetidos audiovisuais (videos relacionados com a palavra, poemas, textos de
opinido etc.) a eles destinada. Este site valorizara assim a cocriagdo partindo do principio que “os
contetidos — sejam eles informagao ou entretenimento — mudaram gragas a presenca de contetudos
produzidos pelos utilizadores, e ndo apenas pela esfera corporativa em si, afirmando-se a coexisténcia
de diferentes modelos de informacao para diferentes audiéncias” (Cardoso, 2013:32-33). Para além
deste elemento central no processo de comunicacdo, a CdP tera sempre uma forte presenga no meio

digital (privilegiando os paises de lingua portuguesa) através de:

— Participagdo ativa nas redes sociais, nomeadamente no Facebook, Instagram, Google + ¢ Linkedin
— Twitter (microblogging)

— Sites agregadores de conteudos: Pinterest, Reddit, Sapo, Colmeia e Camaledo (Br)

— Plataformas de media sharing como o Youtube (canal CdP), Vimeo, Flickr, Soundcloud e
Mixcloud

— Criagao de Foruns e Blogs tematicos

— Ac0es pontuais de crowdfunding no PPL e no Kickstarter e crowdsourcing nas wikis relacionadas

com as tematicas da CdP

Para tal seréd criado um Gabinete de Imagem para uma permanente criagdo de contetidos na area do
audiovisual. Estes contetidos compreendem: videos institucionais, tematicos, promocionais e
tutorials, podcasts e outros segmentos audio. Serd ainda essencial para os resultados e objetivos
definidos uma constante monitorizacao do processo através de ferramentas como o Google Analytics

ou similares.*’

8.c.4 — Campanhas de Publicidade

Sera também desenvolvido um programa de campanhas especificas de publicidade num modelo mais
tradicional de marketing, que procurardo, numa fase inicial do projeto, alavancar as diversas
atividades da CdP, marcando presenca nos media partners previamente selecionados, bem como

noutros meios de comunicagao:

— Imprensa mensal, semanal e diaria a nivel nacional, revistas internacionais
— Radios Nacionais e Locais
— TV: Canais generalistas, RTP2 e canais culturais da TV Cabo

— Internet - através de campanhas de Adwords no Google e noutros motores de busca e

43 Disponivel em: https://www.academiadomarketing.com, https://blog.dat-seo.com/internet-marketing/,
http://www.comunicacaoetendencias.com.br
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campanhas especificas no Facebook e outra redes sociais

8.c.5 — Relagoes Publicas

Segundo a PRSA, Public Relations Society of America, “relagdes publicas € um processo de
comunicagdo estratégica que constroi relacionamentos mutuamente benéficos entre as organizacdes e
seus publicos.” Um profissional desta area da comunicagao ¢é, no fundo, um construtor de narrativas,
aproveitando todos os factos e acontecimentos relacionados com as boas praticas da organizag@o para
criar uma historia que possa, de uma forma ndo paga, ser noticia nos diversos media previamente

selecionados. Num modelo tradicional de marketing, Cornelissen afirma que:

as relagdes publicas existem para produzir boa vontade com os varios publicos da organizacao, para
que esses publicos ndo interfiram na capacidade de lucro da firma. [...] muitos académicos e
especialistas em comunicag¢do concordaram que, embora as fungdes de marketing e relagdes publicas
sejam necessarias no mundo das organizagdes, elas tém objetivos e grupos-alvo muito diferentes e
também usam formas muito diferentes de comunicag¢do. Como resultado, a conclusdo foi que ambas as
fungdes sdo distintas e devem permanecer amplamente separadas uma da outra no seu foco e
metodologia operacional (Cornelissen, 2004:38).

A CdP ira assim desenvolver um plano de RP que compreende:

— Criagdo de uma base de dados de media nacional e internacional de amplo d&mbito, mas estruturada
em niveis de importancia relacionados com a tematica do projeto.

— Desenvolvimento de um portfolio de press-releases e EPK’s com caracter periddico para
disseminar a informagdo junto dos media, parceiros e patrocinadores.

— Contacto e follow-up permanente com os profissionais da comunicagao (todos os media) em
formato fisico e digital.

— Planeamento de eventos (showcases, conferéncias de imprensa, visitas exclusivas) direcionadas
aos profissionais da comunicagdo, opinion liders, gestores de outras instituigdes e artistas, escritores,
poetas ou outros profissionais do sector.

— Desenvolvimento de um plano de agcdes no campo da responsabilidade social.
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“O mais elevado uso do capital nio é fazer mais dinheiro,
mas fazer que o dinheiro faca mais pela melhoria da vida”
Henry Ford
CAP. 9 - SUSTENTABILIDADE
Enquanto organizagao, e do ponto de vista juridico, a CdP sera uma institui¢ao de orientagao social
congregando esfor¢os de dois sectores; o publico e o terceiro sector. De acordo com a Classificagdo
Internacional para as Organiza¢des Sem Fins Lucrativos (ICNPO) podemos também classificar a CdP
como uma Fundagao Cultural dedicada a criagdo, producao, exibi¢do e promogao de produtos
culturais.
Segundo Rifkin (1995:245) “[...] as organizagoes sem fins lucrativos ajudam a preservar as tradigdes e
abrem portas a novas experiencias intelectuais. O terceiro sector ¢ onde muitas pessoas aprendem a
praticar a arte da participacdo democratica”. A CdP pretende assim ser uma organizagdo de caracter
museologico, de gestdo autobnoma, embora tutelada pelo estado, fortemente influenciada pela
comunidade e aberta a participagdo dos publicos, ndo distribuidora de lucros e objetivamente
orientada para uma forte componente de sustentabilidade. Ressalve-se aqui a questdo do lucro, pois a
CdP para existir pode e deve procurar o lucro resultante das suas atividades canalizando-o para
investimentos na estrutura, embora ndo deva ser esse o seu principal objetivo.
Se, por um lado, os investimentos privados no sector cultural e das industrias criativas t€ém
tendencialmente vindo a aumentar e se, na atualidade, as atividades culturais assumiram uma enorme
centralidade na vida econdmica, por outro, as crises que ciclicamente tém vindo a gerar instabilidade
econdmica e politica sdo também uma realidade atual no mundo ocidental e na Europa em particular.
Esta instabilidade provocou alteragdes que implicaram cortes orcamentais nas politicas publicas para
a cultura, forcando as instituigdes a procurar financiamentos vindos do sector privado entrando assim
na légica de mercado. A gestdo destes espacos, nomeadamente os museus, passou a encarar um
conjunto de servigos e atividades como importantes fontes de receitas, vendo como necessaria uma
politica mais agressiva quanto ao marketing, a imagem e ao seu posicionamento no seio das industrias
culturais.
De facto, se no final do séc. XX ja se afirmava que “a ideia de um museu ter de se vender e descobrir
suas proprias fontes de financiamento ¢ relativamente nova fora da América do Norte e tem

encontrado muita relutancia e hostilidade, especialmente na Europa’™**

, atualmente, para as
instituicdes europeias esta situacao ¢ ja uma realidade.

Sabemos que alguns sectores das artes tradicionais e do patriménio, nomeadamente os museus, foram
desde sempre definidos como produtores e exibidores de obras de arte e ndo de bens ou servigos
culturais, desvalorizando o seu potencial econdmico em fun¢do da mera contemplacdo hedonista ou

da sua dimensao historica, filosofica ou educativa. Hoje, a perspetiva sobre estes produtos e as

4 Museum International: fiftieth anniversary issue (1998) Vol L, n°1, January. Disponivel em:
http://unesdoc.unesco.org/images/0011/001105/110513e.pdf
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atividades econdmicas que deles resultam ¢ essencialmente economicista encarando-os enquanto
fatores para o desenvolvimento econdémico.

John Howkins, em The Creative Economy (2001), introduz-nos ao conceito de Economia Criativa,
afirmando que esta resulta de “atividades nas quais a criatividade e o capital intelectual sdo a matéria-
prima para a cria¢do, producdo e distribui¢ao de bens e servigos”.

Este conceito tem vindo a ganhar expressao e, duas décadas volvidas, esta intrinsecamente ligado a
todos os sectores das atividades economicas e, aplicando-se enquanto modelo estratégico para as
empresas e instituigdes ligadas ao sector cultural e as industrias criativas. Para a CdP, sera sem duvida
um modelo a adotar enquanto uma “forma de as pessoas transformarem ideias em dinheiro”
convertendo essas ideias em matéria-prima para a inovagao ¢ fator de desenvolvimento e crescimento
economico.

No Projeto Europa 2030, o Relatorio ao Conselho Europeu do Grupo de Reflexdo sobre o Futuro da
EU, publicado em 2010, afirma que:

a economia criativa continuara a evoluir mais depressa do que os processos politicos que se destinam a
apoia-la ou regulé-la. Cada dia que passa revela novos horizontes e perspetivas revolucionarias. Por
conseguinte, a flexibilidade e a capacidade de resposta devem estar no cerne de qualquer quadro
regulamentar que venha a ser desenvolvido neste dominio. A promogao de uma cultura de assungdo de
riscos e de empreendedorismo ¢ ainda mais importante. S6 assim poderd a UE colher plenamente os
frutos da investigagdo e da experimentagdo, e desse modo criar novos empregos. Os mercados globais
livres e que respeitam os direitos de propriedade intelectual sdo o principal terreno de desenvolvimento
da inovagdo.*®

Este texto vem também confirmar o facto de a economia criativa, para a proxima década, dever ser
considerada um eixo axiomatico para o crescimento econdomico ¢ para o empreendedorismo.

Esta e outras questdes mais prementes e fraturantes da atualidade, como como “dignidade humana”,
“justica social” e “igualdade global” estdo hoje a ser alvo de debate, langado pelo ICOM em abril do
corrente ano junto da comunidade ligada ao patrimonio, precisamente para repensar € encontrar uma
nova defini¢do daquilo que € um museu, qual o seu papel na sociedade contemporanea e como deve
encarar o futuro.

Decorre & data de hoje, em Kyoto no Japdo, um importante debate precisamente sob o lema ‘Museums
as Cultural Hubs: The Future of Tradition’ onde se propde uma nova defini¢do que, embora

contestada por muitos dos participantes, nos diz:

Os museus sdo espagos democratizantes, inclusivos e polifénicos para um dialogo critico sobre os
passados e os futuros”, sublinhando ainda que os museus devem “trabalhar em parceria ativa com e
para diversas comunidades para colecionar, preservar, pesquisar, interpretar, expor e melhorar diversas
compreensdes do mundo.*®

Esta nova definigao, que pressupde um papel ativo das comunidades junto dos museus considerando-

os como ‘cultural hubs’, ja por si, propde como elemento modelar para o funcionamento destas

4 PROJECTO EUROPA 2030, Desafios e Oportunidades, Relatério ao Conselho Europeu
do Grupo de Reflexdo sobre o Futuro da EU 2030, Maio de 2010.
46 Jornal Publico, edigdo de 1 de setembro de 2019, (p.22).
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institui¢cdes o relacionamento e envolvimento de publicos e artistas na gestdo ativa dos museus,
partindo do principio que as ideias, a inovagdo e o direito de propriedade intelectual dai resultantes
sdo fundamentais para o seu funcionamento e consequentemente para a sua economia.

A CdP pretende também ser uma entidade que se quer enquadrada no panorama museologico nacional
que visa promover o debate sobre questdes que relacionam o papel das comunidades frente aos
desafios atuais, como a igualdade de género, as migracdes e as emigragoes, as novas formas de
colonialismo, o aquecimento global e as questdes ambientais, a justica social ou o populismo, entre
outras. Para tal devera considerar que, para o seu modelo de desenvolvimento econdmico, as solugoes
que preconizem a sua maior autonomia e independéncia possivel, partindo da criatividade e inovacao,
das ideias e do envolvimento das diversas comunidades e sectores da sociedade, serdo as linhas

mestras para uma institui¢do que ambiciona ser um marco na sociedade portuguesa atual.

9.a — Fatores de Sustentabilidade

Serdo de diversas ordens os fatores que irdo definir o grau de sustentabilidade da CdP. Em primeiro
lugar, importa definir que sera sempre primordial o papel do Estado e das politicas publicas para a
cultura para a sua existéncia e regular funcionamento.

Consideramos também que, para a sua sustentabilidade e na o6tica de uma possivel autonomia
financeira e independéncia face ao poder politico, serdo desejaveis todos os inputs e recursos
financeiros que possam vir da sua atividade regular, sejam eles provenientes de receitas proprias, de
apoios e patrocinios de outras entidades publicas ou privadas e da sociedade civil. Devem ser também
objeto de analise todos os programas de apoio financeiro que possam advir dos organismos da Unido
Europeia.

O modelo de gestao deve ainda considerar que a preocupagdo com o ambiente e a utilizagdo de novas
tecnologias para a otimizacao de recursos energéticos devem ser considerados fundamentais para a
sua viabilidade.

Quanto aos recursos humanos, sabemos que ¢ fundamental, para uma boa pratica de gestdo, o correcto
dimensionamento das equipas envolvidas no seu funcionamento. O elevado grau de profissionalismo
e consequente produtividade, a polivaléncia nas competéncias dos funcionarios e a harmonia entre os
diversos departamentos serdo critérios fundamentais para a sua existéncia.

Devemos ainda ter em linha de conta o papel do voluntariado, bem como a participacao ativa de focus
groups, da comunidade cientifica e da academia.

Para uma correcta integragao da CdP nas politicas publicas da cultura, teremos de a considerar
também como parte de um ecossistema cultural e criativo do qual fazem parte os diferentes players e
stakeholders, anteriormente definidos.

E o que se consideram ecossistemas culturais?

Os ecossistemas culturais podem definir-se como
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o ndo-material que as pessoas obtém dos ecossistemas através de enriquecimento espiritual,
desenvolvimento cognitivo, reflexdo, recreagdo e experiéncias estéticas [...]. Uma caracteristica
amplamente acordada dos ecossistemas culturais ¢ a sua intangibilidade [...]. Os beneficios fisicos,
emocionais e mentais produzidos [...] s3o, muitas vezes, de natureza subtil e intuitiva e expressos
através de manifestagdes indiretas. O valor [que lhes ¢ atribuido] depende, portanto, das avaliagdes
individuais e culturais de sua contribui¢@o para o bem-estar. Os ecossistemas culturais sao
frequentemente dependentes dos servigos intermediarios e os beneficios culturais derivam dos
ecossistemas culturais finais combinados com outras formas de capital [...] e s3o essenciais para a
identidade cultural e até para a sobrevivéncia (Milcu et al, 2013).4

Podemos entdo considerar que, quanto a sustentabilidade e viabilidade financeira, é sempre dificil
generalizar e, no caso da CdP serdo as suas particularidades e as variaveis especificas que

determinardo o modelo a adotar.
9.b — Modelos de Financiamento

Cabera ao corpo administrativo da CdP, nomeadamente a Gestao Financeira, determinar os

missdo e com os programas e atividades projetadas.

Os fundos podem ser provenientes do:

sector publico, de fontes privadas ou gerados pelas proprias atividades do museu. Deve estar bem
definida e escrita a politica a praticar e as praticas aceitaveis para todas as fontes de financiamento e
todos os fundos devem ser contabilizados de maneira profissional. Importante é o facto de que,
independentemente das fontes de financiamento, o museu deve manter o controle do contetido e da
integridade dos seus programas, exposicdes e atividades e que as atividades que geram receitas ndo
devem comprometer os padrdes da instituicdo ou do seu publico” (Eidelman, 2017).

A CdP estd pensada enquanto projeto de ‘longo curso’, ou seja, serd uma institui¢do com um
crescimento faseado, com o objetivo de perdurar no tempo. Ainda segundo “um museu deve
permanecer uma instalacdo cultural durdvel, cujo financiamento publico € a base.” (Eidelman,

2017:62). Conseguir agregar todos os financiamentos provenientes do estado, da UE, dos recursos

no seu meio ambiente.

47 Disponivel em: http://dx.doi.org/10.5751/ ES- 05790-180344

modelos funcionais de captacdo de fundos e recursos financeiros. Estes modelos devem considerar um

planeamento e gestdo financeira que possibilite a normal atividade da instituicdo de acordo com a sua

préprios, do sector privado e da sociedade civil, para um funcionamento agil e dinamico é um desafio

e é seguramente a forma de garantir o futuro desta institui¢do e gerar mais valias e qualidade de vida
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Fig. 13 — Modelos de Financiamento

9.b.1 — O Papel do Estado

As politicas publicas para o sector da cultura em Portugal seguem, ou inspiram-se ha varias décadas,
no modelo francés criado por André Malraux na década de 60. Os diversos institutos criados para a
defesa do patrimoénio, as Divisdes Regionais da Cultura, as Diregoes Gerais, a Secretaria de Estado e
0 proprio Ministério da Cultura estao estruturados de acordo com este modelo que, de certa forma,
veio revolucionar o conceito de cultura atribuindo-lhe uma importancia até entdo desconhecida.
Presentemente, multiplos sdo os organismos oficiais que, isoladamente ou de uma forma articulada,
contribuem para uma visdo da cultura enquanto elemento central para a economia, sendo este um
sector que também tem um forte impacto no PIB do pais.

Categorizando os diferentes agentes envolvidos neste processo, classificariamos desde ja dois niveis

no que diz respeito as politicas publicas para a cultura.

9.b.1.1 — Poder Local

A missdo da CdP diz-nos que um dos seus principais objetivos ¢ afirmar Lisboa enquanto “Capital da
Palavra e da Lingua Portuguesa”. Permitimo-nos assim considerar que a Camara Municipal de Lisboa
sera seguramente um dos seus primordiais apoiantes. Julgamos ainda de toda a pertinéncia o
envolvimento da CML no conselho estratégico da CdP, podendo ter um importante papel quanto a
defini¢do do seu dimensionamento, da sua localizacdo, bem como no apoio a todas as iniciativas que a
CdP venha a desenvolver que propiciem o envolvimento da comunidade e que promovam o turismo

cultural, contribuindo também para a imagem de uma Lisboa moderna, atual e virada para o futuro.
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As politicas culturais dos Municipios em Portugal ainda funcionam em fungdo dos ciclos politicos e
do estilo de governanca dos presidentes de Camara. No entanto, por via da necessidade de
protagonismo e do impacto que a atividade cultural tem junto das populagdes, a cultura aparece cada
vez mais como uma prioridade no contexto do poder local.

Se juntarmos a isto os fundos provenientes da Unido Europeia para o desenvolvimento de projetos
que contribuam para a defesa do patrimonio cultural num contexto regional, podemos afirmar que a
realidade ¢ hoje substancialmente diferente daquela de ha duas ou trés décadas atras. Um dos sinais da
melhoria de condi¢des neste sector é precisamente a dotagdo de infraestruturas de qualidade que
possibilitam a exibi¢ao de praticamente todas as tipologias de eventos ou espetaculos. Se pensarmos
ainda no crescente fluxo de turismo, mesmo no interior do pais, podemos considerar, com algum
otimismo, a possibilidade de um significativo desenvolvimento das industrias culturais e criativas a
nivel regional, prevendo também condi¢Ges para a diminui¢ao do fluxo migratério e do crescimento
da empregabilidade para os mais jovens.

No 4mbito do projeto CdP, nomeadamente na descentralizagdo das suas atividades fora de portas, sera
necessario analisar em profundidade as existéncias de estruturas institucionais que fomentem o
desenvolvimento cultural nas localidades de interveng@o e iniciar um processo de didlogo com vista a
criagdo de parcerias para uma colaboragao intensa.

Podemos para ja definir alguns dos actores essenciais ao processo:

— QREN, Quadro de Referéncia Estratégico Nacional - Programas Operacionais Regionais no
quadro dos equipamentos para a coesao local

— As Dire¢des Regionais da Cultura, dividida autonomamente por regides (Norte, Centro, Alentejo,
Algarve, Agores e Madeira) através de programas como o Programa de Apoio aos Agentes Culturais,

o Programa de Apoio ao Associativismo e Programa de Apoio ao Empreendedorismo

Os servigos prestados no ambito destas instituigoes sdo: informar sobre oportunidades de
financiamento nacionais e europeus e oportunidades para empreendedores; apoiar na elaboracao de
projetos e candidaturas; identificar parceiros nacionais e estrangeiros; estabelecer parcerias e
identificacdo de areas de investigagcdo com aplicabilidade; promover o mapeamento dos agentes
culturais; apoiar tecnicamente organizagdes culturais e empreendedores no dominio da concecéo,
elaboragdo, financiamento e gestao de projetos culturais, prestando servigos de consultadoria e
formacao.

Para além destes programas, devem ser também tidas em linha de conta as seguintes institui¢des:
— Camaras Municipais e respetivas vereacoes: divisdes da cultura, turismo, patrimonio, educacgao,

juventude e associativismo

— Juntas de Freguesia
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— Salas e auditorios, centros culturais, etc.

— Outras organizagdes pertencentes ao terceiro sector

9.b.1.2 — Poder Central

No ambito das politicas publicas para a cultura definidos pelo programa do governo, considerando os

organismos que tutela e programas especificos para o apoio a circulagdo, associativismo, projetos

pontuais e estruturas de producao e programagao cultural, este projeto pode ser considerado uma mais

valia em diversos aspetos definidos no Programa do XXI Governo de Portugal **:

O governo vé a Cultura como um pilar essencial da Democracia, da identidade nacional, da inovagao e

do desenvolvimento sustentado. A garantia do imperativo constitucional de acesso democratico a criagdo

e frui¢do culturais, a preservacdo, expansao e divulgagdo do nosso patriménio material e imaterial ¢ a

assuncao da Cultura como fator essencial de inovagao, qualificagdo e competitividade da nossa economia

serdo aspetos fundamentais da acdo do governo. (p. 197)

No campo especifico do sector publico da Cultura o governo assume como prioridades: reestruturar o
sector, dotando-o de modelos orgénicos flexiveis e eficazes adequados a especificidade da sua missao;
desconcentrar as competéncias de tutela patrimonial e de apoio a cria¢do; estimular o trabalho em rede

entre Administragao Central e Local e entre os agentes publicos e a sociedade civil; e redefinir as regras e

procedimentos de concessdo de apoios. (p. 197)

[...]Jo governo assume igualmente uma estratégia concertada de disseminagao interna e promogao
internacional da Cultura portuguesa capaz de reforgar a imagem externa da riqueza patrimonial e do
dinamismo criativo de Portugal. (p.198)

Para um melhor enquadramento nos apoios do estado aos quais a CdP se podera candidatar,

salientamos os seguintes organismos € programas:

— Ministério da Cultura - DG Artes. Apoio as artes (pontuais, anuais, bienais, quadrienais e acordo
tripartido)

— Instituto Camoes

— IEFP, Instituto do Emprego e Formagao Profissional

— Turismo de Portugal

— IAPMEI, Agéncia para a competitividade e a inovagao

— QREN. Regulamento Especifico Rede de Equipamentos Culturais

— QREN. Sistema de Incentivos a Qualificacdo e Internacionalizacdo das PME

— Programa Portugal 2020

— INOV-ART

— Programa Estratégico para o Empreendedorismo e Inovagao

E ainda através de programas pontuais de colaboracdo com:

48 https://www.portugal. gov.pt/ficheiros-geral/programa-do-governo-pdf.aspx
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— ICOM, Portugal. Organizacdo internacional de museus e profissionais de museus dedicada a
preservacao e divulgagdo do patrimoénio natural e cultural mundial, do presente e do futuro, tangivel e
intangivel

— DGLAB, Direcgao Geral do Livro dos Arquivos e das Bibliotecas

— RNBP, Rede Nacional de Bibliotecas Publicas

— DGPC, Direcgao Geral do Patrimoénio Cultural

— RPM, Rede Portuguesa de Museus

— IFDR, Instituto Financeiro do Desenvolvimento Regional. Em articulagdo com os Fundos

Estruturais comunitarios € os Fundos de Coesao

Particularizando, no ambito das atividades da CPLP, ¢ de salientar a importancia da relacdo do nosso
Governo com os dos paises lus6fonos. Recordamos, a titulo de exemplo, o facto da Ministra da
Cultura, Graca Fonseca, ter proposto recentemente a criagdo de um programa de apoio a traducao de
autores da Comunidade dos Paises de Lingua Portuguesa com o objetivo de garantir a sua promogao
internacional. A CdP poderia ter aqui um papel importante enquanto potencial mediadora das relacdes
institucionais na area da cultura e particularmente no ambito da Palavra e da Lingua Portuguesa, entre

Portugal e os paises da CPLP.

9.b.2 — Fundos Europeus

A nivel europeu devera ser desenvolvido um plano para enquadrar o projeto CdP nos programas que
fomentam o desenvolvimento cultural e a relagdo transnacional entre as institui¢oes dos diversos
paises.

Relevando o estudo A Economia da Cultura na Europa, apresentado pela Dire¢ao Geral da Educagdo

¢ Cultura da Comissao da Unido Europeia, destacamos os seguintes programas:

— Programa Europa Criativa (2014 — 2020). Este programa, que certamente tera continuidade na
proxima década, sera talvez a principal fonte de recursos provenientes da Europa e prevé apoios para
projetos de cooperacio transnacionais entre organizagdes culturais e criativas dentro e fora da EU,
nomeadamente através de redes que ajudam os setores cultural e criativo europeus a operarem num
contexto transnacional e a aumentarem a sua competitividade. Nele contemplam-se apoios para a
tradugdo e promogdo de obras literarias europeias, a criagdo de plataformas de agentes culturais que
promovam novos artistas e incentivem uma verdadeira programacao europeia de obras culturais e
artisticas, o refor¢o das capacidades e formagdo dos profissionais do sector cultural, a criagdo de obras
de ficcdo e de documentarios, a formagao e reforco das competéncias dos profissionais da cultura e a
distribuicdo e comercializacdo de obras, dentro e fora da Europa.

— Fundo Social Europeu (FSE). O FSE ¢ o principal instrumento europeu para promover o emprego,

ajudar as pessoas a conseguirem melhores empregos e garantir oportunidades de emprego mais justas
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para todos os cidaddos da Unido Europeia. Funciona através do investimento no capital humano da
Europa — os seus trabalhadores, os seus jovens e todos aqueles que procuram emprego.

— Fundo Europeu de Desenvolvimento Regional (FEDER). Previsto nos Programas Operacionais
Regionais do Continente, visando a qualifica¢do integrada de espacos culturais e reforcar a coesdo
econdmica e social na Unido Europeia, corrigindo os desequilibrios entre as suas regides.

— Programa Grundtvig. Educacao de adultos com o objetivo de responder ao desafio do
envelhecimento da populagdo na Europa.

— Programa Horizonte 2020. Financiamento de atividades de investigagdo e inovagao.

9.b.3 — Financiamento Privado

O financiamento privado pode ser fundamental para a gestdo financeira de uma institui¢do cultural.
Seja ele proveniente das grandes empresas, que se podem assumir enquanto main Sponsors,
associando a sua marca ao prestigio destas institui¢des, ou de outras formas de financiamento privado
com diferentes graus de importancia. Esta modalidade deve ser objeto de um estudo aprofundado para
criar um plano que possa abranger todos os niveis do tecido empresarial nacional e multinacional.
Este plano deve prever diversas modalidades de financiamento em diferentes escalas: doagdes de
particulares, doagdes de empresas ou doagdes de fundagoes.

Segundo varios estudos, os fundos provenientes do sector privado constituirdo no futuro a principal
forma de financiamento das organizagdes culturais. Os apoios podem ser na forma pecuniaria, obtidos
através de servigos prestados (por exemplo: trabalhos de impresséo grafica, apoio técnico ou
tecnoldgico, etc.) ou ainda através de fornecimento de géneros (computadores e acessorios
informaticos, mobilidrio, veiculos, etc.). Em todo o caso, sabe-se que estas modalidades de
funcionamento acarretam alguma instabilidade dado que as empresas também tém ciclos de
disponibilidade quanto a estas doagdes. A situacdo ideal sera sempre a de realizagdo de contratos por

periodos o mais possivel alargados, prevendo objetivos e contrapartidas especificas.

9.b.3.1 — Mecenato

O papel dos patronos ou mecenas das artes tem sido fundamental ao longo da historia das
civilizagdes. “O termo mecenato deriva de Gaius Mecenas (m.VIII d.C.), um politico romano,
conselheiro do imperador Augusto e amante das letras que protegeu e ajudou escritores seus
contemporaneos”, tendo fundado e sustentado um circulo de escritores, poetas e intelectuais. Desde
entdo, “o mecenato foi uma pratica comum nao s6 durante a época classica, mas também durante a
Idade Média e a Renascenca, tendo sido praticado por principes, reis, papas ou, até mesmo, por
nobres ricos e poderosos.”*’ Na atualidade, o papel dos mecenas encontra-se bem definido, legislado e

enquadrado nas atividades econdmicas relacionadas com a cultura. Assim, a ‘Lei do Mecenato’, em

4 Disponivel em: http://edtl.fcsh.unl.pt/encyclopedia/mecenato/
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Portugal, diz-nos que “o Mecenato Cultural € um conjunto de incentivos de natureza fiscal que se
traduz na reducéo de impostos a quem contribua para a protecdo dos artistas e das artes e promova o
desenvolvimento cultural do pais”.>® Essa contribuigdo pode ser “sob a forma de donativos em
dinheiro ou em espécie, concedidos a entidades publicas ou privadas, sem fins lucrativos, cuja

15!, Sera assim

atividade consista predominantemente na realizac@o de iniciativas de natureza cultura
considerada prioritaria na fase de implementagdo do projeto a obtencdo do estatuto que colocara a
CdP ao abrigo desta lei e os beneficios fiscais dela obtidos dependerdo do reconhecimento a efetuar

por despacho conjunto dos Ministros das Finangas e da tutela.

9.b.3.2 — Patrocinios, Branding e Apoios

No campo das atividades culturais, nomeadamente na area dos espetaculos, o patrocinio ou
sponsoring ¢ hoje uma forma recorrente para financiar e viabilizar um conjunto de manifestagoes
culturais. Das salas de espetaculos aos concertos e festivais, esta modalidade permite aos promotores
a contratacdo de artistas de renome internacional, permitindo baixar o breakeven point e diminuir o
risco dos investimentos realizados. De facto, o que na realidade distingue o patrocinio do mecenato ¢
o conjunto de contrapartidas que o benificiario pode oferecer ao patrocinador em fungdo dos valores
envolvidos. Atualmente constata-se que os sponsors procuram uma tipologia hibrida de patrocinio
envolvendo beneficios tangiveis e intangiveis. Isto significa que ao associarem a sua marca a
instituicdes ou eventos que, na sua missao, contemplem agdes em prol de causas sociais, também
pretendem retirar beneficios financeiros quantificaveis dessa relagdo comercial.

Esses beneficios, no caso da CdP, podem ser de diversas ordens, desde o prestigio obtido pela marca
a0 associar-se a uma institui¢ao cultural com caracteristicas muito singulares, as agdes de branding
passiveis de concretizar e resultantes desta relacdo ou, do ponto de vista da comunicagdo, a
visibilidade e o custo por contacto associado a publicidade institucional, programacao de conteudos
expositivos e eventos, terminando com a quantificacdo de resultados obtidos pelas diferentes
subestruturas integradas no projeto.

Resumidamente, para a CdP preconizamos uma hierarquia idealmente associada as diferentes

tipologias de patrocinios:

— Patrocinador principal ou Main Sponsor. Uma marca nacional ou multinacional que, em regime de
exclusividade (ressalvando as atividades das subestruturas residentes), patrocine a instituigdo. Além

da sua marca associada a todas as iniciativas da CdP pode ter o seu nome associado a espacos

50 Disponivel em: https:/www.dgartes.gov.pt/pt/servicos/mecenato_cultural
5! Disponivel em: https:/culturanorte.gov.pt/pt/servicos/promocao-e-dinamizacao-cultural/mecenato-e-
utilidade-publica/
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especificos da institui¢do. Por exemplo, o espago Sigma dedicado as exposi¢des temporarias, pode ter
naming rights: Sigma / Fundag¢do EDP

— Patrocinadores das Subestruturas. Num nivel secundarizado em relag@o ao patrocinador principal,
esta tipologia prevé patrocinios, de marcas ndo concorrentes com o patrocinador principal, para agoes
especificas, eventos, edi¢oes, etc. com visibilidade inferior a do main sponsor.

— Media Partners. Patrocinios provenientes dos media tradicionais (TV, Radio e Imprensa) que, em
regime de preferéncia e até de exclusividade nalgumas agoes, colaborem com a comunicacdo da
programacao e eventos através de campanhas especificas de divulgacao das atividades da CdP.

— Apoios. Patrocinadores que pontualmente apoiam iniciativas através de apoios ndo pecunidrios,
podem ser servigos ou meios e equipamentos técnicos, transportes, hospitalidade (restauragio e

hotelaria), ou produtos relacionados com o funcionamento quotidiano e atividades da CdP.

9.b.3.3 — Parcerias

As parcerias serdo igualmente muito importantes para a viabilidade financeira e para o
desenvolvimento das atividades da CdP.

Podemos considerar diferentes graus de envolvimento dos parceiros, sabendo nds que partem sempre
de processos de interacdo e partilha de experiéncias e conhecimento.

Segundo o relatério da OECD/ICOM 2018:

ao cooperar com muitas outras institui¢des culturais (por exemplo, teatros, bibliotecas, arquivos,
festivais e outros eventos culturais), os museus podem aprender com os resultados de outras
instituicdes. Muitos estudos mostram que as sinergias, e ndo a competi¢ao entre instituicdes culturais,
as podem tornar mais fortes.

Estas parcerias que devem também envolver escolas e universidades ou empresas inovadoras,

podem resultar na pesquisa, na criatividade e no design de novos produtos e servicos, culturais e ndo
culturais [...] independentemente do seu tamanho ou campo de atividade, os parceiros podem ser
artesdos ou designers independentes, bem como PMEs ou grandes corporacdes. A cooperacdo entre

museus e incubadoras ou starfups de negdcios também deve ser considerada.”

9.b.3.4 — Publicos / Visitantes

Na atualidade, os publicos desempenham um papel decisivo no suporte financeiro das atividades dos
museus, ndo so pelas receitas que proporcionam a instituicdo através da bilheteira e aquisigdo de
produtos de merchandising, mas também pelo facto de se terem transformado em agentes estratégicos
que, direta e indiretamente, influenciam e contribuem para as decisdes dos corpos administrativos.
De uma forma mais direta, através das opinides veiculadas pela internet ou por via dos questionarios

que regularmente se disponibilizam aos visitantes, as administragdes avaliam tendéncias e acolhem

52 Culture and Local Development: Maximizing the Impact for Local Governments, Communities and Museums,
© OECD/ICOM 2018 (p.17).
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opinides que influenciam a metodologia do seu funcionamento. Por outro lado, as opinides divulgadas
nas redes sociais e outras plataformas digitais fazem dos publicos verdadeiros RP, em muito
contribuindo para a promocao e divulgagdo das suas atividades e conteudos.

Segundo O’Reilly (2005), a inteligéncia coletiva é hoje objeto de estudo pelos gestores das
institui¢cdes culturais. No caso da CdP, este papel sera fortemente incrementado por via da
colaboragdo na construgdo do seu acervo digital, obviamente escrutinado pela equipa que administra
os contetdos.

Seja através do contributo que podem dar para a classificagdo dos dados e metadados, seja por via de
opinides, criticas ou sugestoes, este modelo designado por ‘crowdsourcing’ é hoje uma importante
realidade que, também em muito, ira contribuir para as atividades curatoriais da CdP, tendo forte
impacto no campo econoémico. Este modelo de colaboragdo, que funciona essencialmente através de
uma plataforma digital, pode assumir diversas facetas, podendo ser voluntario e gratuito ou partir de
desafios remunerados através de programas langados pela CdP. Por outro lado, o modelo de
financiamento através de plataformas de crowdfunding é hoje explorado por multiplos sectores da
sociedade, podendo também ser objeto de estudo para algumas iniciativas pontuais da CdP. Um caso
paradigmatico foi o do Museu Nacional de Arte Antiga (MNAA) que, em 2016, langou a campanha
de crowdfunding ‘Vamos Por o Sequeira no Lugar Certo’ para adquirir a obra Adoragdo dos Magos
tendo atingido o objetivo de 600 mil euros, vindo assim a adquiri-lo para a sua colecao.

Podemos deste modo considerar as modalidades de ‘crowdsourcing’ e ‘crowdfunding’ como uma das

possibilidades para o financiamento das atividades da CdP.

9.b.4 — Receitas proprias

Pelas suas caracteristicas museologicas e pelo facto de estar sob a tutela do estado, a CdP devera ser
enquadrada na Lei Quadro dos Museus Portugueses. No entanto, serd objeto de analise a possibilidade
de, pelas suas caracteristicas hibridas, poder ser alvo de uma situa¢do excecional, nomeadamente no
que diz respeito a gestdo e aplicagdo dos recursos proprios.

Uma questdo que se coloca quanto as receitas proprias obtidas pelos museus e decorrentes da sua
atividade é a da autonomia. E fundamental que a administragdo da CdP possa ter, dentro daquilo que
consideramos boas praticas de gestdo, do ponto de vista financeiro, mas também quanto a ética e
deontologia profissional, a maior autonomia possivel para conseguir resultados que possam projetar
um caminho para a maior autossustentabilidade possivel.

Por definicgdo as receitas proprias sao:

“as margens obtidas na prestacdo de servigos, ndo podendo estas ser consideradas como lucro, na
tradicional linguagem empresarial, uma vez que reverterdo a favor da institui¢do geradora, sendo
aplicadas na valorizag¢do dos equipamentos, dos espagos e dos seus proprios préstimos” (Serra, 2007).
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Podemos entdo classificar as receitas proprias, enquanto receitas obtidas pela atividade da CdP e pelas

subestruturas através de:

— Venda de bilhetes de acesso as exposi¢des no espago ‘Sigma’ (centro de exposi¢des) € aos eventos
ou espetaculos que acontecem no espago ‘Logos’ (auditério) e no espago ‘Spectrum’ (Clube da
Palavra).

— Agoes educativas e de formacao (ateliers, workshops, minicursos) e projetos na area
infantojuvenil.

— Aluguer de espacos para iniciativas privadas (corporate) ou publicas desde que relacionadas com a
missao da CdP.

— Aluguer de espacgos no Hub Criativo.

— Venda de livros, revistas, catdlogos e merchandising na Loja da Palavra

— Concessdo dos espagos de restauracao

— Venda de espetaculos da Lishbon Poetry Orchestra.

— Atividades do Festival Siléncio

— Eventos integrados no projeto ‘Movimento’ (circulacdo de espetaculos, agcdes de formacao, e
consultoria no interior do pais)

— Outras atividades que possam gerar receitas decorrentes do seu plano de acao anual
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“K impossivel conhecer as palavras sem lhes conhecer a for¢a”
Confucio

CONCLUSAO
A Palavra, na sua mais ampla dimensao de logos e de ferramenta essencial para a comunicagdo e para
a criagdo, constitui o eixo paradigmatico para o desenvolvimento do projeto Casa da Palavra, uma
instituicao cultural com caracteristicas museoldgicas hibridas, cujas inimeras atividades utilizarao
ndo s os meios mais canonicos e tradicionais, mas também os mais tecnologicamente evoluidos.
A CdP sera assim uma instituicdo em didlogo permanente entre culturas unidas pela lingua
portuguesa, um espaco de partilha, promotor de conhecimento, da pesquisa e investigagdo em torno
da Palavra enquanto fator de coesdo e aproximagao dos povos que a partilham ou que com ela tiveram
e tém contacto.
Na elaboragdo deste projeto, consideramos fundamental, para o discurso de legitimacdo e criacdo da
identidade da CdP, explorar os seguintes conceitos:
Em primeiro lugar, a CdP enquanto institui¢do dedicada a agdo cultural e a intervengao social,
promotor da interculturalidade e transdisciplinaridade e potenciador da identidade cultural de povos
que partilham a mesma lingua.
Em seguida, enquanto espaco amplamente transversal quanto aos publicos-alvo a atingir, a CdP releva
a sua participagdo, interacdo e cocriagdo quanto ao seu modelo funcional, dai as modalidades de
exibi¢do privilegiarem o espago digital enquanto principal meio de acesso aos contetidos valorizando
também a sua exibicdo no espago fisico através de exposigdes tematicas, espetaculos, performances,
debates, palestras e conferéncias, entre outros.
Finalmente, abordamos conceitos que nos permitem partir para a elaboragdo de um projeto de
arquitetura funcional do espago, da sua viabilidade financeira, e do planeamento numa linha temporal
que determine a sua afirmagdo e importancia enquanto espago museoldgico no contexto do
patrimonio nacional e internacional demonstrando assim a pertinéncia de uma institui¢do com as
caracteristicas da CdP.
Ao equacionarmos as inimeras possibilidades de intervencao de caracter social, no alcance e no
impacto que pode ter junto das diversas comunidades da lingua portuguesa, no sector do turismo
cultural bem como da relevancia que decerto ira assumir no mundo das artes contemporaneas,
acreditamos que a CdP possa representar uma conquista para os publicos em geral e da cultura em
particular, uma institui¢do que podera decerto deixar a sua marca no patrimoénio cultural da cidade de
Lisboa, do pais, da comunidade de paises de lingua oficial portuguesa e, porque ndo, a um nivel
global, de todo o mundo. E esta relevancia que atribui um amplo sentido a sua existéncia.
Salientemos ainda que o sucesso de um espago com caracteristicas museologicas hibridas, situado
dentro dos conceitos da nova museologia que pressupde um cruzamento entre um centro cultural, um
centro de entretenimento e lazer € um espaco tecnologicamente evoluido, de forte interacdo entre os

publicos e as atividades e contetidos, dependera muito da sua localizagdo, dimensionamento e
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organizagdo espacial, mas sobretudo da qualidade e exceléncia dos seus contetidos e de uma constante
preocupagao com os publicos para que estes criem com o espago relagdes de interacdo e pertenca.
Quanto ao fator econdémico, sabemos que o processo de autossustentabilidade das instituigdes
museologicas ainda esta longe de ser uma realidade. Este conceito é, no entanto, um momentoso tema
de debate e algo que se pensa poder vir a ser uma realidade no futuro pelo menos quanto as
institui¢des hibridas, que poderdo ter na sua missao a obtencdo de recursos financeiros com o objetivo
de minimizar o papel do estado na gestdo financeira destes espacos.

A capacidade de gerar receitas proprias, reduzindo as necessidades e custos, sem prejuizo da
concretizagdo da sua missdo e dos seus objetivos, deve ser uma prioridade destas instituigoes.

Diz-nos a Lei Quadro dos Museus Portugueses no Artigo 48.° - Recursos financeiros e fungoes
museologicas que “o museu deve dispor de recursos financeiros especialmente consignados,
adequados a sua vocagao, tipo e dimensao, suficientes para assegurar a respetiva sustentabilidade e o
cumprimento das fun¢des museoldgicas”, e ainda que “a garantia dos recursos financeiros a que se
refere o nimero anterior, bem como da sua afetacdo, cabem a entidade da qual o museu depende”.

Da leitura deste artigo, podemos concluir que existe atualmente uma situa¢ao de dependéncia em
relacdo a tutela. No entanto, no Artigo 99.° - Gestdo de museus, a lei prevé que “a criacdo de novos
museus em regime de parceria pode prever a gestdo privada de bens culturais do dominio publico” e
que “a gestdo privada referida no numero anterior ¢ objeto de contrato administrativo que fixa
obrigatoriamente a observancia das fungdes museologicas e demais requisitos previstos na presente
lei”.

Pensamos assim que esta regulamentagdo pode e deve ser interpretada permitindo a atribuigdo de
situagdes de excecdo a casos que, pelas suas caracteristicas, podem ser integrados na RPM, mas
classificados enquanto espacos hibridos com caracteristicas museologicas.

O Estado deve estar sempre presente nas decisdes e no apoio financeiro, contudo, sob este ponto de
vista, uma maior autonomia quanto a sua modalidade funcional, iria facilitar processos que
permitiriam numa Otica empresarial, adaptar estas estruturas a realidade, tornando-as mais
competitivas. Seria também uma forma de incentivar as administragdes a procurar recursos e fontes
de financiamento adaptando-as assim a logica de mercado e tornando-as mais independentes do ponto
de vista organizacional.

A Cultura ¢, e sera sempre, a maior riqueza que um pais pode criar, desenvolver e deixar como legado
para as geracOes futuras. Partilha-la € mais do que um dever, ¢ uma missdo que todos devemos
abragcar.

Nesse sentido, a Casa da Palavra pretende ser um marco na sociedade portuguesa, um espaco em
constante evolugdo direcionado para o futuro e afirmar-se como um ex-/ibris da cidade de Lisboa,

afirmando e valorizando o lema “Lisboa, Capital da Palavra e da Lingua Portuguesa”.
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ANEXO A

Inquérito por Questionario

II



Casa da Palavra

A.4) Grau de Escolaridade
[¢]

para a consiruglo da meméria do futurd’.

Palavia.

dierentes géneros).

INQUERITO POR QUESTIONARIO

[0}

O 12°An0

O Frequéncia Universitéria*
O Bacharelato

O Ucenciatura*

O Mestrado*

O Doutoramento*

O Ppés Graduagio

O other:

*Curso que frequentou ou frequenta

Your answer

A1) Idade
O 1520
O 2125
O 263
O 340
O 4150
O s160
O +60

A2) Sexo
O Masculino

O Feminino

A.3) Situaggo perante o Trabalho
O Desempregado

O estudante

[ Trabalhador / estudante

[ Trabalhador por conta prépria

[ Trabalhador por conta de outrem

() Reformado

Your answer

A.5) Local onde habita (localidade e concelho)

Your answer

(Relagdo com os Museus na infdncia )

B.1) Visitava museus em crianga?
O sm

O Nio (passe & secgdo C)

B.2) Quem o incentivava?
O rai

O mse

O Outros familiares*

O Amigos

O Outros*

*Quem?

Your answer

8.3) Com que idade visitou pela primeira vez um museu?
O S5a8anos

O 9a10an0s

O 1a13anos

O +de13anos

B.4) Diga um museu portugués que o marcou na infancia

Your answer

BS5 - Na infancia visitou algum museu fora de Portugal?

* Qual? (nome do museu, pais)

Your answer

*B.6) - Manteve sempre o gosto pelos museus?
O sm
O Nio

C1.d) Que género de autores prefere?
[ Delingua portuguesa

([ Estrangeiros

C1.e) Qual o seu escritor preferido?

Your answer

C1.f) Refira 3 escritores que considera conhecer
razoavelmente a sua obra

Your answer

C1.g) Quantas horas por semana gasta habitualmente na
leitura de livros?

O 1as

I .
O +det0

(Habitos culturais na actualidade)

C1.a) Quantos livros Ié por ano?
O Nenhum

O 125

O 6a10

O na20

O +de20

C1.b) De que género literério?
[ Eensaio/ Livros técnicos
[ Ficgho/Romance

[ Poesia

C1.c) Quantos livros tem em casa?
QO 125

O 6210

QO +de10

O +deso

O +de100

(Hébitos culturais em ambiente digital)

C2.a) Consulta habitualmente a Internet quanto a temas
relacionados com literatura?

O sim

O Nao* (passe a0 grupo C3)

C2.b) Tem um site que frequente mais?
O sim
O Néo
*Qual?

Your answer

C2.d) Consulta blogs sobre poesia e literatura?
O sim*
O Néo

*Quais (méx 3)?

Your answer

C2.e) Quantas horas gasta por semana neste contexto?
O 185

O 6a10

O +de10

C3.a) Tem habitos de escrita (Poesia, Ficgdo)?
O sim*
O Nao (passe & questdo C4)

C3.b) Tem algo publicado?
QO sim*
O Nio

C3.¢) Através de que editora?
() independente

[ outra

Qual?

Your answer

C3.c) Através de que editora?
[ Independente

O outra

Qual?

Your answer

(Préticas performativas)

C.4.a) Gosta de ler ou declamar em publico?
QO sim*
O Nao

*C.4.b) Com que regularidade costuma praticar?
O Esporadicamente
O Regularmente

C.4.c)* Em que contexto?
[ Ambiente familiar ou amigos

0 Gblico:

C.4.d) Tem outras préticas artisticas?
0 sm*
[ Nao

*Em que 4mbito?
[J Amador

O Profissional

C.4.e)* Quais?
[ Teatro

[ Pintura/ Desenho
[ Escultura

[J Masica

[ pansa

O outra*

*Qual?

Your answer

C.5.a) Quantos espectdculos ou eventos culturais
vé por ano?

O 125

O 6a10

O 1Ma20

O +de20

C.5.b) Vai s6zinho?
QO sim

O Nao*

*Com quem?
O conjuge

O Pai/Mae

O outros familiares
O Amigos

O Colegas

C.5.c) Quais os seus géneros preferidos?
[ concertos misica cléssica ou jazz

[ concertos de pop/rock

[ Teatro

[ Exposigdes de arte

[ Conferéncias, Debates ou Conversas sobre temas culturais
[ panga

[J cinema

[ Transdisciplinares

[ outros*

*Quais?

Your answer

C.5.d) Costuma frequentar festivais literarios?
O sim
O Nio

*Quais (méx 3)?

Your answer

4

D.2) Nos ultimos 12 meses visitou algum museu em Portugal?
O sim*
O Nao

* Se sim refira quais (nome e localidade até 3)?

Your answer

D.3) Nos dltimos 12 meses visitou algum museu no
estrangeiro?

O sim*
O Néo

* Se sim refira quais (nome e localidade até 3)?

Your answer

D4) Dos seguintes museus diga quais j4 visitou?
[0} Museu Fundagdo Serralves (Porto)

() Museu de Arte Contemporénea (Elvas)
[ Museu Colecgsio Berardo (Lisboa)

[J centrod da Fundagé (Lisboa)

[ Museu do Design e da Moda (Lisboa)
[J Museu de Arte Contemporénea (Barcelona)
[J Museu Nacional de Arte Reina Sofia (Madrid)

[J Museu do Louvre (Paris)

D.1) Costuma visitar regularmente museus?
O sim*
O Nio

Em média, quantas vezes por ano (lltimos 5 anos)?
O 1vez

02

O 3a5

O +des

[ Museu Gugguenheim (ilbac)

E.1) Acha que a entrada nos museus deve ser gratuita?
O sim

O Nio

O Taivez
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E.2) Alguns politicos defendem que o orgamento para a
cultura devia ser 1% do orgamento geral do estado
(actualmente ronda os 0,2%). Concorda?

O sim
O Nao
O Nao sabe/Nao responde

E.3) Acha que a cultura deve ser uma prioridade nas politicas
do Governo?

QO sm

O Nio

(O Néo sabe/No responde

F.4) Acha que a Casa da Palavra, no sentido da defesa da

Palavra e da Lingua Portuguesa deve ser uma prioridade para
as Politicas Publicas da Cultura ?

O sm
O Néo
O Nao sabe/nso responde

5/

F.4) Se a Casa da Palavra possuir um clube de sécio, com
prego acessivel e vantagens 6bvias, tornar-se ia s6cio?

QO sim
O Nao
QO Talvez

F.5) C adquirir prod is nas Lojas dos
Museus?

O Nunca
(O Raramente

O Qquase sempre

F.6) Como classifica a importancia de um servigo
ducativo, no dos ?

O Muito importante
_ O Importante

F.1) Como classifica a importancia de um espago museoldgico
com as caracteristicas da Casa da Palavra?

O Muito importante
O Importante
O Pouco importante
O Irelevante

* Porqué?

Your answer

F.2) O que é para si um Museu Virtual?
O Naosei*
(O Um museu que apenas existe na Internet

O mmseo espco

F.3) A Casa da Palavra, para além de Museu Virtual, terd
também um espago fisico, onde acha que se deveria localizar?

O Lisboa

O Porto

QO Coimbra

O eraga

O outra Localidade *

*Qual e porqué?

Your answer

(O Pouco importante
(O Nada importante

QUESTIONARIO N°
DATA

ASS.

Este questionario enquadra-se no dmbito de uma tese
de do em Empreendedorismo e Estudos da
Cultura do ISCTE - IUL.

Agradecemos a sua disponibilidade para o seu
preenchimento, que s6 lhe tomard alguns minutos,

destinado as
esu)evaugnaa::z(x)noeq:aqo respostas.

ISCTE & IUL

Instituto Universitdrio de Lisboa
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ANEXOB

Entrevistas estruturadas e padronizadas



Casa da Palavra - Entrevistas A) Entrevista estruturada presencial.

Focus Group: Intelectuais, especialistas nas areas da lingua e do conhecimento.

1. No contexto do espaco lus6fono, qual a importancia que atribui a existéncia de uma Casa da
Palavra, um espago museoldgico dedicado ao patrimoénio imaterial que ¢ a Palavra e a Lingua
Portuguesa?

2. Se no Porto existe a Casa da Musica, com excelentes resultados quanto a atividade e nimero de
visitantes e sabendo que Lisboa enquanto capital do pais ja tem um patriménio museoldgico de
relevancia acha que a Casa da Palavra pode constituir uma mais valia para a capital ou que, pelo
contrario, se deveria localizar noutra cidade do pais?

3. Acha que o facto de o patrimonio e acervo virtual do museu ser apenas dedicado a palavra e a
lingua portuguesa no contexto da lusofonia pode ser limitador ou uma caracteristica que o pode
tornar mais especializado adquirindo assim maior visibilidade no ambito da investigacao
internacional nestas areas?

4. Acredita que um Museu Virtual que explora as novas tecnologias no contexto expositivo,
relevando assim um patrimonio imaterial pode e deve ser uma opgao ou pensa que 0 acesso ao
patrimonio material através de cole¢des deve ser privilegiado?

5. Sabendo que o patrimonio imaterial ¢ algo por natureza virtual, acha que isso implica um maior
afastamento da arte e dos artistas?

6. O que acha ser mais relevante num conceito museoldgico, a diversidade e a quantidade das obras
acessiveis, ou a especializagdo num determinado segmento de uma area?

7. Qual a importancia que atribui num museu ao papel da curadoria? Pensa que o discurso de
curadoria ¢ fundamental para o conceito expositivo enquanto discurso de legitimacao das obras
escolhidas?

8. Acha que um espaco museoldgico com as caracteristicas da Casa da Palavra deve ter uma
orientagdo mais comercial segundo os conceitos contemporaneos em que 0os museus possuem,
lojas, restaurantes, auditorios entre outras valéncias, ou pelo contrario deve ser um local de

especializagdo priorizando os publicos mais cultivados?

Casa da Palavra - Entrevistas B) Entrevista estruturada presencial.

Focus Group: Diretores de museus, técnicos especializados.

1. No contexto do espaco lus6fono, qual a importancia que atribui a existéncia de uma Casa da
Palavra, um espaco museologico dedicado ao patrimoénio imaterial que ¢ a Palavra e a Lingua
Portuguesa?

2. Se no Porto existe a Casa da Musica, com excelentes resultados quanto a atividade e nimero

de visitantes e sabendo que Lisboa enquanto capital do pais j4 tem um patrimoénio
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museologico de relevancia acha que a Casa da Palavra pode constituir uma mais valia para a
capital ou que, pelo contrario, se deveria localizar noutra cidade do pais?

3. Quem sdo para si as maiores referéncias no meio museoldgico em Portugal, em termos de
atividade cultural, curatorial e modelos de funcionamento? E a nivel internacional?

4. Acredita os museus tiram beneficios ao ser enquadrados nos ecossistemas criativos
desenvolvendo uma atividade regular com outras institui¢des culturais? Como classifica a
importancia da atividade em rede entre os diversos espagos museologicos que atuam na
mesma area (por exemplo: Casa Fernando Pessoa, Fundagdo Saramago)?

5. Acha que os Museus devem ser um espago de interacgdo com a comunidade? Como pode
essa interacdo ser eficaz e objetiva?

6. Defende que os museus, na generalidade, devem ser gratuitos ou acha que a entrada deve
apenas ser livre em determinados dias da semana?

7. A tutela dos museus na esfera das politicas publicas para a cultura ¢ algo que considera
prejudicial ao seu funcionamento? Acha que os museus devem funcionar de uma forma
autonoma em relacdo ao estado, procurando investidores no sector econémico privado?

8. Considera importante a existéncia de um servico educativo no organograma funcional de um

museu? Porqué?

Casa da Palavra - Entrevistas C) Entrevista estruturada presencial.

Focus Group: Politicos da area das politicas publicas da cultura

1. No contexto do espaco lusdfono, qual a importancia que atribui a existéncia de uma Casa da
Palavra, um espaco museoldgico dedicado ao patrimoénio imaterial que ¢ a Palavra e a Lingua
Portuguesa?

2. Se no Porto existe a Casa da Musica, com excelentes resultados quanto a atividade e nimero
de visitantes e sabendo que Lisboa enquanto capital do pais j4 tem um patrimoénio
museologico de relevancia acha que a Casa da Palavra pode constituir uma mais valia para a
capital ou que, pelo contrario, se deveria localizar noutra cidade do pais?

3. Defende que a tutela dos museus se deve manter na esfera do estado, ou vé vantagens no seu
funcionamento auténomo em relagdo ao poder politico?

4. Acha que o desenvolvimento do sector cultural deve ser considerado uma prioridade no
ambito das politicas para o desenvolvimento da economia, ou na sua concegao, a cultura é
uma atividade supérflua?

5. O que pensa sobre a eterna questdo de 1% do orcamento do estado ser atribuido a cultura?

6. Sabendo que existem aproximadamente 250 milhdes de falantes de lingua portuguesa no
mundo, que politicas acha que se devem desenvolver no sentido de criar uma verdadeira
comunidade lus6fona que aproxime e efetive a circulagdo de obras e artistas neste espago

geografico?
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7. De acordo com os estudos recentes efetuados sobre os publicos dos museus, apesar de um
crescimento notavel nos ultimos anos, ainda estamos muito abaixo da média europeia, que
medidas acha que se devem tomar para melhorar os desempenhos dos museus em termos de
publicos?

8. Num pais onde o turismo em geral e o turismo cultural em particular estdo em franca
expansao, que medidas politicas podem ser tomadas para o crescimento dos publicos neste

sector?

Casa da Palavra - Entrevistas D) Entrevista semiestruturada presencial.

Destinatarios: Personalidades diversas relacionadas com a cultura.

Topicos:

1. Como vé o estado atual do sector cultural em Portugal?

2. Quais os problemas que identifica neste sector?

3. O que v€ como necessario para incrementar a exportacao dos produtos culturais em lingua
portuguesa no sector das industrias culturais?

4. A que atribui o atual ‘divorcio’ entre Portugal e as restantes comunidades da lusofonia,
nomeadamente o Brasil?

5. Acha que Lisboa pode ser considerada a Capital da Palavra e da Lingua Portuguesa? Porqué?

6. Que importancia atribui a criagdo de um espago museologico com as caracteristicas da Casa
da Palavra?

7. Que medidas politicas vé como fundamentais para o desenvolvimento do sector cultural em
Portugal?

8. Concorda com a atribui¢do de 1% do orcamento de estado para o sector cultural?
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Cronograma do Projeto
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CASA DA PALAVRA - Cronograma do Projeto

— Nivel 1

Fase 1 - Desenvolvimento da ideia inicial a partir de uma reflexdo empirica

Fase 2 — Anadlise epistemologica e estudo dos conceitos implicados

Fase 3 — Revisdo bibliografica sobre o tema

Fase 4 — Analise prévia de casos similares

Fase 5 — Definicdo da visdo e da missdo da organizacdo, ¢ areas tematicas do projeto
Fase 6 — Definicao do(s) publico(s)-alvo

Fase 7 — Definicao das areas tematicas do projeto

— Nivel 2

Fase 8 - Conceptualizacdo da estrutura do projeto tendo como pressupostos:
a) Modelo de gestao
b) Modelos expositivos (patrimonio material e imaterial)
¢) Modelo funcional
d) Subestruturas operacionais
e) Definigdo dos stakeholders envolvidos
Fase 9 — Defini¢ao da metodologia a utilizar
Fase 10 - Desenho do modelo de analise
Fase 11 — Criagdo das ferramentas de analise:
a) Identificagdo de focus groups
b) Entrevistas
¢) Inquéritos por questionario
d) Estudos de caso (incluindo visitas organizadas aos espagos em territorio

nacional e internacional)

— Nivel 3

Fase 12 — Analise e problematizacdo dos dados recolhidos e redagdo dos respetivos relatorios
Fase 13 — Definicdo de um concelho estratégico para aperfeicoamento do conceito inicial
Fase 14 — Criagdo de um projeto base para a viabilidade e sustentabilidade financeira

Fase 15 — Contactos com entidades oficiais potencialmente interessadas no projeto afim de o
enquadrar nas politicas publicas para a cultura

Fase 16 - Contactos com entidades privadas com vista ao interesse no projeto no ambito da sua



responsabilidade social

Fase 17 - Criagdo do organograma funcional

Fase 18 — Defini¢ao das caracteristicas das subestruturas da CdP: Museu da Critica (Espago virtual
dedicado a critica), Lisbon Poetry Orchestra (Musica, Poesia e Video), Cidade Nua (Revista de
Palavra e Poesia), Poetas do Povo, Festival Siléncio (Festival Transdisciplinar em torno da Palavra),
Spectrum (Centro de Exposic¢des), Logos - Clube da Palavra (Clubbing, Musica e Video na perspetiva
das atividades noturnas de lazer), Sigma (Espago para espetaculos, conferéncias e palestras, estudio de
gravacgdo audio e video), Movimento (Estrutura de mediaco para a criagdo de circuitos culturais no
interior do pais), Loja da Palavra (Espaco de venda para merchandising, edi¢des e outros produtos da

CdP) e espaco de restauragio

— Nivel 4

Fase 19 — Redacdo do projeto implicando:
a) Criagdo de infografia em fung@o dos dados obtidos
b) Redimensionamento dos relatérios em fungdo da dimensao do projeto
Fase 20 — Revisdo final de acordo com as normas para a apresentagdo de dissertagdes ou projetos de
mestrado do ISCTE — IUL
Fase 21- Entrega do projeto
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Casa da Palavra — Instituicoes relacionadas com a Palavra

Localidade

Aveiro
Azinhaga

Coimbra
Condeixa

Constancia
Evora

Lisboa
Lisboa
Moimenta da Beira
Ovar
Portalegre
Porto
Porto
Porto
Porto

Porto

Porto

Praia da Vitoria- Ilha
Terceira, Agores

Santa Cruz do Douro
Sao Pedro de Moel

Setubal
Sintra
Sintra
Vila do Conde
Vila do Conde
Vila do Conde
Vila Nova de Famalicao

Vila Nova de Famalicao

Instituicao
Casa Museu Ferreira de Castro

Casa Museu José Saramago Polo da Fundagio
José Saramago

Casa Museu Miguel Torga
Casa Museu Fernando Namora

Casa Memoria de Camdes

Fundacgo Eugénio de Almeida - Centro de Arte e
Cultura

Casa da Liberdade / Cesariny

Casa Museu Jodo de Deus

Casa Museu Fundag@o Aquilino Ribeiro
Museu Julio Diniz

Casa Museu José Régio

Casa Andresen

Casa de Serralves

Casa Museu Guerra Junqueiro
Casa-Museu Guerra Junqueiro

Fundacgo Eng. Antonio de Almeida

Museu Nacional da Imprensa, Jornais e Artes
Gréficas

Casa Vitorino Nemésio
Fundag@o Ega de Queiroz
Casa Museu Afonso Lopes Vieira

Casa de Bocage

Museu Ferreira de Castro

News Museum

Casa de Antero de Quental

Casa Museu José Régio

Centro de Estudos Regianos

Casa de Camilo, Museu. Centro de Estudos

Centro Portugués do Surrealismo

Site

www.aveiro-norte.ua.pt/ferreiradecastro/index.asp
http://fundjosesaramago.blogspot.com/

WWW.cm-coimbra.pt/cmmtorga/casa_museu.htm
www.cm-condeixa.pt/menu/turismo/museus/casaMuseuFN.html

www.portalinsitu.com/1 849/casa-memoria-de-camoes.htm
www.fea.pt/centrodearteecultura

https://www.pervegaleria.eu
www.joaodeus.com/museu/museu.asp
www.ippar.pt/pls/dippar/pat_pesq_detalhe?code pass=73556
WWW.cm-ovar.pt
www.anmp.pt/anmp/pro/munl/mus102w2.php?Scod=44
http://invasaodacasaandresen.up.pt/

www.serralves.pt » fundacao » a-casa-de-serralves
www.rpmuseus-pt.org/Pt/cont/fichas/museu_112.html

Sem site

www.feaa.pt

www.museudaimprensa.pt

cm-
praiadavitoria.azoresdigital. pt/Default.aspx?Module=Anexo&ID=

www.feq.pt/default.aspx

www.mgrande.net/marinhagrande/index.php?option=com_content
&view=article&id=
Sem site

http://www .cm-sintra.pt/Artig
WWW.newsmuseum.pt
www.casaanterodequental@cm-viladoconde.pt
www.geira.pt/museus/atrio/index.asp?id=14
www.centrodeestudosregianos.com/index.htm
www.camilocastelobranco.org/index2.php

WWWw.cupertino.pt
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Inquérito Realizado no Ambito dos Poetas do Povo
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Poetas do Povo

[arr==
On ot s oo

o s o .

Email address*

T o cocng s enss. Crge etnge

INQUERITO AOS PUBLICOS DOS POETAS DO POVO

A) DADOS BIOGRAFICOS

A.1) Nome, 1° e Glitimo nome (facultativo)

B) INFANCIA

*B5 - Quais os géneros literérios que leu
[ Romance com mais frequéncia? *
[ ] Ciéssicos da Literatura

C) ACTUALIDADE

(Habitos culturais na actualidade)

C1.c) Quantos livros de poesia tem em casa? *

C1.c) Quantos livros de poesia tem em casa? *
O 1as

) 6a10

() +det0

i
§
I;
i

C2.b) Tem um site que frequente mais?
) sm

) Noo*

*Qual?

Short-answer text

*Quais (méx 3)?

Long-answer text

C3) ESCRITA E PRATICAS ARTISTICAS
(Habitos de escrita ou artisticos)

O 1as
) sat0
() +der0 INQ p1
C5.e) Conhece os locais onde se realizam C6.h) (som, )
sessdes de poesia com regularidade? * um espectéculo de qualidade?
O sm O sm O Naor
O Nso
* Quals (méx3) Forps
Long answer text
Long-answertext
€5 Senas \microfone abertd C6.i) Consome bebidas durante o espectéculo?
O sime tem interesse em participar? * O sm O mo
O Neo * Quantas?
5.9) Costuma frequentar festivais literérios 01020 sz
O sme dePoesia?” | C6,j) Quando vai as sessdes costuma jantar
© Neo O sm no local?*
*Quais (méx 3)? ) Naow
Long-answer text *Considera os pregos:
() Acessiveis () Caros
C6) 0S POETAS DO POVO Porqué?
C6.a) Hé quantos anos sabe da existéncia Long-answer text
dos Poetas do Povo? *
01020304 cs.k)cmmmadvulaarosPdlemdeamlgo?
O sm O Noo e conhecidos?
C6.b) A quantas sessdes j4 foi? * *Como?

() 185 () 6210 () +de10

C6.c) Como avalia a qualidade das sessdes? *| C6.I) Consulta regularmente o facebook dos Pdp? *

) Boa

O media

) Fraca

C6.d) Diga uma tematica que gostasse de ver
abordada numa das préximas sessdes dos PdP
"] umPoeta*

[} um periodo, movimento ou época®

() um tema especifico*

por ordem de

Long-answer text

C6.e) Gosta da poesia declamada com
acomj

panhamento musical? *
O sm ) Nso
C6.f) Assiste as sessdes sempre do principio ao
O sm O no fim?*
C&g)mow(m.um)ldaqnd‘wul'
O sm O e sessdes de poesia?
*Porqué

("] BocaaBocs’ | | email | | Pistaformas sociais

O sm () no

€6.m) E as plataformas sociais do Povo Lisboa?
[} Facebook com/povolisboa

("] povolisboa.com

C6.n) E frequentador assiduo do Cais do Sodré?
O sm () Ngo

6.0) Quantas vezes por semana, sai a noite
O102 0 +a2

oogle Forms

INQ p3

) sim
) Nio

*Quais (méax 3)?
Long-answer text

C4) PERFORMANCE
(Préticas performativas)

C5) FREQUENCIA DE ESPECTACULOS

C5.a) Sabe o que significa SPOKEN WORD e

[] spokenword POETRY SLAM?*
(] Poetry Slam

C5.b) Quantos espectaculos de/com Poesia

() 185 () 6a10 () +de10 vé porano? *
C5.¢) Vai sézinho? *

INQ p2
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Subestruturas Residentes
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Subestruturas Residentes

1 — Museu da Critica (Espaco virtual dedicado a critica)

O ‘Museu da Critica’ ¢ um espago virtual de consulta e andlise das inimeras publica¢des que integra a
curta historia da critica (que comecam a surgir na imprensa no séc. XIX, primeiro enquanto critica
literaria produzida pelos proprios escritores e posteriormente alargada para a critica na politica e nas
artes).

De acordo com Alexandre Melo, em Sistema da Arte Contemporanea, ao descrever que o papel do
critico, por via das diferentes tipologias dos seus discursos de legitimagao, surge ndo s6 enquanto
opinion maker, ou emissor de opinides, mas também pode assumir um papel muito importante na
construgdo de carreiras e ainda numa perspetiva comercial, na promogdo dos autores e das suas obras.
Dai a relevancia desta subestrutura numa sociedade contemporanea onde a cultura assume um papel
crucial nas politicas econdmicas relacionadas com as indistrias culturais e criativas (Melo, 2012).>*
Nos seus discursos de legitimago, ao apresentar e avaliar uma obra, o critico esta a

consubstanciar o discurso através de aspetos objetivos que sustentem os seus argumentos ¢ também a
uma avaliag@o subjetiva da obra em questao, ou seja a pluralidade de perspetivas e discursos criticos
diferentes irdo originar diferentes posi¢des e diferentes olhares sobre a mesma obra.

E neste sentido que consideramos uma grande mais valia a existéncia de um ‘museu’ que colija de
uma forma sistémica e ordenada as possibilidades de comparacdo de diferentes leituras e analises de
obras em questao.

Tendo a perfeita nogdo de que constitui (inserido num projeto ja de si ambicioso como a CdP) uma
herculea tarefa, achamos que este espago proporcionard uma forte contribuicéo para a evolugdo dos
discursos e promogao da releitura critica de obras classicas e ndo classicas da tradigdo literaria,
contribuindo para a formagao de leitores, investigadores, criticos, tradutores e historiadores ndo s6 da
literatura mas também de todas as areas de acdo da palavra escrita, dita, falada e, porque nao, cantada.
Se considerarmos ainda a crise existente nesta area por forca da posicao dos mass media
relativamente ao espaco ¢ a exposi¢do destas matérias — situagdo conjuntural criada pela crise do
jornalismo e da imprensa no seu formato fisico — enquanto nao se encontram solugdes para a
viabilidade financeira dos seus formatos digitais, podemos relevar cada vez mais a importancia dos
new media (sites, blogs e outras publicagoes on line) na difusdo destes discursos de legitimagao,
sendo também um objetivo a criagdo e difusdo de um blog do museu exclusivamente dedicado a
critica.

Podemos assim criar também o ‘nosso’ discurso de legitimagdo relativamente a este ‘museu’ pois
pode dar um grande contributo para a visibilidade de reflexdes ndo sé na esfera da discussao

epistemologica de legitimagdo, mas também na sua forma mais empirica relativamente as disciplinas

33 MELO, Alexandre (2012), Sistema da Arte Contemporanea, Lisboa, Ed. Documenta.
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que consideramos aqui fundamentais: a literatura, a linguistica, a historia, a analise politica e social, a

filosofia e as artes.

2 — Lisbon Poetry Orchestra (Miusica, Poesia e Video)

A Lisbon Poetry Orchestra ou LPO é um projeto de criagdo de uma orquestra ndo convencional, que
parte da utilizac@o e interse¢do da Palavra (poesia e prosa poética) com a musica e o video para a
construgdo de um universo que nos traz uma leitura ndo canonica da performance poética e do spoken
word, num formato multidisciplinar.

Podemos entdo considerar a Lisbon Poetry Orchestra um projeto transdisciplinar, que no seu processo
criativo explora “os limites da variedade dos processos de trabalho em curso nas praticas artisticas
(Ecleticismo)” (Melo, 2016:21). Trata-se, pois, de um projeto que se situa no “segundo nivel da
transdisciplinaridade, em que o autor integra uma diversidade articulada de disciplinas (antes
consideradas diferentes e autdbnomas) na logica genética da sua obra, tanto quanto no processo
quotidiano de produgio como na aparéncia final dos seus trabalhos” (Melo, 2016:23).>*
Coloca-se-nos, no entanto, uma questdo: A que género pertence? Poesia? Performance poética? Video
performance? Poesia musicada?

Distinguimos aqui trés processos essenciais para a sua compreensao: a dimensao criativa que
estabelece as metodologias utilizadas no processo criativo, a dimensao performativa que leva aos
publicos um espetaculo que compreende diferentes disciplinas e praticas artisticas e, aquilo que pode
ser mais um fator de diferenciagdo, a dimensao transmedia da distribuigcdo ou seja dos suportes com
narrativas diferenciadas que o fazem chegar aos consumidores através de diferentes media.
Acreditamos assim que, no conjunto das multiplas atividades da CdP, a LPO podera ser um elemento
com forte impacto nacional e internacional na difusdo ndo sé das obras e dos autores da lusofonia,
mas também da imagem e do conceito desta institui¢ao, considerando a experimentacao e a inovagao

nas linguagens que utiliza a sua principal marca distintiva.

3 — Cidade Nua (Revista de Palavra e Poesia)

A revista Cidade Nua serd uma publicacdo em formato fisico (com extensdo ao digital) que pretende
ser também um dos rostos da Casa da Palavra.

Com uma periodicidade mensal e além da divulgag@o e promocdo das atividades da CdP, a revista ira
divulgar novos autores, consagrados ou por revelar, bem como noticias de tudo o que esteja ligado a
palavra e modo de a usar: poemas inéditos, contos, revelagdes, criticas ou recensoes.

Partindo de um cuidado extremo na sua concecao estética e formal, ao juntar forma e substancia,
pretende assim promover nao so, as atividades da CdP, mas também dar voz a novos autores,
nacionais e internacionais, e também, numa perspetiva de contemporaneidade, tornar-se uma

referéncia no panorama editorial dentro deste género de publicagdes.

4 — Poetas do Povo

5% MELO, Alexandre (2012), Sistema da Arte Contempordnea, Lisboa, Ed. Documenta.
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Ha uma ideia simples que define o espirito e proposito desta subestrutura da CdP: a poesia de
proximidade.

Os Poetas do Povo, enquanto evento e espaco de programacao de poesia performativa tera
periodicidade semanal e pretende assim recuperar a tradigdo de uma Lisboa desaparecida e devolver a
poesia dita a cidade, aproximando as pessoas, artistas e poetas entre si, poetas novos e antigos,
esquecidos e desconhecidos, aproximando-os do quotidiano de um publico cada vez mais atento e
dedicado. Em suma: uma poesia de proximidade.

Sera assim um espaco de tertulia dedicado aos novos autores e aos autores consagrados, funcionando
num formato que convida atores, poetas, performers e personalidades ndo s6 das areas da literatura, da
poesia e da edi¢do, mas também outros amantes da palavra dita e performada, com o objetivo de
contribuir para a formagdo de publicos nesta area da performance. Ao dessacralizar os modelos mais
candnicos de declamacao, contribui para a desconstru¢@o de uma ideia de que a poesia declamada ¢é

uma atividade exclusiva das elites intelectuais.

5 — Festival Siléncio (Festival Transdisciplinar em torno da Palavra)

O Festival Siléncio sera a maior iniciativa da CdP fora de portas e aberta a toda a cidade. Pretende-se
um evento sazonal com periodicidade anual e com programagdo diversa nacional e internacional.
Sera assim a festa e celebracdo da palavra enquanto fator de unidade criativa, veiculo do pensamento
e da criagdo artistica e como elo de unido entre o individuo, a comunidade e a populagdo em geral.
Organizado segundo um modelo de intervencao cultural participativo pretende ser uma festa da
cidade feita com o envolvimento da comunidade e de uma diversidade de artistas, produtores,
entidades de criacdo, estruturas de divulgagao e instituigdes de caracter social e cultural, nacionais e
internacionais.

E uma festa para todos, com um convite aberto a participagio, transdisciplinaridade, inovacfo,
experimentacdo e criagao.

O festival acontece na rua, nas fachadas, nas montras, nas galerias, nos cafés, nos clubes, nos teatros e
nas pracas. Promove a musica, cinema, literatura, instalagdes, poesia, teatro, performances, debates e
conferéncias através da interagdo entre publicos e artistas. Quer afirmar-se enquanto festa, celebragao,
partilha e participacio. E um convite a cidade de Lisboa e é de todos e para todos. O festival ira assim
oferecer uma programacao diversa e interactiva, uma programacao especial para criangas, espagos e
palcos para espetaculos durante o dia e a noite, uns mais formais, outros mais informais.

Em sintese, o Festival Siléncio ¢ uma iniciativa que apresenta um importante conjunto de fatores de

diferenciagdo que a distinguem de outros eventos e festivais urbanos:

— O eixo tematico do festival sera a Palavra: veiculo de criagdo, conhecimento e comunicagao,
enfim, palavra, enquanto expressao de confianca
— O caracter popular e urbano do festival ira atrair a afluéncia e participagdo do publico e potencia a

comunica¢ao e a disseminagdo do evento

XIX



— A natureza transdisciplinar do festival incentiva a inovagao, a interatividade, a formagao e
descoberta de novas formas de fazer e comunicar

— O festival ¢ participativo e inclusivo: a programacao ¢ diversa e ndo exclui idades, géneros,
saberes. Aposta em redes de proximidade e de dialogo entre convidados, audiéncias e publico em
geral. E um festival feito com todos e para todos

— A rede de parcerias e as sinergias a criar irdo tornar o festival um polo de visibilidade e
dinamizacao de projetos e ideias e um ponto de encontro entre todos os participantes, visitantes e

curiosos

6 — Sigma (Centro de Exposicoes)

O Sigma é um espago pensado para exposigoes e instalagdes com caracter temporario de curta e
média duragdo que engloba também uma pequena Galeria, permitindo assim ter dois espacos que se
podem integrar ou apresentar duas exposi¢oes em simultaneo. Nao sendo a CdP um espaco pensado
para ter uma colecdo permanente, mas um local para a “[...] promogao cultural e tedrica das obras,
privilegiando as relagdes com os comentadores — criticos, investigadores, edicdo — e com as
colecdes de maior prestigio cultural [...]” (Melo, 2012:45)>, a CdP procurar lancar desafios a
curadores, artistas, investigadores e outros autores para a construgdo de programas que se
desenvolvam integrando os conteudos e estreitando as atividades dos seus diferentes departamentos e
subestruturas.

O objetivo € o de apoiar uma programacao integrada em termos de conceitos e propostas com

as restantes atividades e que possa também funcionar em rede, partilhando sinergias com estruturas

similares existentes ndo so6 na esfera da lusofonia, mas também noutros paises.

7 — Spectrum / Clube da Palavra (Clubbing, musica e video na perspetiva das atividades
noturnas de lazer)

Spectrum ¢ um clube em tudo similar aos clubes noturnos da cidade com uma forte vertente de
programacao cultural. Serd um espago autonomo com um horario noturno e um modelo de
funcionamento marcadamente contemporaneo e comercial na perspetiva de gerar receitas para poder
ser sustentavel.

Tera uma programacao assente em espetaculos que privilegiem a palavra, mas numa perspetiva
contemporanea no que diz respeito ao cruzamento desta com a musica eletronica, o Dj‘ing e o Vj'ing.
Pretende-se assim que seja um local dedicado a danga e ao entretenimento, mas comprometido com a
identidade cultural da casa que o acolhe.

Fara também parte de circuitos e redes de c/ubbing internacionais, devendo ser uma montra do que

mais interessante se faz no panorama atual.

8 — Logos (Auditorio para espetaculos, conferéncias e palestras, estidio de gravacio audio e

video)
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Logos ¢ um auditorio de média dimensdo com uma capacidade para 300 a 350 espetadores,
assumindo um caracter multifuncional onde se podem realizar espetaculos de diferentes tipologias;
concertos, performances, cinema, teatro ou danga ou pluridisciplinares, mas também conferéncias,
debates ou palestras.

Para além de um espago performativo devidamente equipado, devera ainda ser um centro de produgio
de conteudos, integrando assim um pequeno estudio de gravacao audio e video.

A ideia ¢é ter uma programacao mista, que parte de curadoria propria, mas podendo ainda assumir uma
vertente de parcerias com outras instituigdes, associacdes ou empresas relacionadas com as industrias
culturais ou criativas.

A semelhanca do espago “‘Spectrum’ devera obedecer a um criterioso plano de sustentabilidade,
procurando assim que o seu funcionamento nao dependa de apoios ou subsidios de entidades oficiais
(ndo obstante o facto de poder fazer parte de programas vindos destas estruturas), mas sim de um

patrocinador que podera ter o seu nome associado ao espago (naming).

9 — Movimento (Estrutura de mediacio para a criacio de circuitos culturais no interior do pais)
O projeto Movimento pretende ser uma estrutura de promog¢ao ¢ mediagdo de circuitos culturais para
as infraestruturas — auditorios, centros culturais, centros de artes e espacos devidamente
apetrechados para a exibigdo de espetaculos — existentes nas localidades do interior do pais.

Tem como objetivo ser um elemento facilitador para a disseminagdo cultural e para a criagdo e
fidelizacdo de publico, possibilitando ainda a criacdo de relagdes de proximidade e interagao com as
populagoes e com as associacdes locais de diversas tipologias, mas que tenham como missao a criagdo
artistica e a promocao das atividades culturais.

Integrado nas atividades que promovem a CdP, o fator de diferenciac@o deste projeto prende-se com
um dos aspetos mais relevantes da missao da estrutura que o acolhe: a promogao de atividades
culturais que, numa dtica de transversalidade, tenham como matéria-prima a Palavra e a Lingua
Portuguesa.

A ideia base do projeto prevé ainda o fomento da intermunicipalidade, tirando partido dos recursos
enddgenos e das idiossincrasias locais, contribuindo também para o combate a desertificagdo, para a
criagdo de emprego e consequente fixacao dos jovens nestas localidades.

Serdo circuitos sazonais que terdo lugar na chamada ‘época baixa’ entre Outubro e Maio, criados para
desenvolver uma dindmica cultural num periodo do ano em que as localidades do interior poucas
atividades tém, coincidindo também com um periodo de menor atividade para a generalidade dos

artistas e criadores nacionais.

10 — Loja da Palavra (Espaco de venda para merchandising, edi¢coes e outros produtos da CdP)
e espaco de restauracio
A Loja da Palavra ¢, como o nome indica, um espaco comercial no género das lojas de museu, que

sera também ela o espelho da dindmica e da versatilidade da CdP.
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Prevé-se a criacdo de linhas de merchandising com produtos relacionados com a sua identidade
cultural e com as multiplas atividades que nela decorrem.

O conceito estético pretende-se inovador e rigoroso em termos de qualidade do seu design e tipologias
de produtos a apresentar.

Sera também pensado um espacgo de restauragdo de qualidade, que potencie as visitas a CdP e que
contemple também um pequeno espacgo de programacao devidamente equipado para miniespectaculos
(show cases) ou performances artisticas.

A semelhanca do ‘Spectrum’ e do ‘Logos’, estes dois espagos constituirdo igualmente uma fonte de

receitas que visa contribuir para a sustentabilidade de todo o projeto.
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