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Resumo

Este trabalho de projeto consiste na demonstracdo da importancia da comunicacao estratégica
nas instituicdes publicas culturais, através da elaboracdo de um plano de comunicacdo. A
relevancia deste tema justifica-se pelo numero reduzido de investigacdes sobre a
implementacdo e o funcionamento da Comunicagdo Estratégica nas instituicfes publicas,
especialmente, de natureza cultural. A escolha da Cinemateca Portuguesa — Museu do Cinema
como objeto de estudo deste projeto justifica-se pela inexisténcia de estudos sobre a gestao das
instituicbes de patrimonio cinematografico e por ser uma instituicdo cultural pablica, com
caracteristicas muito peculiares, tutelada pelo Ministério da Cultura com autonomia nas areas
de administracdo, de financas e de patrimonio. A metodologia escolhida para este projeto foi
mista - quantitativa e qualitativa - orientada para a Cinemateca Portuguesa: analise documental;
entrevistas aos profissionais do Gabinete de Relacdes Publicas, Comunicacdo e Imagem e a
Direcdo; e inquérito por questionario aos Amigos da Cinemateca. No final, & proposto um plano
de comunicacéo ilustrativo adequado as carateristicas intrinsecas da Cinemateca e que promova

estratégias de Mediacdo e Desenvolvimento de Pablicos.

Palavras-Chave: Comunicacdo Estratégica; Institui¢cdes Culturais Publicas; Desenvolvimento

de Publicos; Patriménio Cinematogréafico
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Abstract

This project consists in exposing the importance of strategic communication in public cultural
institutions, through the elaboration of a communication plan. The relevance of this theme is
justified by the reduced number of investigations about the implementation and functioning of
Strategic Communication in public institutions, especially those of cultural kind. The choice of
Cinemateca Portuguesa - Museu do Cinema as an object of research of this project is justified
by the lack of studies on the management of cinematographic heritage institutions and because
it is a public cultural institution, with very peculiar characteristics, supervised by the Ministry
of Culture with autonomy in the areas of administration, finance and heritage. The chosen
methodology is mixed - quantitative and qualitative - oriented towards the Cinemateca
Portuguesa: document analysis; interviews with professionals from the Office of Public
Relations, Communication and Image and the administration; and a questionnaire survey for
Amigos da Cinemateca. In the end of this project, it's proposed an illustrative communication
plan suited to the intrinsic characteristics of the Cinemateca and which promotes Mediation and

Audience Development strategies.

Keywords: Strategic Communication; Cultural Public Institutions; Audience Development;
Film Heritage Institution
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Introducéo

Objeto de Estudo, Objetivos e Questdes de Partida

A Comunicacdo Estratégica visa alcancar os objetivos comunicacionais da organizacao e a gerir
crises internas e externas para preservar a sua reputagéo. Este tipo de comunicagdo necessita de
ouvir os publicos inerentes a organizacao — 0s publicos internos e os pablicos externos —, ndo
sO para moldar a sua opinido sobre a organizacdo, mas também para melhorar alguns aspetos
comunicacionais ou aspetos relacionados com outros departamentos da organizacdo (Hallahan
et al., 2007: 3-4).

A escolha deste tema baseia-se na demonstracdo da importancia da implementagéo e do
funcionamento da Comunicacgdo Estratégica nas instituicGes publicas e como é que esta pode
auxiliar uma instituicdo cultural, como € o caso do objeto de estudo deste projeto: a Cinemateca
Portuguesa — Museu do Cinema. A Cinemateca é uma institui¢do cultural pablica que tem como
missdo preservar o patrimoénio cinematogréfico nacional e internacional a fim de conserva-lo e
de exibi-lo as presentes e futuras geracdes.

Deste modo, este projeto tem como pergunta de partida: “Como podera a Comunicagao
Estratégica ser uma mais-valia para as institui¢ces culturais publicas, tendo em conta as suas
carateristicas intrinsecas?”, sendo 0s seus objetivos principais:

* Entender como a Comunicagdo Estratégica funciona e é implementada nas instituicoes
publicas;

* Compreender a estrutura organizacional da Cinemateca, o seu funcionamento, os seus
publicos internos e externos e as suas dificuldades administrativas, financeiras e humanas;

* Elaborar um plano de Comunicagdo Estratégica ilustrativo, considerando as carateristicas

intrinsecas do setor publico da Cinemateca Portuguesa.

Estrutura Expositiva
Para melhor responder a questdo de partida, este trabalho de projeto esta dividido em quatro
capitulos: Revisdo de Literatura, Metodologia, Interpretacdo dos Dados e Plano de
Comunicacgéo.

O primeiro capitulo esta subdividido em duas partes. Na primeira parte, € discutido o
conceito de Comunicacdo Estratégica através da comunicagdo para os publicos externos bem
como para os publicos internos; a Comunicagdo no Setor Publico, quais as carateristicas que

mudam para que a comunicacao surta efeito nesse setor, e 0 Desenho do Plano de Comunicacao,



onde sdo expressas trés hipoteses situacionais em relacdo a existéncia ou ndo existéncia de plano
de comunicacdo dentro de um instituicdo e as seis etapas que sao necessarias para a elaboracéo
desse plano. Na segunda parte, é abordado o contexto das instituigdes publicas culturais em
Portugal, tendo em conta as suas principais dificuldades em termos financeiros e as técnicas
comunicacionais que as institui¢cbes culturais, pertencentes ao Setor Empresarial do Estado,
utilizam; o processo de Mediacdo e Desenvolvimento de Publicos que necessitam da
comunicacdo para aumentar e diversificar os publicos no sentido de os formar dentro das
préprias instalacdes; e um breve resumo da histéria, dos valores e da missdo da Cinemateca
Portuguesa.

No capitulo seguinte, é referida a metodologia selecionada para este projeto. Em termos de
métodos qualitativos, foram usadas: a analise documental aos relatorios de atividades e contas
da Cinemateca, entre os anos 2017 e 2019, a documentacao fornecida pelos profissionais do
gabinete de Relagdes Publicas, Comunicacdo e Imagem e as redes sociais online mais usadas
pelos profissionais: Instagram e Facebook; e as entrevistas semi-estruturadas aos trés
profissionais do gabinete de Comunicacéo e ao subiretor da Cinemateca Portuguesa. O método
quantitativo usado foi o inquérito por questionario aos Amigos da Cinemateca, uma associagdo
criada pela Cinemateca Portuguesa que pretende que 0s publicos mais proximos da instituicao
déem a sua contribuicdo para que esta consiga conservar e difundir o patriménio
cinematogréafico portugués e estrangeiro.

No quarto capitulo, € realizada a interpretacdo e andlise dos resultados obtidos através dos
trés métodos selecionados, e, por fim, no Gltimo, com base na revisdo da literatura e na analise
posteriormente feita a informac&o recolhida, é apresentado o plano de comunicacéo.

Nas notas finais, é feita uma breve reflexdo sobre os principais resultados deste projeto,

que abriram portas a novas questfes para futuras investigacoes.



1. Revisao da Literatura

1.1. Comunicacao Estratégica

1.1.1. Concetualizagdo

“A Comunicacdo Estratégica examina a comunicagdo organizacional de uma perspetiva integrada e

multidisciplinar, expandindo ideias e questdes baseadas em varias disciplinas comunicacionais tradicionais”

(Hallahan et al., 2007: 4).
Esta citacdo serve como ponto de partida para discutir em que consiste a Comunicacdo
Estratégica. Comecemos pelo conceito “estratégia”, que abrange diversas dimensdes concetuais
e adapta-se a varios contextos (Frandsen & Johansen, 2017: 4), sendo que, neste caso, € com
enfoque no contexto organizacional. O conceito “estratégia” esta conectado com os conceitos
de poder e de tomada de decisdo. Mintzberg, um dos primeiros autores que definiu este
conceito, divide uma organizacdo em cinco partes basicas, sendo uma delas designada “strategic
apex”, que consiste em “garantir que a organiza¢do cumpra sua missdo de maneira eficaz e
também que atenda as necessidades das pessoas que controlam ou tém poder sobre a
organizacao (como proprietarios, agéncias governamentais, sindicatos de funcionarios, grupos
de pressao)” (Mintzberg, 1979: 25).

O autor acrescenta que esta parte organizacional opera na area administrativa de uma
organizacao, tem trés obrigacdes fundamentais: o primeiro € supervisionar e coordenar as acdes
desenvolvidas dentro da organizacao; o segundo é a gestdo do ambiente das relagdes com o0s
varios departamentos existentes; e o terceiro concentra-se no desenvolvimento da estratégia
organizacional. Neste ultimo, a estratégia pode ser considerada como uma “forga mediadora”
entre a organizacdo e 0 seu proprio ambiente, tendo como instrumentos essenciais a
interpretacdo e anélise do ambiente e 0 desenvolvimento das tomadas de deciséo, padronizando-
as de acordo com a misséo da organizagdo (Mintzberg, 1979: 25). Nas palavras de Hallahan et
al. (2007: 12), esta defini¢ao de “strategic apex” ¢ muito semelhante as fun¢des que os
profissionais de comunicagdo estratégica devem ter dentro das organizagdes.

Deste modo, e a nivel comunicacional, a estratégia é vista como um trajeto que é
estruturado de acordo com a missao da organizacao e que necessita de técnicas e de tomadas de
deciséo, ou seja, a tatica, para alcancar da melhor forma os objetivos organizacionais (Carrillo,
2014: 74). As decisdes tém de ter em consideracgdo as opinides de outros stakeholders, como os
publicos internos - colaboradores, staff -, sendo importante o processo de interacdo e a

construcdo de significado nessas decisdes (Manchiori & Bulgacov, 2014: 190-193).



A “relagdo comunicagdo-estratégia depende essencialmente da interlocugdo dos e entre os interlocutores no
processo. As estratégias sao processos de interacao e de construcao de sentido cuja expressividade advém da
comunicac¢ao” (Manchiori & Bulgacov, 2014: 193).

Por vezes, as estratégias ndo evoluem de acordo com o que foi planeado, mas sim através
de novas oportunidades e aprendizagens bem como de percalgos acidentais dentro da
organizacdo, ao longo do tempo (Frandsen & Johansen, 2017: 4). Deste modo, a estratégia esta
relacionada com circunstancias de crise e de inseguranca em que é dificil encontrar uma solugdo
eficaz e que previna outras situacdes semelhantes de acontecer, tendo em consideracdo 0s
objetivos e metas principais da organizacao ou instituicdo (Pereira, 2014:38).

A comunicacao estratégica tem dois paradigmas de base muito importantes: a comunicacao
organizacional e a comunicagdo corporativa. Estes dois paradigmas sdo, no fundo, as bases
comunicacionais que inspiraram a cria¢do da Comunicacdo Estratégica (Hallahan et al., 2007:
18-19). A comunicacdo organizacional “(...) ¢ uma disciplina que estuda como se processa o
fendmeno comunicacional dentro das organizacfes e todo o seu contexto politico, econémico
e social” (Kunsch, 2018: 17). Este paradigma adota a abordagem holistica, que unifica todas as
acOes organizacionais, que se centra nos publicos internos, e tem como preocupacéo principal
a criacdo de simbologia e de significado por meio das interagdes quotidianas, ja mencionado
acima (Kunsch, 2018: 17-18). A comunicacao corporativa comporta um leque vasto de técnicas
e atividades comunicacionais para diferentes publicos e também ajuda a desenvolver e a
melhorar a reputacdo de uma organizacgdo (Christensen & Cornelissen, 2011: 386-387).

Nas palavras de Ingenhoff (2018: 3), a reputacdo de uma organizagdo “é¢ uma construgao
atitudinal e multidimensional que € socialmente construida em processos continuos e
predominantemente mediados de comunicacdo e percecdo entre a entidade de reputacdo
(“portadora da reputagdo”) e os seus stakeholders principais; € uma avaliacéo coletiva com base
em experiéncias diretas e indiretas de agdes passadas e em expetativas de acdes futuras”. A
reputacdo de uma organizacdo é formada, maioritariamente, fora da organizacédo, através da
opinido publica e dos media. Atualmente, a sociedade é caraterizada por ser uma “cultura
participativa” (Falkheimer, 2014: 127) onde as novas tecnologias de informacdo e de
comunicagdo, como a internet e as redes sociais online, séo as principais fontes onde os
cidaddos vao procurar e interagir com as noticias, através de comentarios e “gostos”. Além do
que foi citado, ha mais trés fatores importantes que também influenciam a reputacdo de uma

organizacdo e que podem transporta-la para uma situacdo critica: ocorréncia de infelizes



eventos no passado, existéncia de orcamentos insuficientes e a utilizacao de técnicas financeiras
ineficazes (Heil, 2018:2).

Para gerir melhor a reputacdo, os profissionais da comunicacdo estratégica devem
compreender como é que o significado das informacdes veiculadas pela organizacdo é moldado
e disseminado pelos publicos externos (Holtzhausen & Zerfass, 2014: 8-9), porque a reputacdo
¢ produzida constantemente em varios processos dindmicos comunicacionais entre a
organizacdo e os seus publicos (Heil, 2018: 7). Um dos papéis fulcrais da comunicacdo, em
geral, € criar significado nas mensagens que sao transmitidas aos publicos, através da denotacéo
e conotacdo (Hallahan et al., 2007: 23). Os profissionais, ao transmitirem estas mensagens,
devem enquadra-las e contextualiza-las bem como demonstrar uma atitude positiva e proativa
(Popescu, 2017: 45-46). Adicionalmente, estes profissionais terdo de prever estas situacdes e
tentar solucionar melhor as crises internas que poderao afetar a reputacdo (Popescu, 2017: 5).

A comunicagdo com os publicos internos também é fundamental através do intercambio de
aprendizagem que ocorre entre administradores e colaboradores no contexto de problemas
inerentes a instituicdo e na criacdo de solucdes que podem advir dai (Garrido, 2017: 9). A
comunicacdo interna tem como funcdo analisar as diferentes visdes e opinides de todos os
envolvidos como um todo - uma “forca de trabalho homogénea” (Welch, 2018: 5) -, promover
um compromisso laboral entre os publicos internos e a administracdo no sentido de melhorar a
performance da organizacao (Vercic & Vokic, 2017: 7) e inovar o ambiente vivido dentro da
organizacdo (Zerfass & Huck, 2007: 111) e, por conseguinte, equilibrar as necessidades e
preferéncias desses publicos a fim de se criar uma estratégia colaborativa organizacional
(Welch, 2018: 6). O ambiente organizacional influencia a forma como se vai comunicar com
0s publicos externos:

“A comunicagdo estratégica tem como principios gerais estabelecer um conjunto de agdes planificadas, bem

definidas e estruturadas que levem a mudanca de atitudes e comportamentos capazes de construir uma mais-

valia para a organizagdo e dessa forma resolver problemas e melhorar a sua performance” (Pereira, 2014:

48).

A Comunicacdo Estratégica pode ser considerada um instrumento de alteracfes na gestao
da comunicacdo da instituicdo, tendo, como base na sua planificacdo, os principais pontos:
centrar-se nos publicos; tomar decisdes coerentes e integradas para encontrar solucbes
comunicacionais; definir objetivos, responsabilidades e prazos; selecionar acfes, taticas e
campanhas a adotar para alcancar esses objetivos; tentar melhorar 0s recursos necessarios para
obtengdo de lucro; e inclinar a “comunidade” da instituicdo para a criatividade e inovagdo. A

planificacdo e implementacdo dos objetivos no plano de comunicagdo estratégica devem ser



permeaveis e adaptaveis, “integrados e coerentes” (Garrido, 2017: 17-19). A Comunicagao
Estratégica € planeada, a longo prazo (Carrillo, 2014: 74-76), com o objetivo de alcancar os
objetivos comunicacionais e organizacionais, prever e solucionar questdes criticas e porque as
organizagOes devem estar sempre em constante mudanga:

“Q processo de comunicagio esta intimamente relacionado com a nogao de que a organizagdo € um processo

constante (...) As pessoas criam e modificam estratégias quotidianas com base nas suas interagdes,

significados, pensamentos, enquanto inserem novos recursos ¢ ambientes no processo” (Monchiari &

Bulgacov, 2014: 190).

A Comunicacdo Estratégica utiliza técnicas de trés grandes disciplinas da Comunicacao:
Marketing, Publicidade e RelacGes Publicas, estando mais vocacionada para esta ultima
(Hallahan et al., 2007: 6), devido ao caréater relacional que se estabelece entre os publicos,
internos e externos, e a organizagdo (Oliveira & Rudo, 2013: 16). As Relacdes Publicas e a
Comunicacdo Estratégica dao enfoque ao didlogo ou a transmissédo bilateral de informacao,
onde a organizacao persuade os publicos a agirem de uma determinada forma ou vice-versa
(Grunig, 2001: 12), sendo esta transmissdo mais eficaz do que a unilateral.

Em suma, a Comunicagdo Estratégica estd “orientada para a agdo, para a pragmatizacao e
obtencdo de resultados, na medida em que o principal objetivo é conseguir transmitir
comunicagdo com significado e com poder simbolico no sentido de gerar acdo” (Pereira, 2014:
48), através de interacdo com o0s publicos inerentes a organizacdo. Também ajuda a prépria
organizacdo a compreender como se apresenta perante a sociedade e como se pode tornar num
“ator social” nos debates atuais da sociedade (Hallahan et al., 2007. 27). Esta area
comunicacional ndo substitui nenhuma das trés disciplinas que foram referidas no paragrafo
anterior, mas articula as técnicas a fim de solucionar crises e de elaborar um plano de
comunicacdo mais eficaz e estratégico, de acordo com 0s objetivos e missdo da organizacao
(Holtzhausen & Zerfass, 2014: 4).

1.1.2. Setor Publico e Comunicacgdo Estratégica
Christensen et al. (2007: 4) diferenciam o setor publico do privado através de trés carateristicas:
a primeira é gque as instituicdes publicas devem considerar um conjunto de normas e de valores
a seguir como também procedimentos burocraticos; a segunda é que o setor publico ndo se deve
direcionar para um nicho de consumidores, e sim considerar todos os cidad&os; e terceira, as
instituicOes devem ser transparentes em todos 0s processos que ocorrem no seu interior e serem
imparciais e previsiveis. Estas trés carateristicas advém da submissédo de leis e normas dos

Governos pelas instituicGes ou organizac6es do setor publico. Ao serem submetidas as decisdes



do sistema politico, as administracfes dessas organizacdes tém as suas acOes e atividades
restringidas e vivem constantemente num ambiente de incerteza, devido as alteracdes de
governos ao longo do tempo que podem originar uma situacdo critica na organizacao
(Fredriksson & Pallas, 2018: 2).

Ao estarem num ambiente de incerteza, as organizacgdes tendem a concentrar-se mais nos
problemas do que nas solucGes e oportunidades que podem surgir dai, o que vulnerabiliza as
organizagOes por ndo conseguirem defender-se das criticas de que sdo alvo (Fredriksson &
Pallas, 2018: 2). Estas criticas podem diminuir a reputacdo organizacional. No caso das
organizacOes do setor publico, se a reputagdo for baixa, a legitimidade pode também sofrer um
revés. No entanto, uma boa ou excelente reputacdo é dificil de criar, mesmo adotando
estratégias de comunicacdo eficazes, dentro das organizacBes do setor publico, porque,
normalmente, ndo existe concorréncia e ndo ha interesses comerciais. Desta forma, é necessario

concentrarem esfor¢cos comunicacionais para legitimar a sua existéncia junto aos seus publicos:

“A comunicacdo do setor publico pode muito bem ser estratégica no sentido em que ¢ orientada para

objetivos, especialmente quando assume a forma de campanhas de informag&o. Esses objetivos estdo ligados

a democracia, bem-estar, participacao, direitos e deveres a um nivel geral. Como tal, a comunicacao do setor

publico contribui para a missdo mais ampla do setor publico de alcancar resultados de politicas especificas

ou resultados sociais desejaveis que beneficiem a todos. E improvavel que essas atividades de comunicacéo

sejam suficientes por si mesmas para estabelecer a legitimidade organizacional, mas ajudam a manter e

reforcar a legitimidade moral ao demonstrar como uma organizagdo publica presta contas ao publico em

geral.” (Waeraas, 2020: 50-51).

Para manter a legitimidade, as organizacgdes tém de adotar medidas comunicacionais que
promovam a participacdo dos publicos nas suas atividades bem como partilha de informacoes,
opinides e ideias. A coproducao é um exemplo de como as organizacdes se podem aproximar
dos seus publicos externos e de estabelecerem um dialogo bilateral (Piqueiras et al., 2020: 281),
uma vez que, atualmente, os publicos sdo vistos como ativos e participativos. Estas medidas
devem ser uma decisdo de toda a organizacdo. A nivel de comunicagéo interna, a partilha de
informagdes € valiosa no sentido em que ajuda a inovar alguns aspetos organizacionais que ndo
necessitam de financiamento ou de outros recursos. Além disso, ao serem ouvidos pela
administracdo, os publicos internos ganham mais motivacéo para exercer as suas funcdes como
participar na inovagédo da organizacao no futuro (Demircioglu & Audretsch, 2017: 1687). Deste
modo, o feedback por parte dos pablicos também ajuda a criar um valor publico, muito
fundamental para as organizagdes do setor publico, pois contribui para a manutencdo do
comportamento organizacional perante a sociedade, através da percegdo positiva desta Gltima

sobre a organizacdo (Meynhardt et al., 2016: 142-143).



Apesar de a participacdo dos publicos ser crucial para manter a legitimidade de uma
organizacdo, ndo resolve a maioria dos desafios que a administragdo tem de ultrapassar, mas
ajuda a que os publicos, ao transmitirem as suas preferéncias e necessidades, sintam que fazem
parte ou sejam bem recebidos numa organizacdo (Meynhardt et al., 2016: 283).

Para que a organizacao do setor publico esteja preparada para enfrentar problemas a nivel
politico-econdmico, a nivel social e interno, como ja foi referido neste capitulo, a comunicagédo
estratégica € uma das opcbes comunicacionais que pode ser introduzida neste setor, porque
além de encontrar e melhorar a forma como se chega aos resultados organizacionais, também
apoia processos internos de coordenacéo, de controlo e de avaliagdo, garantindo que todas as
decisbes tomadas sdo para o bem da organizacdo e para um melhor reconhecimento da
organizacao por parte de todos os publicos (Fredriksson & Pallas, 2018: 6). Adicionalmente, a
comunicacdo estratégica cria valor por meio de trés capitais: capital humano, relacionado com
a comunicacao interna; capital organizacional, associado ao ambiente; e capital relacional, com
0s publicos externos (Vercic, 2016: 35-37).

Contudo, no setor pablico, a comunicacdo € um instrumento pouco utilizado para ajudar a
organizacdo a ter impacto social, sendo ultrapassado por outros instrumentos como
financiamentos, leis e instrumentos organizacionais técnicos e fisicos (Horsle, 2005: 25). Além
de que “as complexidades e ambiguidades dentro e ao redor das organizac¢des do setor publico
levam-nas a comunicar de maneira inconsistente e com possibilidades limitadas de seguir uma
estratégia coerente. Isso significa que, quando as organizagdes do setor publico mantém uma
postura inconsistente ou contraditéria em relacdo a comunicacao, isso nao é o resultado de
fragmentacdo ou falta de competéncia, mas sim uma reacdo funcional as condi¢cdes que
constituem o setor publico.” (Fredriksson & Pallas, 2018: 9).

Estas questdes conflituosas podem tornar dificil a implementacdo da comunicagédo
estratégica dentro das organizagdes do setor publico. Por outras palavras, ndo significa que a
comunicacdo estratégia ndo possa ser introduzida e usada pelas organizagdes, mas as
burocracias e a instabilidade que estas ultimas vivem fazem com que o processo de

implementacdo seja moroso (Fredriksson & Pallas, 2018: 3).

1.1.3. Desenho do Plano de Comunicacao
No artigo de Horsle (2005: 21-22), publicado na revista Comunicacdo & Sociedade, a autora
afirma que o planeamento e a implementacdo da comunicagéo estratégica devem ter em conta

trés situagcdes administrativas:



1. A administracdo da organizacdo quer criar uma estratégia: o papel de comunicagéo
estratégica sera formular os objetivos principais de comunicagdo e escolher os métodos mais
adequados para os alcancar;

2. A organizacdo ja possui uma estratégia: o plano de comunicacéo estratégica tera como
base os principais resultados de cada objetivo da organizacgdo para a avaliagcdo da comunicacao
adotada;

3. A organizagdo ndo tem plano estratégico nem propostas para tal: € necessario que 0s
objetivos da organizacdo estejam pré-estabelecidos para avancar com uma proposta de plano
de comunicacgdo estratégica, considerando que esta possa fornecer avaliacBes e areas chaves
para alcancar os objetivos.

Tendo em consideracdo estas hipoteses situacionais que sdo importantes para a elaboracao
do plano mais adiante, € necessario delinear, previamente, o desenho do plano de comunicacgéo

estratégica, por meio de 6 etapas (Mairesse, 2016):

1. Elaborar uma analise “SWOT”, onde se determina “a partir de analise de recursos,
capacidades e aptidoes, todos os elementos que podem levar a organizacao a se desenvolver”
num futuro proximo. Nesta analise de diagnostico, deve-se problematizar a forma como
funciona a organizacdo, seja por dentro como por fora: definem-se as forcas e as fraquezas, a
partir do ambiente interno da instituigéo, e as oportunidades e ameacas que advém do exterior
da ultima. (Mairesse, 2016: 55-56).

2. Examinar o ambiente interno, por outras palavras, compreender a missdo e a visao da
instituicdo; quais os publicos internos e como se comunicam entre si; descrever, se possivel, 0
ambiente institucional; as colaboragcbes com outras instituicdes e com as autoridades
governamentais; e, mais especificamente, como opera 0 Gabinete de Relacbes Publicas,
Comunicacado e Imagem e as suas principais fungdes e objetivos. Para concretizar esta etapa, é
necessario elaborar entrevistas aos publicos internos.

3. Desenvolver uma analise Macro e Microambiental. O Macroambiente é constituido por
fatores que escapam ao controlo da instituicdo e que estdo em constante mudanca, como, por
exemplo, as politicas culturais, a economia, a tecnologia, sobretudos, as tecnologias de
comunicagdo e informacao, e os proprios estilos de vida dos publicos externos (Ibidem: 18-19).
O Microambiente sdo os fatores que influenciam diretamente a instituicdo e que sao possiveis

de controlar e de resolver, caso surja uma crise interna. Adicionalmente, é necessario analisar



0 mercado onde esta inserida a instituicdo e a relagdo com os seus publicos (Mairesse, 2016:
27-28).

4. Aprofundar os estudos dos publicos externos, através do apuramento de dados
sociodemogréaficas, opinides sobre a comunicacdo adotada e sugestdes para o futuro: que
necessidades faltam ser satisfeitas pela instituicdo. Adicionalmente, avaliar como a organizacéo
se relaciona com os publicos e se tem uma natureza socialmente inclusiva, através de atividades
que possam englobar pessoas com necessidades especiais e/ou idosos. Esta etapa é feita por
meio de inquéritos aos publicos externos.

5. Com toda a informacdo recolhida, estruturar os objetivos comunicacionais da
institui¢do, através da formula S.M.A.R.T, que devem ser “frases simples que comunicam um
unico conceito” (Mairesse, 2016: 49) e que estejam em sintonia com 0s objetivos/metas
institucionais. Estes objetivos serdo direcionados para 0s publicos internos, comunicagdo
interna, e para os publicos externos, comunicagdo externa.

6. Por fim, compreender como sera possivel implementar este plano de comunicacgao na

instituicdo alvo deste projeto e propor uma avaliacao.

1.2 Institui¢bes Publicas Culturais

1.2.1 Contexto Portugués
Um equipamento ou instituicdo cultural, nas palavras de Garcia et al. (2014: 76), ¢ “um espago
coletivo, publico ou privado, onde se promove a criacdo, promocédo e difusdo da cultura e
eventos culturais, numa mescla de educagéo e entretenimento”. Também podem ser vistas como
“organismos” que concretizam praticas culturais e criativas no seu interior e onde artistas
podem produzir e expor as suas obras artisticas a fim de serem observadas e analisadas pelos
publicos (Garcia et al., 2016: 584).

Nas palavras de Benhamou (2008: 49), as institui¢des culturais s&o um servico coletivo e
financiado pelo Estado, devido a simultaneidade do consumo do publico geral e dos efeitos
provenientes do exterior. Por norma, é o Ministério da Cultura que, quando instituido, tem a
responsabilidade de legislar as politicas culturais nos sistemas administrativos (Throsby, 2010:
28-29). No caso portugués, o Estado pode assumir quatro funcOes perante as instituicoes
culturais: “patrono”, o Estado apoia diretamente a criacdo e produgdo artistica, por meio de
concursos publicos; “regulador”, no que toca as questdes de conservagdo/preservagdo de obras

ou de funcionamento de bibliotecas, museus e/ou arquivos; “empresario”, o Estado divulga
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trabalhos e formac0es artisticas; e “condicionador de mercado”, no que respeita ao acesso e
circulacdo de bens e de servicos culturais especificos (Garcia et al., 2014: 24).

Em Portugal, estas instituicdes estdo associadas, principalmente, ao lazer e, mais
recentemente, a educacéo, atraves de novas formas de utilizacéo das tecnologias de informacéo
e de comunicacdo (Apdstolo, 2016: 3). Deste modo, serdo resumidas, de seguida, quais as
estratégias e técnicas de comunicacdo de algumas instituicdes que fazem parte do “Setor
Empresarial do Estado! em que a Cinemateca Portuguesa também se insere.

De acordo com este autor, na Companhia Nacional de Bailado - CNB -, em Lisboa, nos
anos de 2017 e 2018, o departamento de Comunicagdo e Imagem era composto por um
assistente de Relagfes Publicas e Assessoria de Imprensa, um assistente para comunicagdo em
redes sociais online, um produtor de audiovisuais e um responsavel pelo arquivo da
comunicacdo da Companhia. Esta instituicdo cultural continua presente em varias plataformas
digitais como o Facebook, o Instagram e Youtube; tem o seu proprio Website e tem uma
Newsletter personalizada para cada tipo de publico; promove 0s seus espetaculos através de
flyers e cartazes em outdoors; e ndo divulga os seus espetaculos na televisdo ou na radio
(Augusto, 2019: 53-57).

Relativamente ao Teatro Nacional Sdo Jodo (TNSJ), foram também criadas iniciativas
com o intuito de fidelizar os publicos, como um cartdo designado “Amigo TNSJ” que ndo s
oferece descontos nas variadas atividades e eventos que o Teatro oferece, mas também
monitoriza os dados sociodemograficos dos publicos que frequentemente visitam a institui¢éo
(Marques, 2012: 29-31). Adicionalmente, e por meio de técnicas de comunicacdo, produziram
oficinas artisticas, ndo sé para formarem os publicos, mas também para apelarem aos nédo-

publicos para visitarem e usufruirem do Teatro um dia mais tarde (Marques, 2012: 23-24).

1.2.2 Desenvolvimento e Mediacéo de Publicos

Segundo a Comisséo Europeia:

“O desenvolvimento dos publicos é um processo estratégico e interativo de tornar as artes amplamente mais
acessiveis pelas organizagdes culturais. O objetivo é envolver individuos e comunidades para experimentar,
apreciar, participar e valorizar plenamente as artes. O seu foco estd numa troca de méo dupla.” (Comissdo
Europeia, 2012: 3)

Deste modo, o desenvolvimento de publicos € visto como um processo (Cuenca et al.,

2019: 3) bidirecional cujos intervenientes principais sdo as instituicdes culturais e os publicos

1 Fonte: http://www.patrimoniocultural.gov.pt/en/ligacoes/
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e, também, como um processo que abrange as dimensdes financeiras, sociais e artisticas das
institui¢Oes, sendo construido a partir de atividades com o objetivo de maximizar e diversificar
0 numero de pessoas que podem vir a representar o publico de uma determinada instituicdo
cultural. Para concretizar o objetivo fulcral, é necessario, em primeiro lugar, estabelecer um
conjunto de iniciativas destinadas a aproximar o publico atual e os potenciais publicos, através
de técnicas de Marketing e de Comunicacéo e por ultimo lugar, promover e implementar novos
processos de interacdo e participacdo dos publicos que visam a satisfagdo dos mesmos no
envolvimento das atividades propostas pela instituicdo (Solima, 2017: 230-232).

Uma das iniciativas para desenvolver e diversificar os publicos de uma instituicdo sdo as
estratégias que promovem a participacdo dos individuos, como as oficinas artisticas que o
Teatro Nacional Sdo Jodo promove, referidas no subcapitulo anterior. A participacdo por parte
dos publicos pode caraterizar-se através da transmissdo e consulta de informacéo cultural, do
poder em tomar decisGes na questdo de adesdo aos eventos, e de coproduzir ou cocriar com
artistas (Bonet & Négrier, 2018: 2). Uma das ferramentas de participacdo sdo atividades
educacionais criadas e promovidas pelas préprias instituicdes e que sdo direcionadas nédo so6
para publicos mais jovens, mas também para os publicos mais adultos. Estas atividades
proporcionam sustentabilidade as instituicdes. E neste &mbito que surge a Mediagdo Cultural,
muito importante na relacdo entre a instituicdo e os publicos, abrindo as portas aos bens e
servicos culturais que a instituicdo oferece. Adicionalmente, as instituicbes devem fazer
parcerias com outras entidades publicas locais para facilitar o acesso a estas e aos eventos dos
ndo-publicos, bem como garantir a continuidade de formar diversos publicos, incentivando a
coesdo social (OMC, 2012: 59-82).

Atualmente, a participacdo dos publicos tem vindo a alterar-se devido, em grande parte, ao
advento das novas tecnologias €, por conseguinte, a proliferacdo de novas plataformas online
digitais. Neste contexto, os publicos interagem mais diretamente e em tempo real com o0s
projetos da instituicdo cultural (OMC, 2012: 6). Para além de serem meros recetores, 0s
publicos podem ser curadores, através da cocriagdo e do crowdsourcing, junto de bens e
projetos culturais inclusivos nas plataformas digitais; também podem ser criticos, por meio de
comentarios e outro tipo de interagdo como “gostos”; e partilhar nas redes sociais online
conteudos artisticos (Comissao Europeia, 2017: 17-20), no sentido de promover a programacao
da institui¢do e de reforgar as suas preferéncias artisticas. Assim, as “tecnologias digitais e redes
sociais podem permitir mais facilmente que as pessoas sejam criadoras de cultura” (OMC,

2012: 86-87). Surgem novas formas de fruigdo cultural através destas tecnologias e as obras de
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arte sdo recontextualizadas, ndo tendo um tempo ou espaco especifico para a sua interpretacéo
(Gomes & Lourenco, 2009: 14).

Esta recontextualizacdo também acontece nos arquivos cinematograficos, mas de um modo
diferente, como é o caso da Cinemateca Portuguesa. Os curadores e mediadores principais
nestes arquivos sdo 0s proprios arquivistas que selecionam, exibem e recontextualizam o
patriménio cinematografico. Também sdo considerados como gatekeepers, porque

salvaguardam o patrimonio e controlam o acesso ao mesmo (Brunow, 2017: 98).

1.2.3 Cinemateca Portuguesa — Museu do Cinema: Breve Contextualizacéo
Em 1948, foi fundada, pelo Estado Portugués, a Cinemateca Nacional, através da Lei n°. 2027,
tendo como o seu primeiro diretor Manuel Félix Ribeiro. Inicialmente, esta instituicdo fazia
propaganda do regime ditatorial e a sua ideologia, utilizando o cinema da época (Picarra, 2020:
92), e a partir dos anos 60 comecou a ter a programacdo cinematografica nos moldes que
conhecemos hoje.

Apds a Revolucédo dos Cravos, em 1974, o seu nome é alterado para Cinemateca Portuguesa
— Museu do Cinema e desde desse ano que tem como misséo primordial de “recolher, proteger,
preservar e divulgar o patriménio relacionado com as imagens em movimento, promovendo o
conhecimento da histéria do cinema e o desenvolvimento da cultura cinematogréfica e
audiovisual” (Costa & Machado, 2019: 6). A primeira e a principal sala de cinema da
Cinemateca foi no Palacio Foz, em 1958, agora Cinemateca Junior, e, no ano de 1980, mudou-
se para o0 novo edificio na Rua Barata Salgueiro, onde atualmente é a sede e onde funcionam as
novas salas de cinema, a biblioteca, além da livraria e o restaurante, que dao apoio as suas
atividades. O arquivo e o laboratério de restauracdo de filmes nacionais ou internacionais,
localizam-se em Bucelas, concelho de Loures?.

No atual governo, é uma instituicao publica do Estado, sob a tutela do Secretério de Estado
do Ministério da Cultura, com autonomia nas areas de administracdo, de financas e de
patrimonio, estando localizada no setor empresarial do Estado, como ja foi mencionado. A
Cultura Organizacional da Cinemateca tem como base trés valores:

“respeito pelo patriménio em acervo, pelos seus doadores e depositantes e pelos seus utilizadores; primado

do servigo publico, considerando os direitos dos cidaddos a fruicdo cultural e ao acesso a informacéo;

exceléncia técnica em todos os procedimentos relativos & salvaguarda e comunicacdo do patriménio
cinematografico, museogréfico e biblio-iconografico” (Costa & Machado, 2019: 8).

2 Fonte: https://www.cinemateca.pt/Cinemateca/Historia.aspx
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Os servigos desta instituicdo dedicam-se a exibicdo e reprodugdo do patrimonio
cinematogréfico existente na sua biblioteca e no seu arquivo, disposto em ciclos tematicos, bem
como a producdo de exposicdes relacionadas com a historia do cinema no sentido de promover
o0 patrimoénio filmico existente na Cinemateca e obras cedidas por terceiros; ao acesso, sem
restricdo, do publico a biblioteca e a sua colegdo — livros, periddicos, revistas antigas — a fim
de divulgar o patrimonio audiovisual, sem comprometer os direitos de autor e outros direitos
em vigor e, por conseguinte, promover investigacoes cientificas e académicas ligadas a historia
e a prética filmica; ao emprestimo de filmes do arquivo da Cinemateca para outras instituicoes
culturais e festivais de cinema, a nivel nacional ou internacional; e a edicéo de livros, de textos
e de DVDs relacionados com o seu funcionamento (Costa & Machado, 2019: 8-9). A
Cinemateca Junior foi criada no ano de 2007 com o objetivo de promover atividades didaticas
qgue estimulem o gosto pela Sétima Arte bem como pela sua histéria nos puablicos
infantojuvenis®.

O publico da Cinemateca é composto por pessoas que assistem regularmente a filmes
propostos na sua programacdo, inclusive criangas que participam nas atividades da Cinemateca
Junior; por investigadores e pelos proprios profissionais de cinema, com o intuito de editar,
expor e divulgar os seus projetos filmicos; pelo Governo, visto que a Cinemateca € uma
instituicdo que privilegia o interesse publico nas suas programacdes; e pelos cidaddos que
visitam e usam a Cinemateca para o seu interesse pessoal (Costa & Machado, 2019: 9).

Desde 1956 que a Cinemateca Portuguesa € membro da Federacdo Internacional dos
Arquivos de Filmes (FIAF), no que respeita aos “Direitos das cole¢des, Direitos das geragdes
futuras, Direitos de exploragéo, Direitos dos colegas arquivistas, comportamento dos Recursos
Humanos”. Por outras palavras, os arquivos cinematograficos tém a responsabilidade de zelar
pelo bem dos seus filmes e proporcionar o acesso destes para a investigacdo e exibicao por parte
dos publicos®. Também faz parte da Associagdo das Cinematecas Europeias (ACE) que partilha
a missdo de preservar e divulgar o patriménio cinematografico europeu e a cooperagao entre as

inimeras cinematecas que estdo inscritas nessa associacdo (Costa & Machado, 2019: 9-10).

3 Fonte: http://www.cinemateca.pt/Cinemateca-Junior.aspx
4 Fonte: https://www.fiafnet.org/pages/Community/Code-Of-Ethics.html
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2. Metodologia

A estratégia metodoldgica adotada neste projeto é de natureza mista:

“A pesquisa de métodos mistos ¢ uma abordagem de investigacdo que combina ou associa as formas
qualitativa e quantitativa. Envolve suposicdes filosoficas, o uso de abordagens qualitativas e quantitativas e
a combinacdo de ambas abordagens num estudo.” (Creswell, 2012: 23)

Os métodos qualitativos sdo de natureza interpretativa e tém como enfoque a interacéo
entre individuos, a observacdo de atitudes e comportamentos (Creswell, 2012: 70), e a
compreensdo da esfera social pelos seus protagonistas (Bryman, 2012: 380). Os métodos
guantitativos tém como objetivo a recolha e a selecdo de dados no sentido de medir
comportamentos e acdes através de técnicas estatisticas (Creswell, 2012: 32), auxiliando, assim,
a explicacdo de situacdes que poderdo ser uma ajuda no futuro (Ibidem: 61) e construindo uma
nova perspetiva sobre a realidade que esta a ser estudada (Bryman, 2012: 35-36). Ao combinar
0s métodos quantitativos e qualitativos, estes resultam neste tipo de metodologia onde se devem
complementar mutuamente Bryman, 2012: 628).

Para este projeto, foram utilizadas, primeiramente, duas op¢Ges metodoldgicas qualitativas
— andlise documental e entrevistas semi-estruturadas — e, por ultimo, uma opcao quantitativa —

inquérito por questionario.

2.2.  Analise documental

Os documentos sao “factos sociais” (Atkinson & Coffey, 1997, como citado em Bowen, 2009:
27) que sédo elaborados num determinado momento com a finalidade de relatar eventos,
informacgdes administrativas e estruturais de uma organizacdo, panfletos e relatérios de
reunides, questdes financeiras, entre outros aspetos (Bowen, 2009: 27-28).

Desta forma, a analise documental € um método pertinente para este projeto no sentido de
examinar como funciona e se organiza a Cinemateca Portuguesa - Museu do Cinema (CP-MC).
A documentacéo analisada € composta pelos relatorios de atividades e de contas da Cinemateca
entre os anos de 2017 e 2019 — organograma; os capitulos relacionados com a comunicagao
como Jornal da Cinemateca, Newsletter e Cinemateca Digital; nimero de visitantes e das
sessOes realizadas; e as colaboragOes com os festivais de Cinema e outras parcerias —; e por
material de comunicacdo fornecida pela propria Cinemateca, como comunicados, avisos, jornal
mensal, formulario de inscrigdo dos Amigos da Cinemateca. Adicionamente, foi elaborada uma
breve anélise ao Website e as redes sociais online — Facebook e Instagram —; estas ultimas para

entender a interacdo digital entre a instituicao e os seus publicos. Os meses selecionados para
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esta ultima andlise foram dezembro de 2020, por ser um més em que houve desconfinamento,
e fevereiro de 2021, més pertencente ao periodo do segundo confinamento. A anélise
documental deve ser sempre complementada com outros métodos qualitativos que fornecem
uma interacdo direta com a instituicdo, como, por exemplo, as entrevistas semi-estruturadas
(Bowen, 2009: 28).

2.3.  Entrevistas semiestruturadas
Esta forma de entrevista visa uma generalizacdo e uma reformulagdo das ideias iniciais da
pesquisa e dos préprios pontos de vista dos entrevistadores. Estes pontos de vista, com alguns
detalhes informacionais dados, sdo de um grande interesse para o entrevistador e para o seu
estudo, pois este pode sempre criar novas perguntas pertinentes sobre o tema abordado na
entrevista (Bryman, 2012: 471 — 472).

Neste projeto, estas entrevistas tém como principal objetivo entender que técnicas
comunicacionais 0 Gabinete de Relagdes Publicas, Comunicacdo e Imagem da Cinemateca
Portuguesa utiliza para ambos o0s publicos — externo e interno —; quais as estratégias de
relacionamento e de interacdo com os dois publicos; como é que este gabinete lida com os
problemas internos e externos; e a opinido da direcdo sobre o presente e o futuro da
comunicacdo da Cinemateca. Deste modo, os entrevistados selecionados foram o Subdiretor da
Cinemateca e os trés profissionais que compdem o Gabinete de Relagbes Publicas,

Comunicagédo e Imagem.

2.4.  Inquérito por questionario
Esta opcdo metodoldgica permite recolher dados com a finalidade de caraterizar a amostra de
uma populacdo em termos do seu perfil sociodemografico, comportamentos e 0s seus pontos
de vista em relagéo a algo (Creswell, 2012: 29), neste caso, em relagdo a comunicacao da CP-
MC.

Inicialmente, os inquéritos tinham como alvo os subscritores da Newsletter da Cinemateca,
entre 0s 20 e os 60 anos, e 0s Amigos da Cinemateca. Por falta de tempo dos profissionais do
Gabinete de Comunicacdo devido ao trabalho diério que tém tido apds a reabertura em abril
deste ano (2021), o inquérito foi enviado para 117 pessoas que compdem o0s Amigos da
Cinemateca. O proposito desta opcdo metodoldgica é: elaborar uma caraterizacéo
sociodemogréafica e econdmica do publico que frequentemente visita a Cinemateca; conhecer a

opinido da amostra sobre a instituicdo — principalmente, os pontos fortes e fracos —, sobre a
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programacéo escolhida e sobre as técnicas de comunicagdo que usam atualmente; e que outras
técnicas, no entender deste publico, podem ser uma mais-valia para o futuro da Cinemateca. A
construcdo deste inquérito apoiou-se nos estudos de publicos do Museu Nacional do Teatro e
da Danca (Neves et al., 2019: 143-160) e da exposicao da artista plastica Joana Vasconcelos
(Santos, 2014: 51-54).

3. Interpretacao dos resultados

3.1. Anélise documental
3.1.1. Relatorios de Atividades e Contas — 2017 a 2019

Os Relatorios de Atividades e Contas da Cinemateca Portuguesa sdao documentos de gestdo
institucionais que sdo divulgados anualmente e tém como propdsito descrever os objetivos que
atingiram durante o ano alvo, apresentar as suas receitas e despesas or¢amentais e 0s projetos
que elaboraram e exibiram aos seus publicos. Este tipo de documentacdo esta disponivel
online®, sendo que a escrita utilizada é simples, clara e formal para uma facil compreenséo por
parte de publicos interessados. Os relatérios sdo redigidos pelo diretor José Manuel Costa e
pelo subdiretor Rui Machado e tém todos a mesma estrutura, comecando com uma “Nota
Introdutoria”, na qual os autores expdem as dificuldades administrativas e estruturais e uma
sintese do balango anual das atividades da Cinemateca.

Nos anos 2017 e 2018, no ambito dessas introducgdes, € descrito que 0s orcamentos sdo
insuficientes para o melhoramento de determinadas areas da Cinemateca, tais como os sistemas
de informacéo e de comunicacéo e os equipamentos da Cinemateca Janior (Costa & Machado,
2018: 5). Em 2019, os autores admitem que as razdes porque as receitas sdo diminutas devem-
se a Lei do Cinema de 2012°. Esta Lei afeta ndo s6 a producéo de novas atividades, bem como
a otimizacao nos campos da profissionalizacdo, o que leva ao adiamento de medidas vitais para
0s Recursos Humanos (Costa & Machado, 2019: 5). Para alem desta lei, a priorizagdo, em
termos de recursos financeiros, para a salvaguarda do patriménio audiovisual analdgico deixou
as areas de Divulgacao Cultural e de Comunicacéo para ultimo lugar. Posto isto, a Cinemateca

propds ao Ministério da Cultura “um novo modelo com efetiva autonomia administrativa e

5 Disponivel em: http://www.cinemateca.pt/Cinemateca/Informacao-de-Gestao-(1).aspx

6 Lei 55/2012, 2012-09-06 reitera que a Cinemateca Portuguesa — Museu do Cinema recebe 0,8% das receitas
provenientes das taxas da publicidade comercial e comunicacdo audiovisual que é exibida em salas de cinema ou
noutros meios de comunicacédo social.
Disponivel em: https://dre.pt/pesquisa/-/search/174871/details/normal?p_p_auth=4ijwhNuk
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flexibilidade” na contratacdo de novos profissionais no sentido de sofisticar as duas areas em
falta (Costa & Machado, 2018: 5).

Ap0s estas notas introdutodrias, € facultado um organograma da Cinemateca’ em formato
piramide, composto por 5 divisdes. No topo situa-se a Direcdo. Entre esta e 0s outros
departamentos, existe o Fiscal Unico. Na base do organograma, estdo o departamento de
Arquivo Nacional das Imagens em Movimento (ANIM); Departamento de Divulgacdo e
Exposicdo Permanente, onde se localiza o Gabinete de Relagdes Publicas, Comunicacdo e
Imagem; e a Divisao de Gestdo (Costa & Machado, 2019: 9). Num outro capitulo, igual para os
trés relatdrios, sdo apresentados os servicos que a Cinemateca presta aos seus publicos e a
caraterizacdo destes Ultimos, ja mencionados na Revisdo de Literatura.

Em termos de nimeros de espetadores, em 2017, as duas salas de cinema no edificio sede
da Cinemateca receberam 48478 espetadores e 7860 visitantes na Cinemateca Janior. Nos anos
seguintes, houve um aumento no nimero de espetadores e de visitantes, contabilizando, no ano
de 2019, 51596 e 10001 respetivamente (Costa & Machado, 2019: 12-14).

Quadro 1: Numero de Espetadores e de Visitantes da Cinemateca e da Cinemateca Junior.

N.° Total de Visitantes e

N.° Total de Espetadores das . _
Anos Utilizadores da Cinemateca
Sessdes Apresentadas _
Junior
2017 48478 7860
2018 49135 9482
2019 51596 10001

(Fonte: Relatdrio de Atividades e Contas 2017, 2018 e 2019)

No edificio sede da Cinemateca, em 2017, foram apresentadas 1116 sessdes de cinema,
incluindo longas e curtas metragens. A maioria das sessfes de cinema sdo organizadas dentro
de ciclos tematicos programados pela propria Cinemateca ou em retrospetivas produzidas
conjuntamente com festivais de Cinema. Adicionalmente, a Cinemateca é palco de ante-estreias
de filmes portugueses e estrangeiros (Costa & Machado, 2017: 19). No ano de 2018, registou-
se uma queda considerada abrupta no nimero de sessdes de cinema programados (Costa &
Machado, 2018: 19), e em 2019, houve um ligeiro aumento de sessdes, fixando nas 1006

sessdes. A programacdo manteve-se idéntica aos trés anos em estudo. Em todas as sessfes de

7 Segundo a Portaria n.° 274/2007, de 30 de Margo. Disponivel em:
https://www.cinemateca.pt/getattachment/a6d21185-a25c-4df7-84f6-3e472a89f1c6/Estatutos.aspx
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cinema, a Cinemateca oferece a cada espetador uma folha de sala. Esta folha é assinada por um
elemento da equipa da Cinemateca em que se apresenta o filme ou os filmes que vao ser
exibidos nessa sessdo. E uma forma de comunicag&o com os publicos que a direcdo privilegia.
(Costa & Machado, 2019: 21).

Na Cinemateca Junior, sdo produzidos ateliers e workshops tematicos que fomentam a
curiosidade sobre o Cinema nas criancas e sdo realizadas visitas guiadas a Cinemateca e as
exposicoes permanentes (Costa & Machado, 2019: 24-26). A maioria destas atividades estdo
direcionadas sobretudo para as escolas e, no ano de 2018, foi elaborado um encontro com
professores dos distritos de SetUbal e de Lisboa na Cinemateca para apresentar a futura
programacéo destinada aos alunos (Costa & Machado, 2018: 24).

A Cinemateca Portuguesa tem vindo a colaborar com varios festivais de cinema tais como
o Festival Play, DocLisboa, Monstra, InShadow, Queer Lisboa, Festa do Cinema Francés, Festa
do Cinema lItaliano e IndieLisboa. Adicionalmente, a Cinemateca tem parcerias, no ambito do
projeto educativo, com a Camara Municipal de Lisboa, Museu de S&o Roque, Associacao
Apordoc e Fundacao Inatel (Costa & Machado, 2019: 22-25).

Relativamente ao Jornal da Cinemateca, este jornal contém a programacdo mensal da
Cinemateca e da Cinemateca Junior e sdo distribuidos, mensalmente, 7000 exemplares gratuitos
em 120 locais culturais na cidade de Lisboa. Também enviam este jornal e a Newsletter, que é
composto pela programacdo semanal da Cinemateca e da Cinemateca Junior, por correio
eletronico, tendo, no total, 7124 contactos (Costa & Machado, 2019: 29)

Na area digital online, os autores abordam a plataforma “Cinemateca Digital”, criada no
ambito do projeto europeu “Europeana”, que esta localizada no Website da Cinemateca. O
namero de filmes portugueses que integram essa plataforma veio aumentar de 2017 até 2019,
fixando em mais de 800 filmes disponiveis para o publico em geral e para o publico académico,

0 que corresponde a cerca de 186 horas de visualizagdo (Costa & Machado, 2019: 30).

3.1.2. Documentacdo Relacionada com a Comunicagio
A Cinemateca Portuguesa, como instituicdo publica cultural, criou uma associagdo intitulada
como “Amigos da Cinemateca®, como ja foi mencionado na Introducio. Para ser um Amigo da
Cinemateca, é necessario preencher uma ficha de inscricdo (Ver Anexo A) que contém
contactos e morada da instituicdo e espacos em branco para completar com 0 nome, a morada,

0 cadigo-postal, o telefone, data de nascimento, da profissdo e do e-mail do futuro Amigo,

8 Fonte: http://www.cinemateca.pt/Servicos/Amigos-da-Cinemateca.aspx
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finalizando com a assinatura e data do ato da inscri¢cdo. Junto com esta ficha, também se
encontra o contrato que declara que o Amigo deve pagar uma joia e quota semestral que
revertem a favor da Cinemateca; a possibilidade de reservar um bilhete para qualquer sessao de
cinema pelo valor de 1,35€ e tem 50% de desconto na compra de livros ou CDs da edigdo da
Cinemateca bem como nos servigos disponibilizados pelo Centro de Documentagdo e
Informac&o. O formulério é muito simples e de facil compreensao.

Os convites para ante-estreias (Ver Anexo B) apresentam uma imagem do frame do
filme em questdo, seguido por um texto em que a Cinemateca, o realizador e a produtora do
filme convidam o destinatério do convite a assistir a sessdo de ante-estreia, informando-a da
data, hora e para que contactos deve reservar o bilhete.

Para as apresentaces de livros (Ver ainda Anexo B), o convite € mais apelativo do que
o0 de ante-estreia, porque, neste caso, inclui-se a uma colagem de paginas do livro em questéo,
com fundo amarelado. No centro dessa imagem, a Cinemateca ¢ a Livraria “Linha de Sombra”
convidam o destinatario a assistir a apresentacdo do livro que conta com especialistas e/ou
autores. Contém informacGes Uteis como a morada e horas do evento e no fim avisa o
destinatario do convite que deve confirmar a sua presenca até determinado dia para o endereco
eletronico do Gabinete de Rela¢des Publicas, Comunicacgdo e Imagem. Ambos os convites usam
uma escrita formal e precisa.

Adicionalmente, foram facultados dois jornais da Cinemateca. Um deles é referente ao
més de janeiro de 2020 (Ver Anexo C), quando a pandemia ainda nédo tinha afetado Portugal, e
outro referente a julho do mesmo ano (Ver Anexo D), més pertencente ao primeiro
desconfinamento. Ambos os jornais tém uma estrutura semelhante, tendo uma capa ocupada
por um frame de um filme que faz parte da programacdo mensal, o titulo do jornal e 0 més
correspondente.

Nestes dois jornais, a segunda pagina é dedicada a Cinemateca Junior e a sua
programacéo, sempre justificando a pertinéncia da selecdo dos filmes para as sessdes de cinema,
atividades e exposicdes. No fundo dessa pagina, esta uma caixa retangular percetivel onde se
encontra o indice do jornal, os agradecimentos aos colegas, as institui¢cdes e personalidades que
colaboraram na realizacdo de toda a programacdo apresentada, a morada e 0s contactos da
Cinemateca.

A programacdo de ciclos e de retrospetivas apresentadas no edificio sede da Cinemateca
sdo explicadas nas restantes paginas, com a programacéo distribuida em trés colunas, com
breves informagdes Uteis sobre os filmes programados, e sempre acompanhada com um frame

relacionado com estes ultimos.
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No jornal de julho de 2020, a pendltima pagina informa sobre as regras e normas
estipuladas pela Direcdo Geral da Saude para as institui¢cbes culturais, acompanhadas por
ilustragdes; ao processo de venda de bilhetes e marcagao de lugares; e ao novo “pack especial”
que inclui jantar e uma sessao de cinema na esplanada da Cinemateca. Em ambos os jornais, as
ultimas péaginas tém a programacao toda resumida, também distribuida em colunas, e no final
da pagina, ttm novamente uma caixa retangular distinta que contém a informacéo do preco dos
bilhetes na Cinemateca e na Cinemateca Junior, 0s contactos para reservar bilhetes, os horarios
de abertura e de encerramento dos servicos inerentes e como chegar aos dois edificios
pertencentes a Cinemateca. A escrita usada é simples e compreensivel e 0 uso simbdlico do
preto e branco em todo o jornal faz revisitar o passado, algo que a Cinemateca faz através das
suas sessdes de cinema, recontextualizando a historia do cinema.

Os avisos sobre o encerramento da Cinemateca (Ver Anexo E) e, por conseguinte, dos
seus servigos em 2020, sdo claros e concisos, informando os seus publicos da razdo do fecho
de portas e como devem proceder para serem reembolsados do valor dos bilhetes.
Adicionalmente, também foram fornecidos avisos quando a Cinemateca reabriu (Ver Anexo
F). Um dos avisos € relativo ao edificio sede e o outro a Cinemateca Junior.

Durante o primeiro confinamento, em 2020, a Cinemateca langou a Newsletter de
sugestoes de filmes e de atividades que tinha como titulo “Seis Excelentes Motivos... para ficar
em casa”. Este também foi langado em novembro (Ver Anexo G), mas com o objetivo de captar
a atencdo dos seus publicos para as sessbes de cinema. Contém imagens ilustrativas das
sugestOes oferecidas bem como de links que direcionam para a localizag&o correta.

Para finalizar este subcapitulo, um video promocional com duracdo de 60 segundos
também foi cedido pelo Gabinete de Relagdes Puablicas, Comunicacdo e Imagem da
Cinemateca. Um video simples que consiste em frames de filmes que foram programados para
0 més de novembro na Cinemateca e numa mdusica de fundo cléssica de natureza dramatica a
acompanhar os frames. No final, no altimo frame, o titulo do video em letras brancas: “Sé o

Cinema. Novembro 2020”.

3.1.3. Website e Redes Sociais Online
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No Website® oficial da Cinemateca, encontra-se uma pagina de entrada que é constituida pelos
destaques principais — programacao, novas edi¢fes — e as Ultimas noticias sobre a insituicdo ou
alteracbes na programacdo. Numa barra cinzenta, ap0s a capa de apresentacdo, ha sete
separadores gque nos informam sobre a sua historia e 0s instrumentos de gestdo; sobre a
programacéo; sobre as exposi¢Oes que estdo decorrer na instituigdo; sobre a programacéo e
oficinas da Cinemateca Janior; sobre as suas colecbes filmicas e fotogréficas; sobre os seus
servicos; sobre a Cinemateca Digital e 0 acesso aos mais de 800 filmes portugueses; e sobre 0s
contactos Uteis e as localizacdes da Cinemateca (sede), da Cinemateca Junior e do Centro de
Conservacgao (ANIM).

No final do Website, tem hiperligacOes para as perguntas frequentes; para uma lista de
links Gteis como ministérios, gabinetes, academias superiores e institutos do setor publico bem
como para ACE e FIAF; para a ficha técnica de quem elaborou o Website; e para 0s avisos
legais. Os fundos destas Gltimas paginas sdo compostos por cores alegres e vivas com a imagem
de uma personagem de um filme ou de um realizador. A apresentacdo do Website, em geral, é
simples, em tons de cinza, preto e dourado, sendo que estas duas cores sdo mais predominantes
na capa de apresentacao.

Na conta oficial do Facebook®, existem também varios separadores que abordam
resumidamente o conceito principal da Cinemateca, os contactos Uteis e a localizacdo do
edificio sede. A média de gostos que as publicacbes desta conta tiveram nos dois meses em
analise (dezembro de 2020 e fevereiro de 2021) foi de 14 gostos, sendo que em fevereiro
registou a média mais alta entre os dois meses, 15 gostos, bem como a média de comentérios e
de partilhas, registando valores médios de 2 e 5, respetivamente. A capa de apresentacdo é
alterada de acordo com a programacédo vigente. A imagem de perfil ndo foi mudada entre
dezembro e fevereiro e é o portdo de entrada da Cinemateca pelo lado de dentro desta ultima.
A apresentacdo da programacdo e de outros eventos nas publicacdes sdo constituidas por
legendas elucidativas com hiperligacbes para informacgdes mais detalhadas. Até ao més de
fevereiro, esta conta era seguida por 74907 pessoas.

Na conta do Instagram??, a descricéo da pagina é diferente da do Facebook: “A Cinemateca
é o lugar do contacto permanente com a histéria do Cinema e € um lugar de conservacéao
patrimonial”, seguido pelo link do Website. Comparativamente a do Facebook, a média de

“gostos” nos dois meses de estudo foi proxima de 52 gostos, sendo 0 més de fevereiro com o

% Fonte: http://www.cinemateca.pt/
10 Fonte: https://pt-pt.facebook.com/cinematecaportuguesa/
11 Fonte: https://www.instagram.com/cinematecaportuguesa/?hl=pt
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namero médio de 54 gostos, e o valor médio de comentarios fica abaixo de um. Estes valores
traduzem que os seguidores digitais da Cinemateca estdo mais ativos nesta rede social,
sobretudo no més do segundo confinamento, do que no Facebook. No entanto € nesta ultima
rede social online que a Cinemateca mais responde a duvidas. A maior parte dos comentarios
feitos no Instagram foram elogios e mereceram um gosto por parte da Cinemateca. A imagem
de perfil desta conta mudou entre dezembro e fevereiro, do logotipo antigo, que ainda se pode
ver no Website, para um possivel logotipo novo da Cinemateca. A escrita utilizada € simples e
acessivel. A apresentacdo da programacao nas publicacdes é explicita e consiste num frame do
filme programado, com data e hora da sessdo. A maioria das vezes ndo tem descri¢do sobre a
programacdo. Até ao més de fevereiro de 2021, esta conta era seguida por 6691 pessoas.

3.2. Entrevistas

As entrevistas foram realizadas nos meses de maio e de junho de 2021, i) virtualmente, através
do Microsoft Teams, com dois profissionais do Gabinete de Rela¢des Publicas e Comunicacéo,
ii) presencialmente com a diretora do Gabinete de Relacdes Publicas e Comunicacdo, iii) e
telefonicamente com o subdiretor da Cinemateca. Os guides de entrevista (ver Anexos H e I)
visaram responder aos objetivos estabelecidos para este projeto, mencionados no Capitulo 3,
relativo a metodologia selecionada.

Do ponto de vista dos resultados, as entrevistas revelaram que o Gabinete de Comunicacao
funciona diariamente, tendo diversos encargos a cumprir, e serve como um ponto de relacdo
entre os varios departamentos e o publico externo.

Em termos de comunicacao interna, existe comunicacdo entre os varios departamentos da
Cinemateca, no entanto, esta realiza-se s6 quando ha noticias para serem divulgadas sobre o
arquivo ou o laboratério. Em termos de comunicacao externa, os trés profissionais trabalham
para varios eventos, como ciclos especiais, lancamentos de livros e de DVDs, e sessdes de
cinema que irdo acontecer na Cinemateca. Cada um tem a sua func¢do, mas acabam por cooperar
uns com os outros, enfatizando o trabalho em equipa. Todavia, o publico externo da Cinemateca
¢ um publico fixo e, por conseguinte, um “nicho de mercado”. A diretora do Gabinete de
Comunicacdo, Anténia Fonseca, considera que a Cinemateca ndo deve ser, num futuro
préximo, um nicho e para que isso aconteca, deve haver mudancas no Gabinete. O subdiretor
da Cinemateca, Rui Machado, concorda com esta mudanca e acrescenta que é necessario dar

mais estratégia a8 Comunicacao.
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A utilizacdo de redes sociais é também uma das ferramentas que privilegiam, sendo que
utilizam mais as redes sociais Facebook e Instagram para divulgar os langamentos, 0s novos
DVDs e as sessdes de cinema de cada dia. Tém vindo a inovar as suas publicacdes, em termos
estéticos, no entanto, e como referiu Pedro Fernandes, responsavel pela parte digital, a equipa
ndo tem explorado mais estas ferramentas digitais devido a falta de tempo que dispdem, porque
diariamente aparecem coisas novas para fazer e acaba por ficar de lado as melhorias que
poderiam fazer a este nivel. Adicionalmente, este acrescentou gque a equipa, no seu conjunto,
gostava de fazer mais para conseguir captar mais publicos e inovar a sua Comunicagdo. No
entanto, Nuno Rodrigues, responsavel pela parte do design, afirma que o nivel de
experimentacdo dentro do Gabinete é limitado, o que faz com que a equipa esteja sempre a
recriar com 0s meios que tém para alcangarem novos publicos.

Em termos de formacéo e desenvolvimento de publicos, Nuno Rodrigues afirmou que a
Cinemateca tem vindo a elaborar atividades educativas no &mbito da Cinemateca Junior e do
Plano Nacional de Cinema; a fidelizar os publicos que mais frequentam a instituicdo com os
Amigos da Cinemateca; e a colaborar com universidades séniores, que, neste momento, estdo
suspensas devido a conjuntura pandémica. A nivel televisivo, o subdiretor referiu que, durante
estes dois confinamentos, foram transmitidos dois programas, cujo conteldo eram pequenos
filmes digitalizados pelo laboratorio, na RTP Memoria. Simultaneamente com a transmissdo
destes programas, também estava a ser emitido o “Ensino em Casa” e Rui Machado declarou
que “¢ muito importante para a Cinemateca que as criangas comecem a ver este tipo de coisas”.

Outra questdo que foi mencionada foi a escassez de recursos humanos, sendo que esta
atinge, atualmente, a generalidade da Administracdo Publica. A diretora do Gabinete de
Comunicacédo considera que o gabinete ¢ “pequeno” para as duas grandes areas que alberga:
Relacbes Publicas e Comunicacdo e sdo necessarias mais pessoas para ajudar a cumprir tudo o
que precisa de ser feito. Nuno Rodrigues adicionou que é preciso “sangue novo formado” na
area da Comunicacdo e que tenha trabalhado em agéncias e outros espagos semelhantes para
conhecerem o mercado de trabalho. O grande problema desta situacdo € a propria contratacao
de profissionais especializados na Administracdo Publica, que segundo o subdiretor da
Cinemateca, todos os institutos publicos tém inUmeros limites na contratacdo de novos
profissionais; para conseguir contratar fora da Administracdo Publica, é necessaria uma
aprovacdo do Ministério das Financas que, devido a burocracia do processo, demora muito a
concluir. Esta questdo piora a situacdo operacional da Cinemateca, seja em termos de

Comunicacdo, seja noutras areas como o laborato6rio ou o arquivo.
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Além destes pontos fundamentais, hd outros resultados a retirar destas entrevistas. O
primeiro é que ndo ha um plano de comunicacéo a nivel geral, nem a nivel especifico, para cada
evento ou para cada ciclo de cinema. Por outras palavras, 0 modelo de comunicacdo utilizado
pelos profissionais € comum a todos 0s eventos, nao tendo declinacdes em funcdo das
especificidades da programacdo. O segundo é relativo a eficicia da estrutura orgéanica da
Cinemateca, que Rui Machado considera inadequada para fazer as mudangas necessarias na
Comunicacao, visto que a Cinemateca e, por conseguinte, o Cinema, sao areas muito especificas
dentro do Estado Portugués. A ultima conclusao é de que ndo existem provas de que fazem a
monitorizacdo do seu publico. Por outras palavras, nas respostas as questdes feitas, ninguém
referiu que elaboravam inquéritos ou outros métodos mais especificos para apurar ndo sé a
caraterizacdo dos publicos que frequentam a Cinemateca, mas também procurar que

necessidades de fruicdo ndo estdo a ser satisfeitas.

3.3. Inquérito por questionario
O inquérito por questionario foi elaborado em seis categorias, com perguntas fechadas de
resposta multipla ou exclusiva, sendo que as ultimas de cada categoria sdo de resposta aberta
para recolha de sugestdes e comentarios (ver Anexo J). Como mencionado no capitulo da
Metodologia, este inquérito teve como objetivo compreender e analisar as opinides dos
inquiridos sobre as varias ferramentas comunicacionais que a Cinemateca Portuguesa utiliza,
mas também para caraterizar o pablico, ou, pelo menos, um segmento desse publico, que
supostamente mais frequenta a Cinemateca — 0s Amigos da Cinemateca. O inquérito esteve
disponivel de 9 de junho a 16 de julho de 2021. Do universo de 117 pessoas, nimero absoluto

dos Amigos, responderam 27 (23%).

3.3.1. Caraterizacdo Sociodemografica e Habitos relacionados com a
Cinemateca
A nivel de dados sociodemogréaficos, a amostra deste inqueérito € composta maioritariamente
por pessoas de sexo masculino (66%), que tém entre os 30 e 0s 39 anos (33%) e 0s 50 e 0s 60
anos (29%), sdo solteiros (51%), de nacionalidade portuguesa (81%), sendo que ha inquiridos
de outras nacionalidades como espanhola (3%) e brasileira (7%). A maioria reside no concelho
de Lisboa (74%), mas ha quem resida noutros concelhos perto da capital - Caldas da Rainha,

Seixal, Setubal e Cascais (3%, respetivamente). Em termos de grau de escolaridade, o inquérito
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revelou que a maioria possui os graus de licenciatura (46%) e de mestrado (23%), porém a
maior parte dos inquiridos ndo teve qualquer formac&o na area do cinema (55%).

Os principais motivos dos Amigos para visitarem a Cinemateca Portuguesa sdo “Ir a sessdes
de cinema (Ciclos e Retrospetivas)” (88%) e “Assistir a eventos como lancamento de livros e
ante-estreias” (11%). As “Salas de Cinema (Exibigdo)” (37%), as “Exposi¢des” ¢ a “Livraria”
(14%, respetivamente) sdo os servigos mais utilizados. A maioria recebe as informac6es sobre

a programagao através da “Newsletter” (48%) e do Website Oficial da Cinemateca (18%).

3.3.2. Jornal da Cinemateca
Nesta categoria, 88% dos inquiridos revelaram que ja leram, pelo menos, uma vez o Jornal da
Cinemateca e que 55% gostava de ver o Jornal da Cinemateca disponivel online (Figura 1). A
maioria dos inquiridos mostrou-se “Muito Satisfeito” com o jornal, em termos estéticos e de
contetidos. Estes dados comprovam que o Jornal da Cinemateca € uma excelente ferramenta

comunicacional junto dos Amigos e estes gostavam de vé-la acessivel a todos os publicos.

&0
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40
30
55,6%

20

22,2%

148%

Sim N&o Néo Sabe / Néo Responde

Figura 1: Pensa que o Jornal da Cinemateca deve ter uma versdo online? (%)

(Fonte: elaboragdo prépria a partir do inquérito aos Amigos da Cinemateca)

Ainda que 48% dos inquiridos ndo queiram ver outro tipo de contéudos no Jornal, os que

responderam “Sim” (22%) deram sugestdes que podem ser consideradas:

“Pequenas biografias sobre os realizadores apresentados nesse més; mais informagao sobre
filmes/realizadores menos conhecidos, de modo a atrair publico para as sessdes menos atraentes a partida.”

[Masculino, portugués, Lisboa, 30-39 anos, realizador e produtor]

“Sobre o Anim por exemplo. O trabalho de conservagdo ou sobre o arquivo.”

[Feminino, portuguesa, Lisboa, 40-49 anos, gestora comercial]

“Ensaio grande sobre tema avulso da area do cinema.”
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[Masculino, portugués, Lishoa, 30-39 anos, revisor de texto]

3.3.3. Website Oficial da Cinemateca
Como se pode observar no Figura 2, a maioria dos inquiridos visita 0 Website da Cinemateca,

sendo que 44% vai mais de 10 vezes por més, enquanto 4% nunca o Visitou.

50
40
0
444%

0
370%

111%

37%

Frequentemente (mais Raramente (1 a 5vezes As Vezes (5 a 10 vezes MNenhuma
de 10 vezes por més) por més) por més)

Figura 2: Com que frequéncia vai ao website oficial da Cinemateca? (%)

(Fonte: elaboracao prépria a partir do inquérito aos Amigos da Cinemateca)

Sao 81% dos inquiridos que afirmaram que é facil aceder e encontrar as informacdes que
necessitam (Figura 3). Deste modo, é de notar que esta ferramenta comunicacional também é
uma das privilegiadas pelos Amigos, mas a maior parte dos inquiridos também se mostra

“Satisfeito” com o Website!2,

20

1,1%
R 37%

Sim MN&o Nao Sabe [ N&o Responde

Figura 3: No Website, consegue encontrar facilmente as informacgdes que necessita? (%)

(Fonte: elaboracao propria a partir do inquérito aos Amigos da Cinemateca)

12 Nota: O grau de satisfagédo refere-se ao nivel estético (imagem e apresentacéo) e ao nivel da informagéo
(contetidos apresentados e acessibilidade) do Website.
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Durante o primeiro confinamento, em 2020, a Cinemateca Portuguesa mudou a sua forma
de comunicar, transitando a comunicagao e exibicdo de filmes para o digital, o que pode ser
considerado uma mudanca importante. No entanto, um em cada trés Amigos aderiu a alguma
atividade online que a Cinemateca promoveu durante o confinamento, como é o caso do
“Gestos e Fragmentos™® (Figura 4). Este dado pode ser um indicador de que a comunicagéo
sobre esta atividade inovadora ndo foi eficaz e, consequentemente, ndo deve ter chegado a esse

e a outros publicos.

30 59.3%

333%

Nao Sim

Figura 4: Durante este Gltimo confinamento, assistiu ou participou nalguma atividade online
que a Cinemateca promoveu, no ambito dos Gestos e Fragmentos? (%)

(Fonte: elaboracao prépria a partir do inquérito aos Amigos da Cinemateca)

Na éarea dedicada a sugestdes de novos contetdos, surgiram algumas relevantes:

“Mais artigos sobre a programagao”

[Masculino, portugués, Lisboa, 40 a 49 anos, historiador]

“Os Amigos da Cinemateca deveriam ter acesso a material de arquivo (mediante login, por exemplo).”

[Masculino, portugués, Lisboa, 30-39 anos, revisor de texto]

1)

“Link para cinema classico em streaming.’

[Masculino, portugués, Lisboa, 50-60 anos, IT Services]

3.3.4. Redes Sociais Online — Facebook e Instagram
A maioria dos inquiridos (52%) respondeu a esta categoria, sendo que a rede social Facebook
é a mais utilizada (22%) para ficarem a par das novidades e informagdes sobre a Cinemateca

(Figura 5). No que toca as duas questdes seguintes relacionadas com a satisfacdo das redes

13 Uma plataforma digital, langada no ano de 2020, que contém “filmes, outras pegas museograficas e
registos da vida da Cinemateca”. Fonte: http://gestosefragmentos.cinemateca.pt/
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sociais online e de novos contetdos que gostavam de ver, a prevaléncia foi para a opg¢ao “Néo
Sabe/Nao Responde” e, por conseguinte, ndo houve nenhuma sugestao de novos conteudos por
parte dos inquiridos. Deste modo, conclui-se que 0s Amigos que utilizam as redes sociais online
ndo tém uma opinido muito forte sobre estas ou desconhecem como é que a Cinemateca pode

fazer a sua comunicagao online.

50
40
30

20

22,2%

14,8% 148%

Facebook As Duas Instagram

Figura 5: De qual destas redes sociais online prefere acompanhar as novidades/os eventos da
Cinemateca? (%)

(Fonte: elaboracdo prépria a partir do inquérito aos Amigos da Cinemateca)

3.3.5. AuvaliagBes Genéricas da Cinemateca

Os Amigos da Cinemateca salientaram o seu grau de satisfacdo relativamente a alguns aspetos
da Cinemateca, sendo que o “Pre¢o”, “Entrada do Edificio”, “Sinalizacdo Externa e Interna”,
“Ilumina¢do”, “Arquitetura do Edificio”, “Estado de Conservacdo das Instalacdes”, “Salas de
Cinema”, “Esplanada” e “Programagdo” obtiveram o grau de “Muito Satisfeito”. Os restantes
aspectos — “Horario”, “Estacionamento Proximo”, “Area da Rececao”, “Temperatura
Ambiente” — receberam o grau “Satisfeito”. A nivel da organiza¢do de eventos, os
“Ciclos/Retrospetivas Cinematograficas” sdo os eventos que tém o grau de satisfacdo mais
elevado.

Em termos de atendimento, a maior parte dos inquiridos respondeu “Satisfeito” ao
atendimento presencial (Figura 6). Os outros dois tipos de atendimento — por telefone e por
correiro eletronico — ndo obtiveram muitas respostas e dessas responderam com “Nao
Sabe/Ndo Responde”. Este facto veio mostrar que os Amigos nao utilizam estes duas

modalidades de atendimento.

29



50

40

30

481%

20 40,7%

37%

Satisfeito Muito Satisfeito Nada Satisfeito

Figura 6: Indique o seu grau de satisfacdo sobre o atendimento ao visitante: Presencialmente
(%)
(Fonte: elaboracéo propria a partir do inquérito aos Amigos da Cinemateca)

A quase totalidade dos inquiridos recomendaria a um amigo ou a um colega eventos na
Cinemateca/Cinemateca Junior (92%) e uma larga maioria assume voltar a Cinemateca nos
proximos 12 meses (84%). No global, o grau de satisfagdo da Comunicacdo da Cinemateca €
muito positivo, uma vez que ndo houve respostas nas opgoes “Pouco Satisfeito” ou ‘“Nada

Satisfeito” (Figura 7).

60
40
66,7%

0

29,6%

Satisfeito Muito Satisfeito

Figura 7: Classifique o seu grau de satisfacdo sobre a Comunicagéo da Cinemateca Portuguesa,
em geral. (%)

(Fonte: elaboracédo propria a partir do inqueérito aos Amigos da Cinemateca)

No final do inquerito, foi pedido que deixassem um comentario ou sugestdes sobre a
Cinemateca Portuguesa e os inquiridos escreveram ndo sé alguns elogios e manifestacdes de
proximidade com a instituicdo, como também sugestdes no sentido de melhorar a identidade e

a comunicacao desta instituicdo cultural publica:
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“E uma organizagdo de que 0 pais se deve orgulhar e acarinhar. A sensibilizacdo para a histdria de qualquer
area de criagdo humana devia seguir o exemplo desta, sem descurar a melhoria permanente.”

[Feminino, portuguesa, Lisboa, 50-60 anos, economista]

“A Cinemateca, depois da minha casa, ¢ o meu local preferido em Portugal.”

[Feminino, brasileira, Oeiras, 50-60 anos, professora]

“Voltar a exibir um maior nimero de filmes em pelicula. Diversificar mais, geografica e tematicamente, a
programacédo. Continuar o excelente trabalho da Cinemateca Junior.”

[Masculino, portugués, Caldas da Rainha, 40-49 anos, realizador]

“Maior nimero de sessdes didrias. Manter sessdes aos sdbados de manha. Abrir ao domingo.”

[Masculino, portugués, Lisboa, 30-39 anos, revisor de texto]

“Acho que o staff na rececdo do cinema e 0s segurancas sdo muito bons. N&o é a minha opinido sobre todas as
outras pessoas que trabalham para a Cinemateca.”

[Feminino, Lisboa, Licenciada]

4. Plano de Comunicacéao

4.1. Analise SW.O.T.

Com base na interpretacdo dos resultados dos trés métodos utilizados, foi realizada a analise

S.W.O.T. a fim de conhecer os fatores internos e externos suscetiveis de condicionar a

implementacdo de objetivos para esta proposta de plano de comunicacdo na Cinemateca

Portuguesa (Quadro 2). Esta anélise foi feita com base na obra de Mairesse (2016: 55-63).

Quadro 2: Analise SW.O.T

Andlise Interna

Forcas

Fraquezas

Profissionais motivados em
fazer mais e melhor para
conseguirem atrair novos
publicos, como por exemplo, 0s
publicos universitarios
Existéncia de planeamento de
programacdo mensal (Ciclos e

Retrospetivas)

Frequentes colaboracbes com

varios festivais de cinema e

Né&o haver uma mudanga
significativa por parte da direcdo
e dos profissionais para inovar a
area da Comunicacao e Relacdes
Publicas

Falta de tempo da equipa para
elaborar experiéncias nos
meios/canais comunicacionais

existentes
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instituicdes cinematograficas
por todo o pais

O jornal da Cinemateca, 0
Website e o Facebook sdo meios
de comunicacéo privilegiados
pela instituicdo

Atividades que promovem a
formacdo e fideliza¢do para
publicos diversificados —
Cinemateca Junior, Amigos da
Cinemateca e as universidades

séniores

Transparéncia com o publico em
termos de informagcé&o diversa e

documentacdo administrativa

Preco acessivel**

e Nao haver formagcdo continua
dos profissionais em termos de
Comunicacéo e Relacdes
Publicas

e Auséncia de plano de
comunicag&o, inexisténcia de
propostas para que tal aconteca

e  Caréncia de estudos ou
monitorizacdo dos seus publicos

e Reduzida eficacia na divulgacdo
de projetos inovadores como 0

“Gestos e Fragmentos”

Anélise Externa

Oportunidades

Ameagas

Instituicdo Cultural Publica que
preserva, salvaguarda e difunde o
patriménio cinematografico em
Portugal; é considerada um nicho
de mercado pela sua oferta e pelo
seu valor histdrico e social
Tendéncia para um aumento de
fundos europeus para a educagao
cinematogréfica e digitalizacéo
de obras filmicas

Localizacdo em Lisboa onde
existem universidades que
oferecem cursos relacionados
com o Cinema e Audiovisual,
além de que é uma das cidades
portuguesas que recebe mais
turistas estrangeiros

Adesao dos publicos aos meios

de comunicacdo da Cinemateca

A constante instabilidade do setor
cultural em Portugal seja ao nivel de
politicas publicas, seja ao nivel
socioeconémico dos publicos
Auséncia de pessoal especializado e
dificil contratacdo dentro da
Administragdo Publica que
corresponda com as necessidades de
contratacdo para a Cinemateca

O advento de plataformas de
streaming de filmes que tem vindo a
crescer e a conquistar os publicos,
através da sua oferta diversificada.
Em Portugal, o acesso as atividades
culturais bem como a sua
participacdo registam os valores mais

baixos da Unido Europeia

14 Fonte: http://www.cinemateca.pt/Servicos/Exibicoes.aspx
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(Jornal da Cinemateca, Website e
Facebook)

e Tendéncia para a criacdo de
novas formas de atividades
didéticas, principalmente, no foro
audiovisual — televisdo (media
tradicional) — e no foro digital —
internet e redes sociais online
(novos media) — em que 0s
contetidos produzidos pela
Cinemateca podem ser
difundidos

(Fonte: elaboracéo propria a partir da analise documental, das entrevistas aos profissionais e do

inquérito aos Amigos da Cinemateca)

Aqui, e como se pode observar no Quadro 2, a nivel interno, existem mais forcas do que
fraquezas, sendo que estas ultimas podem ser colmatadas se houver estimulo por parte de toda
a equipa da Cinemateca em fazer o “upgrade” ao gabinete de Comunicagéo, Relacdes Publicas
e Imagem. Seria possivel fazé-lo através da elaboracdo um plano de comunicacdo a médio e
longo prazo e de realizar estudos para conhecer mais detalhadamente os seus publicos. Nas
forcas, deve-se realcar: a motivacdo dos profissionais em querer inovar mais e melhor,
explorando em todas as suas vertentes 0s meios/canais de comunica¢do que utilizam; o
planeamento da programacgdo mensal com variados temas, sejam eles da histdria do Cinema,
sejam do seio social; a transparéncia de documentacao relativa a gestdo da instituicdo, uma
carateristica intrinseca do setor publico; e a realizacao de atividades que promovem a formacao
de publicos.

A nivel externo, por um lado, a Cinemateca depara-se com oportunidades excelentes, tais
como a exploracéo de novas ferramentas didaticas nos media tradicionais e nos novos media,
que alias foram potenciadas pela Covid-19; a adesdo por parte dos publicos aos canais que a
Cinemateca utiliza, nomeadamente Jornal da Cinemateca, Website Oficial e rede social
Facebook; e ser a Unica instituicdo a preservar, a salvaguardar e a difundir o patriménio
cinematografico em Portugal, tornando-se assim num organismo que tem carateristicas e
necessidades distintivas no mercado cinematografico nacional e internacional. Por outro lado,
ha varios fatores externos que estdo fora do controlo da Cinemateca como, por exemplo, a
auséncia de pessoal especializado nas areas de Comunicacdo e Relacdes Puablicas e a

instabilidade economica que o pais atravessa, devido a crise pandémica.
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4.2. Analise Macroambiental

4.2.1. Envolvente Politica e Econdmica

No contexto politico-econdmico nacional, o setor da Cultura com efeito agravado devido a crise
de 2008, tem vindo a deter uma percentagem minima nos orcamentos de Estado, sendo que a
proporcdo da Cultura nos orgamentos ndo ultrapassa os 0,2% (Pinto & Pago, 2019: 4). No ano
de 2010, a Cultura contribuiu com 0,42% para o Produto Interno Bruto (PIB) e correspondeu a
0,9% da despesa total publica (Garcia et al., 2014: 67). Estas percentagens tém implicagdes nos
orcamentos de algumas instituicdes culturais publicas, inclusive a Cinemateca Portuguesa.
Estes cortes influenciam o processo de contracdo de pessoal dentro da Administracdo Publica
(Neves, 2021: 24).

Com a chegada da pandemia da Covid-19 a Portugal, em 2020, o setor da Cultura mostrou-
se vulneravel e fragil no panorama socio-econémico. Contudo, tém vindo a crescer 0s apoios
independentes para os profissionais da arte, assim como os fundos europeus. O Plano de
Recuperagdo e de Resiliéncia engloba mais de 240 milhdes de euros'® para administrar, nos
anos subsequentes, ao setor cultural portugués, sendo que uma parte dessa verba esta destinada
a digitalizacdo de todo o patrimoénio cinematografico portugués, sendo este topico referente a
Cinemateca (Neves, 2021: 28).

E necesséario salientar que 0,8% da taxa de exibicdo, prevista n.° 1 do artigo 10.°
regulamentado pela Lei n.° 55/2012, de 6 de setembro'®, vai para a Cinemateca Portuguesa,
enguando 3,2% tem como destino a receita do ICA - Instituto do Cinema e do Audiovisual.
Este instituto prevé que este ano de 2021 recebera mais 600 mil euros de taxa de exibicdol’ e
as receitas provenientes dessa taxa serdo destinadas, ndo s6 para o setor cinematografico
portugués, no que respeita ao apoio a producdo e a realizacdo, mas também para suportar 0s

custos de funcionamento da Cinemateca.

4.2.2. Envolvente Tecnoldgica
Com o avangco da pandemia da Covid-19 e, por conseguinte, da implementacdo de
confinamentos e de restrices, cresceu a utilizagdo de aparelhos eletrénicos, principalmente,

telemoveis, computadores e tablets, devido a obrigatoriedade do teletrabalho e a implementacao

15 Fonte: https://www.portugal.gov.pt/pt/gc22/comunicacao/noticia?i=vai-ser-possivel-ver-qualquer-filme-
portugues-em-qualquer-ponto-do-pais
16 Fonte: https://dre.pt/application/dir/pdfls/2012/09/17300/0513405142.pdf
17 Fonte: https://www.rtp.pt/noticias/cultura/instituto-do-cinema-preve-aumento-de-670-mil-euros-de-
receitas-por-cobranca-de-taxas n1295082
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do ensino a distancia®®. Assim, as plataformas online de streaming ganharam novo terreno na
vida das pessoas. Comecou a assistir-se a uma mudanca de habitos em que a sala de cinema foi
preterida em favor dos aparelhos eletronicos, que passaram a substituir os “grandes ecras” para
ver filmes. Isto acaba por ser uma ameagca as instituicdes que vivem da distribuicdo e/ou de
exibicdo de cinema, sendo esta Ultima o caso da Cinemateca Portuguesa (Lourengo, 2021: 52).

Adicionalmente, e como ja foi mencionado no subcapitulo “Desenvolvimento e Mediagao
de Publicos”, as novas formas de plataformas digitais online sdo cruciais, para desenvolver
publicos, por meio de disponibilizacdo de novas formas de interacdo entre as instituicdes e 0s
publicos; de oportunidade para as instituicdes formarem uma cultura mais acessivel e inclusiva;
e de possibilidade de alcangar os “ndo-ptblicos” (Comissdo Europeia, 2012: 18). Desta forma,
e em contexto pandémico, as institui¢des culturais transitaram do fisico para 0os novos media,
mas também para os tradicionais, adquirindo novas formas de atividades a fim de difundir os

seus bens culturais (Neves, 2021: 25).

4.2.3. Envolvente Sociodemografica

Em 2019, o rendimento médio mensal dos portugueses era de 1209€*°, sendo que as familias,
no ano anterior, tinham gasto mais de 7 mil euros em atividades culturais®®. Com a pandemia,
todos os parametros sociodemograficos em Portugal mudaram, sobretudo, o desemprego e o
rendimento das familias. No ano de 2020, a taxa de desemprego nacional aumentou registando
7%, mais 0,5% do que em 2019. No segundo trimestre deste ano, 345 mil pessoas estavam
desempregadas, o que indica que os seus rendimentos ficaram reduzidos, tornando diminuta a
probabilidade de usufruirem bens ou servigos culturais. Contudo, e com 0 avan¢o da vacinacao
contra a Covid-19 veio a alterar, em poucos pontos percentuais, esta realidade?!, reforcando a
esperanca de que os valores voltem aos do ano 2019.

A nivel de praticas culturais em Portugal, no ano de 2010, registou-se a frequéncia de
16560 espetadores nas salas de cinema. Entre 2011 e 2014, o nimero de espetadores caiu para

0s 12 mil, devido a crise econdmica que se viveu nesse periodo. A partir de 2015, os hiumeros

18 Fonte:
https://www.ine.pt/xportal/xmain?xpid=INE&xpgid=ine_destaques&DESTAQUESdest boui=415621509&DES
TAQUESmModo=2

19 Fonte:
https://ra09.ine.pt/xportal/xmain?xpid=INE&xpgid=ine_indicadores&contecto=pi&indOcorrCod=0006914&sel
Tab=tab0

20 Fonte:
https://www.pordata.pt/Portugal/Consumo-+final+das+fam%c3%adlias+no+territ%c3%b3rio+econ%c3%b3mico
+total+e+por+tipo+de+bens+e+servi%c3%a7os+(base+2016)-2416-184713
21 Fonte: https://www.pordata.pt/NumerosDaCrise/Indicador/Taxa+de+desemprego+(percentagem)-16-67#
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aumentaram, sendo os anos de 2017 e 2019, os que registaram os valores mais elevados, 15610
e 15541 espetadores, respetivamente. Em 2020, e devido a conjuntura pandémica que se
instalou no nosso pais, houve uma queda marcante deste nimero contabilizando-se o valor mais
baixo registado na Gltima década, 3803 espetadores nas salas de cinema??. Esta queda pode ser
exemplificada pelo nimero de espetadores na area metropolitana de Lisboa, que entre janeiro
e fevereiro de 2020, ou seja, em pré-pandemia, cerca de 500 mil espetadores foram as salas de
cinema. Em junho do presente ano, foram registados 193823 espetadores?®, num provavel
cenario de crescimento, devido ao desconfimanento geral decretado no més de julho e ao, ja
referido, avan¢o da vacinacao da populagdo portuguesa e o alivio das medidas de saude publica.

Contudo, e nas palavras de Tania Ledo (2020: 44), a populacdo portuguesa é pouco
participativa nas atividades culturais, além que o0 acesso aos servi¢os e bens culturais, em
Portugal, regista o valor mais baixo dos paises pertencentes a Unido Europeia (Neves, 2015:
33-35).

4.3. Analise Microambiental
4.3.1. Posic¢ao na Sociedade Portuguesa
A Cinemateca Portuguesa — Museu do Cinema tem uma posi¢do privilegiada na sociedade
portuguesa atual, pois € a Unica instituicdo cultural em Portugal, seja no setor pablico, seja no
setor privado, que tem como missdo principal preservar, proteger e difundir o patriménio
cinematogréafico portugués ou estrangeiro. Para além de ter duas salas de cinema que exibem
estreias, filmes fundamentais da historia do cinema, e outras obras com importante valor
historico e social, também tem um laboratdrio, Unico na Peninsula Ibérica, onde restauram
filmes, e um grande arquivo, que ajuda a salvaguardar essas obras cinematograficas nacionais

e internacionais.

4.3.2. Relagdo com os Publicos Internos, Externos e Entidades Governamentais
A comunicacdo entre os departamentos, dire¢cdo e o gabinete de relagcdes publicas e de
comunicacgdo existe com o intuito de identificar que informacdes devem ser transmitidas aos
publicos externos e aos jornalistas, e de saber quem deve ser convidado para os eventos

especiais como langamentos de livro, antestreias ou para um ciclo de cinema.

22 Fonte: https://www.pordata.pt/Portugal/Cinema+recintos++ecr%c3%a3s++sess%c3%b5es+e+espectadores-
184
2 Fonte:
https://www.ine.pt/xportal/xmain?xpid=INE&xpgid=ine_indicadores&indOcorrCod=0010093&contexto=bd&se
ITab=tab2
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A comunicacdo para o exterior faz-se em diferentes canais de comunicagéo, sendo o jornal
da Cinemateca e 0 Website os mais escolhidos dos Amigos para encontrarem as informacoes
necessarias sobre os servicos e programacdo. No geral, a relacdo da Cinemateca com 0s
publicos externos € boa, no entanto, esta ndo recebe muitos comentarios, sugestdes ou criticas
emitidas pelos publicos. Mas, também, ndo procura a opinido dos publicos para melhorar a
comunicacgéo, 0 que torna esta de natureza unidirecional em vez de ser bidirecional.

A relacdo com as entidades governamentais acaba por ser, ndo sé privilegiada por ser uma
instituicdo cultural que pertence ao setor empresarial do Estado, mas também complexa, devido
a pouca abertura que a Cinemateca tem para contratar mais pessoal qualificado para as areas
mais fragilizadas nos ultimos orcamentos e para inovar algumas ferramentas comunicacionais

que sao utilizadas atualmente no gabinete de relagdes publicas.

4.4. Objetivos e Estratégias Comunicacionais
De acordo com os resultados obtidos e a anélise feita nos subcapitulos antecedentes, foram
elaborados 0s objetivos comunicacionais genéricos para a comunicacdo da Cinemateca
Portuguesa e definidas estratégias para alcancar esses objetivos. Idealmente, estes devem ser
implementados entre 2 e 3 anos, com a condic¢éo de serem subdivididos noutros objetivos mais

especificos, de acordo com os valores da instituicdo, e de serem alterados durante esse periodo.

1. Oferecer formacgdo continua aos profissionais do Gabinete de Relag¢bes Publicas,
Comunicagéo e Imagem.

A formacdo continua pode ser de diferentes formas como cursos de curta duracdo e
workshops sobre as varias vertentes comunicacionais — Comunica¢do Digital, Mediacdo de
Publicos, Comunicacdo Institucional, entre outras — que fornecem novas préaticas e
conhecimentos a estes profissionais, ajudando-os a melhorar a sua utilizacdo com os canais de
comunicagéo existentes.

2. Planear a comunicacédo de cada evento — langamentos de DVDs ou de livros, antestreias,

atividades que promovam a formacao de publicos — e de cada ciclo de cinema.

Cada evento especial ou cada ciclo de cinema deve ser tratado como se fosse Unico e, para
iSs0, é preciso fazer um brainstorming entre os profissionais de comunicagéo, os programadores
e também a direcdo. Usar todas as ferramentas e meios de comunicacéo disponiveis e inovar 0s

conteudos das publicacdes digitalmente para obter eficazmente a atencdo dos publicos.

37



Adicionalmente, deve-se apostar numa versdo online do Jornal da Cinemateca e num
aperfeicoamento na divulgagdo das plataformas “Gestos e Fragmentos” e Cinemateca Digital.

3. Criar novos contetidos audiovisuais para potenciar o reconhecimento da Cinemateca, a

nivel nacional.

Para este objetivo, deve-se continuar a proficua parceria com o servigo publico de televiséo
e propor novos programas didaticos, para o publico em geral, que demonstrem o0 que € a
Cinemateca e a sua importancia na sociedade portuguesa atual. Uma outra estratégia seria
elaborar filmes de curta duracdo alusivos a Cinemateca, a sua programacgédo mensal, no interior
das suas instalagoes.

4. Promover atividades de sensibilizacdo junto a publicos universitarios

Organizar eventos tematicos como sessfes de cinema comentadas por professores e
cinéfilos, em algumas universidades de Lisboa, com o objetivo de mostrar que a Cinemateca
existe como uma fonte de conhecimento histérico e social importante para as vidas académica
e pessoal desses publicos.

5. Monitorizar os diversos publicos, com base na mailing list existente.

Para uma boa monitorizacdo dos publicos externos, devem ser realizados inquéritos com o
objetivo de apurar os dados sociodemograficos e as opinides sobre 0s diversos servicos bem
como dos eventos que acontecem na Cinemateca e na Cinemateca Junior. Desta forma, 0s
profissionais desta instituicdo ficariam a conhecer melhor os seus publicos e as suas
necessidades, a eficacia da atividade e, também, identificariam os pontos fracos das técnicas
comunicacionais utilizadas para que nos meses seguintes se reformulasse e testasse novos

meios que poderéo ser mais eficazes.

4.6. Avaliacdo e Implementacéo
Para a implementagéo deste plano, a direcdo da Cinemateca Portuguesa teria de se mostrar
recetiva a novas praticas comunicacionais e a participar, com as suas sugestdes, nas tomadas de
decisdo que os profissionais do gabinete fazem para divulgar cada ciclo de cinema e cada
evento, ndo se cingindo a realizar a lista de convidados.
A avaliacdo deste plano deve ser feita antes, durante e apds a concretizacao da programacao
mensal. Devem ser utilizados métodos quantitativos (Gregory, 2020: 377-378), como analise

de dados metricos disponibilizados pelas redes sociais online e pelos motores de busca como o
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Google Analytics; e inquéritos de satisfacdo aos publicos, ndo s6 com o intuito de saber o que
deve melhorar na produgdo, mas também avaliar as técnicas de comunicacdo utilizadas. E,
também, métodos qualitativos para complementar os resultados da metodologia quantitativa
(Gregory, 2020: 378): focus group?* com os Amigos da Cinemateca, a fim de estarem proximos
deste segmento de publico e conhecer os seus habitos e as suas opinides sobre a programacéo,
0S Servigos, a comunicacao, entre outros temas; e observagéo participante, onde um profissional
do gabinete de Relacbes Publicas ou uma pessoa préxima destes profissionais passa um dia na
Cinemateca para perceber o que pode estar em falta nesta instituicdo, ouvindo e interagindo
com as pessoas que estejam a visitar e a usufruir dos servicos.

Todos os resultados obtidos destes dois metodos devem ser referidos num relatério para,
posteriormente, serem debatidos entre a direcdo e 0 gabinete de Relaces Publicas a fim de
reorganizarem os objetivos deste plano, considerando os aspetos a melhorar no futuro. Contudo,
e para arealizacdo desta etapa, os profissionais deste gabinete tém que adquirir mais experiéncia

comunicacional e explorar mais materiais adequados a esta tarefa.

Notas Finais

A Comunicacdo Estratégica, que alberga as trés maiores areas da Comunicacdo —
RelacBes Publicas, Marketing e Publicidade —, é importante para o setor cultural portugués,
visto que é um setor muito vulnerével a crises socioeconémicas, como esta que estamos a viver,
e que precisa sistematicamente de gerir estas crises e outros problemas que podem vir a ocorrer.
Esta, também, ajuda as instituicdes a melhorarem a sua legitimidade e imagem perante 0s seus
publicos externos bem como expandirem o seu prop6sito na sociedade portuguesa.

Um plano de comunicacdo estratégica deve ter em consideracdo que as instituicdes
culturais publicas tém uma missdo e valores essenciais que constituem a sua identidade, mas
também um valor social fundamental que € a responsabilidade de servir o bem pablico (Werder,
2020: 245). E para que essa responsabilidade seja concretizada todos os dias, é necessario que
estas instituicOes estejam abertas a adquirir novos conhecimentos e novas préaticas
comunicacionais. Sem a aquisicéo destes, € dificil solucionar questdes complexas e comunicar
prontamente com o0s seus publicos (Morreale et al., 2000: 2). As instituicbes também devem
apostar nas novas tecnologias de comunicagao, ja que vivemos numa ‘“‘cultura participativa”,

onde os publicos participam ativamente. Estas tecnologias oferecem inimeras formas de manter

24 Focus Group ou Grupos Focais ¢ um método qualitativo que reine pessoas voluntarias que partilham
diferentes visdes sobre determinada area, moderada por um profissional que vai tirando conclusdes dessa
partilha.
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interacdo muatua com os diversos publicos, transformando a comunicagdo unidirecional, a forma
mais antiga de comunicar entre as instituicdes e os seus publicos, para uma comunicacdo
bidirecional (Falkheimer & Heide, 2020: 342).

Contudo, a aplicacdo da Comunicacdo Estratégica pode ser incerta devido a existéncia de
um ponto delicado: algumas institui¢c@es culturais, como é o caso da Cinemateca Portuguesa —
Museu do Cinema, colocam a maior fatia dos seus orgamentos nos departamentos que dao razéo
a sua existéncia, que, neste caso, € o laboratdrio de restauro e de digitalizacdo de filmes, Unico
na Peninsula Ibérica. Ao atribuirem maior parte do dinheiro a esses departamentos, outros,
como os gabinetes de comunicacdo, acabam por ndo ter recursos financeiros para renovar 0s
seus instrumentos e atualizar competéncias e estratégias comunicacionais, limitando-se a usar
técnicas obsoletas (Capriotti, 2013: 111).

Durante a realizacdo deste trabalho de projeto, houve algumas limitagcdes, nomeadamente
no contacto com os profissionais do Gabinete de Relag¢des Publicas, Comunicacéo e Imagem,
na reta final deste projeto, que deixaram de responder aos e-mails; no nimero de inquiridos que
ficou aquém do expetavel; e na redacdo deste projeto, que, devido ao limite estabelecido de
paginas, ndo consegui explicar detalhadamente, nem acrescentar alguns aspetos a nivel do plano
de comunicagéo.

Para futuras investigaces, seria relevante fazer um levantamento das institui¢des culturais
portuguesas, publicas e privadas, e comparar os resultados das instituicdes que tém planos de
comunicacdo e das que nao tém em relacdo a sua interacdo com o0s seus publicos.
Adicionalmente, seria pertinente elaborar um estudo sobre os fatores e as razfes que levam
algumas instituicbes do setor publico a contratar pessoal especializado fora da Administracéo

Publica e outras que veem este processo contratual rejeitado.
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Anexo A — Ficha de Inscri¢ao dos “Amigos da Cinemateca” e respetivo contrato
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Anexo B — Convites para ante-estreia e para apresentacdo de um livro
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Anexo C — Algumas péginas analisadas do Jornal Cinemateca referente ao més de janeiro

CINEMATECA JONIOR

Anexo D — Algumas paginas analisada do Jornal Cinemateca do més de julho
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Anexo E — Avisos sobre o encerramento/suspensédo dos servigos da Cinemateca em 2020

e S

s
Suneracou sl Comte EW

SUSPENSAO DOS SERVICOS CONCESSIONADOS

-

Anexo F — Avisos de reabertura dos servicos da Cinemateca e Cinemateca Junior
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Anexo H — Guido de Entrevista ao subdiretor da Cinemateca, Rui Machado
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1. No geral, como é que carateriza a comunicacao da Cinemateca?

2. Como e que a Comunicagdo se articula com a Misséo da Cinemateca?

3. Qual é a sua opinido sobre o funcionamento do gabinete de comunicacdo e de relacGes
publicas?

4. Segundo o relatorio de 2019, as areas de Comunicacdo e de Divulgagdo Cultural foram
deixadas de lado. Entre 0 ano de 2019 até a este ano, ja encontraram alguma solugédo para essas
areas? Ou ainda nao houve dialogo e acordo com o Ministério da Cultura?

5. Pensa que a comunicacdo da Cinemateca deve continuar a concentrar-se somente nos
publicos frequentes ou deve ndo s6 manter esses publicos mas também captar novos publicos?
6. Qual é a razdo ou as razdes de ndo haver publicidade televisiva, radiofénica ou em outdoors
a programacdo da Cinemateca e da Cinemateca Junior?

7. Como é que a Cinemateca se projeta no futuro?

Anexo | — Guido de Entrevista aos profissionais do Gabinete de Rela¢des Publicas,
Comunicacéo e Imagem

1. Qual é o estado atual da Comunicacdo na Cinemateca Portuguesa?
2. Segundo o relatdrio de 2019, as &reas de Comunicagdo e de Divulgacdo Cultural foram
deixadas de lado. Sem o “orgamento robusto” que dizem no relatério, como ¢ que o
departamento de Comunicacdo pensa fazer para que estas duas areas sejam melhoradas e
inovadas?
3. Como é que se processa a comunicagdo entre departamentos?

3.1. E como é que se processa a comunicac¢do para os publicos externos?
4. Os vossos planos de comunicacdo/reunides de comunicacdo sdo debatidos entre a direcdo e
0 gabinete de relacBes publicas e comunicacdo. Que topicos/técnicas comunicacionais Sao
fulcrais para a construcdo desses planos/reunides?
5. Qual € o vosso plano de comunicacgéo para as redes sociais Facebook e Instagram?
6. Os convites para antestreias e apresentagdes de livros sdo personalizados para cada
convidado. Quem é que recebe esses convites?

6.1. E como é que recebem 0s comentarios ou criticas desses eventos?
7. Pensa que a comunicagdo da Cinemateca deve continuar a concentrar-se somente nos
publicos frequentes ou deve ndo s6 manter esses publicos mas também captar novos publicos?

7.1. (Se a resposta for captar novos publicos) De que forma é que pensa que a
Cinemateca podera captar esses novos publicos?
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8. Vi 0 vosso video promocional referente a programacao do més de Novembro. Para que meios

de comunicacdo foi veiculado este video?

8.1. (se ndo foi veiculado na televisdo) Porque é que este video nao foi transmitido na

televisdo?

8.2. Se 0 vosso anuncio promocional fosse transmitido na televisdo, pensa que a

Cinemateca chegaria a mais publicos ou ndo faria diferenca nesse aspeto? E porqué?

9. Como é que a Cinemateca se projeta no futuro?

Anexo J — Inquérito por Questionario aos Amigos da Cinemateca Portuguesa

Comunicag&o Estratégica - Cinemateca
Portuguesa

prozado $r. 4 Sra.,

Chamo-me Inés Santas Antonio, sou aluna na ISCTE-UL & eston no ditimo ano de mestrada em
Camunicacao, Citura & Tecnologias oe Infarmacdo, na especializacdn em Cutura & Indiistrias
Cristivas. O projeto final que
nstituicges Puslicas Cukura pode ser implementada
nas insliluigdes publicas como esla pode ser uma mais valia nessas instiluicdes. Como
exemolo alva do meu projelo, escolhi a Cinemaleca Porluguesa - Museu do Cinema,

Sabre os seus habilos relacionados com a Cinemateca

1. 1. Nos ultimos 12 meses. com que frequéncia foi a Cinemateca?
Marcar apenas uma oval,
Msis d 5 veres
3a5veces
Ta2vess
Nuna

Ndo sabe  Nda responde

5. 5.Comoéa i Ges sobre a prog 30 da Cil inemateca
Jinior? (Pode selecionar uma ou mais respostas)

Newsletter

Instagram
Facebook
Website Oficial
Internet
Televisao
Radio

Imprensa jornaisirevistas)

Agendsa Cultural do Munizioi
CartazesOutdool

Amigos ou Familiares
Nao Sabe / Nao Responde
Oulra:

Jornal da Cinemateca

6. 6. Alguma vez leu o Jomal da Cinemateca? (Se Responder "N&o" ou "NBo sabe”, pode
passar & seccdo seguinte)

Marcar apenas uma oval.
sm
Nao

Niio Sabe  Ndo Responde

2

2. Qualfai a ultima vez que visitou a Cinemateca/Cinemateca Jinior?
Marcar apenas uma oval.

Ha uma Semana
Ha um més

Hi menos de 6 meses
Entre & meses ¢ 1 ano
Nunca

Néio Sahe / Nio Responde

3. Quais siio as suas principais razdes para visitar a Cinemateca? (Pude selecionar uma ou
mais respostas)

Participar nas atisidades produzidas pela Cinemateca Jdnior

ros e anle eslreias

Assislir a evenlos como langamento d

Ir # sessiies de cinema (Ciclos & Retras petivas)

réigos da Cinemateca

Para acompanhar um familiar ou um amigo
outra

o vai & Cinemateca? (Pode selecionar uma ou mais respostas)

Warcar tud

Livraria
Restaurante/Bar
siblio
Arquivos

salas e Cinema (Exibigdo)

Exposicdes
Cinematera Jinior

Outra

7.5e "Sin", indique o seu grau de satisfacdo sobre o jornal relativamente aos seguintes
aspet

Nada Pouca o MUto  NdoSabe/Nsa
Satisfeito Satisfeito T Satisfeita Resoonde

Apresentagao (capa ¢ eseolha
de Imagens}

Estrutura e Ordenacdo da
Informagao

Pertingneia da informagio

Periodicidzde (mensal)

8. Pensa que o Jornal da Cinemateca deve ter uma versdo online?
Marcar apenas uma oval.

sim
Nio

Niio Sabe / Ndo Responde

9. Gostava de ver outros tipos de contetdos no Jornal?
Marcar spenas uma oval.

sm
Niio

Néio §ahe  Néo Responde

10. Se respondeu "Sim’. indique que outro tipo de conteiido gostava que estivesse
inserido no Jornal
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18, 18.Qual € 0 seu grau de satisfagao relativamente as contas de Instagram e do Facebook

da Cinemateca?

Marcar apenss uma oval.
) Nadia Satisfeito
) Pouco Satisfeito
) satisteito
(I Muilo Salisleils

) Ngo Sabe ¢ Nao Responde

19 19 /er outros tips v i online da Cinemateca ?
Marcar apenas uma oval.
~isim
Ndo
Ndo sabe # Nao responde
20.  20. Se respondeu “Sim", i tipo v t fosse publicado
nas contas de Facebook e de Instagram da Cinemateca
Avaliagdes Genéricas da Cinemateca
PSS 11iB1 UG LTI Ut uyuTea
23. 23 Indique o seu grau isfagao sobre a izagao d t ntos:

Marcar apenas uma ovai por finha

Nada Pougo
Salisleilo  Salisfeilo

Salisfeily.  Respunde

Muilo Nao Sabe / Nio

Apresentaic ce — - e
Livies/DVDs

Artestreias (

Ciclos/Relrospelivas
Cinematogrificas C C b b

24. 24, Recomendaria algum evento da Cinemateca/Cinemateca Jinior a um amigo ou
colaga?

Marcar apenas uma oval.

) Sim

| Néo

() Ndo Sabe  Nio respande

25.  25.Tenciona voltar a visitar a Cir inemateca Junior 12 meses?

Marcar apenas oma oval.

~isim
Oineo

I Ndo Sabe # No Responde

26. 26, Classifique 0 seu grau de satisfacgo sobre a Comunicacéo da Cinemateca
Portuguesa, em geral.

Marcar apenas uma oval.

) Nada Satisfelte
) Pouca Satis

) Satisfeita

() Muita Satisteito

() Ngo sabe / Nac responde.

N

N

2.

17

21. Indigue o seu grau de satisfac3o sobre a Cinemateca relativamente aos seguintes

aspetos:

Marcar spenas ums o

Pregos

Horarios

por inhs

Naca Pauco
Satisfeito Satisfeito

satisfeito

Muito
Satisfeito

Nda Sabe / Ndo
Responde

Estaclonamenta Préximo

Frtrada do Feificio

Area de Receglio

i7acéo Fxiama &
coes

lsminagdo

Temperstura Ambiente

Arquitetura do Edificio

Eslado de Conservagdo das
Instalacdes

Salas de Cinema

Esplanaca

Programagiio

s uina oval por

Naca

Pauce
Satisfeitc  Satisfeito

Muito
SO gatisteito

Nao Sabe / Nio
Responde

Presencisimente ()

Por Telefone

Por ¢
Fletrénico —

Dados Sociodemograficos

28. 28.Sexo

[ Masculine
Niio Respande

29.  29. Nacionalidade

30.

3.

M

[ Portuguess

[ Néo Sahe / Néio Respande

outra: |

iiarcar tudo o que for aphedvel
Concelho de Lisoa

[ Niw Sabe /Ndo Responde

Outra: [—

31. Idade
Warcar tudo o que for aphicdvel
[ 70-293n0s
30 39an0s
[ 40-49 anos
50- 60 anos

30. Local de Residéncia Habitual

27. Caso queira, Geixe. por favar. o seu comentario ou sugestdes sabre a Cinemateca
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32.

32 Estado Civil
Marcar tudo o que for apbedvel
Solteiro(a)
Casadofa)
Cu
Divorciadofa)
[ vigvola)

de Facto

33. Gual o grau
Marcar turo o que for aplicdvel

| Néo completou nenhum grau
= ciclo (4" ano)
[ ¢ cicla (5° ano)

| 30 cicla (9 ano)
Sesundario (12 anc)

[ Curso Profissions!
Licenciotura (Bacharelato)

[ Mestrado

[ Doutoramenta

34. Ja fez alguma formagao ou exerceu uma profissio relacionada com o
AudiovisualiCinerna?
Marcar tudo o qus for aplicdvel
[ sm
Niie
: Néo Sabe / Néo Respande

35. Profissao (Se for reformado, aposentaco ou desempregado. por favar indique qual foi
& sua ditima profisso exercida)

36.  36.Indique a sua condigao perante o trabalho
Marcar tudo o que for aphcdvel
Trabalhador por conta prépria com pessoal aa servico
Trabalhador por conta prépiia sem pessoal ao servige
[ Trabzlhador por conta de outrem
Estudante
" Desempregadofa)
[ Reformado(a)
Domésticofa)
outear [

Este canteuto ko ol ikado nem 3prevado pela Gaogle
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