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RESUMO

A criacio de um “museu” est4 implicito um propésito de comunicacdo. O “museu” é,
por definicdo, uma instituicao aberta ao publico, que expde e comunica sobre teste-
munhos do Homem e do seu meio ambiente, ou seja, em todo o processo museologi-
co, desde a aquisicao, ao estudo, a interpretacao e a exposicao, estara presente uma
intencao de comunicacao. Neste sentido, nos museus a comunicacao nao podera ser
entendida como uma questao lateral, mas sim como um fator nuclear da atividade
museologica, sem a qual dificilmente um “museu” se podera constituir como tal. Se a
esta necessidade de interacao com os publicos associarmos o carater excecional dos
museus, enquanto fixadores de memoria e identidade, acresce um outro desafio, que
sera o de garantir uma comunicagao coerente dos valores identitarios ai contidos.

A presente investigacao propoe uma analise e reflexao sobre a comunicacao dos mu-
seus portugueses, e a sua evolucao entre os anos 2000 e 2010, no sentido de com-
preender de que modo o tecido museologico portugués conseguira assegurar, de um
modo continuo e sustentado, uma comunicacao clara e coerente da sua identidade,
perante um cenério de desmaterializacdo e dispersao da atividade museologica.

Sao objetivos deste estudo: contribuir para a afirmacao dos museus enquanto eixos fi-
xadores e potenciadores das identidades locais, regionais e nacionais; promover uma
aproximacao entre a museologia e a comunicacao; evidenciar a importancia da iden-
tidade corporativa no sucesso da atividade museologica; identificar as variaveis e os
fatores mais influentes na acdo da comunicacao dos museus portugueses; e assinalar
os modelos que melhor respondem as diferentes necessidades de comunicacao dos

museus em Portugal.

Palavras-chave: museus portugueses; comunicacao museologica; design corporativo;

identidade visual.
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ABSTRACT

The creation of a “museum” has an implicit purpose of communication. The “museum”
is, by definition, an institution open to the public, which exposes and communicates
on testimonies of Mankind and his own environment, in other words, the goal of this
communication will evolve around the museological process, from acquisition, to
study, interpretation and exhibition. In this sense, museums communication should
not be considered a side issue, but rather a key factor of museum activity, without
which a “museum” can hardly exist as such. If, we associate this need for interaction
with the public to the exceptional character of museums as builders of memory and
identity, another challenge is added, which will ensure a consistent communication of
identity of the values contained therein.

This research proposes an analysis and reflection on the communication of Portuguese
museums, and their evolution between 2000 and 2010, in order to understand how
the Portuguese museums will be able to ensure, on an ongoing and sustained way, a
clear and coherent communication of its identity, on a framework of dematerialization
and dispersion of museum activity.

This study aims to contribute to the establishment of museums as links and boosters
of local, regional and national identities; to promote the approach between museology
and communication; to highlight the importance of corporate identity in the success
of museum activity; to identify the variables and most influential factors in the action
of the Portuguese museums communication; and to point out the models that best

respond to the different communication needs of museums in Portugal.

Keywords: Portuguese museums; museum communication, corporate design,

visual identity.
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INTRODUCAO

Quando utilizamos a palavra “museu” referimo-nos a um conceito, a uma ideia de
lugar, de sitio, ou de organizacao, que se pode materializar de inimeras maneiras.
Na verdade, quando comparados fugazmente, certos museus terao muito pouco em
comum, podendo, a primeira vista, fazer pouco sentido atribuir o mesmo nome de
“museu” a instituicoes que trabalham &reas tao distintas como uma reserva natural,
um planetario ou um complexo de arqueologia industrial. O conceito de museu
tem evoluido para uma definicdo cada vez mais abrangente, que engloba todos os
testemunhos materiais e imateriais do Homem e do seu meio ambiente, desde a pedra
lascada do paleolitico a uma aldeia, uma encosta cultivada, uma antiga fabrica, uma
danca ou um canto. O museu deixou também de ser apenas um templo, um local de
contemplacao, passando a ser forum e laboratoério, onde se aprende e se confrontam
ideias. O espaco museoldgico é cada vez mais um espaco aberto que se relaciona e
comunica com o meio envolvente.

Os museus contemporaneos sao organizagoes vivas que estdo em permanente
evolucao, reinventam-se e alteram o modo de relacionamento com a sociedade, com o
territorio e com as colecdes, nao permitindo que o conceito ou definicao de museu se
fechem. Os parques temaéticos, os centros de ciéncia, os festivais, os museus virtuais,
ou os museus sem colecao, sdo novos modelos museologicos que deixam em aberto
a discussao sobre a definicdo de museu. Estes novos conceitos ja nao correspondem
apenas as funcoes centrais de colecionar e informar, da recolha de objetos relacionados
com a evolucao humana, mas também a uma outra vertente que é a de se encontrarem
ao servico da sociedade. E assim possivel alargar-se ainda mais o 4mbito do conceito
de museu, ja de si tao generoso.

A diversidade e heterogeneidade, tanto do contetido, como do modo de acao dos
diferentes museus, faz com que este grupo de instituicdes, aparentemente criadas
com o objetivo comum de gerir a concretizacdo material da produgdo animica do
homem, manifesta em artes, em saberes e pensares (Matos, 1998), possa assumir
a responsabilidade de protagonizar um papel ativo em dominios tdo vastos como a
cultura, o desenvolvimento social ou a economia. Os museus, enquanto instituicoes
ao servico da sociedade e do seu desenvolvimento, tém assumido funcoes que desde
ha muito ultrapassaram a simples conservacao e exposicao de artefactos.

Em Portugal, as preocupacdoes com a salvaguarda, conservacao e restauro do

patrimoénio s6 ganharam uma expressao efetiva apoés a chegada da Republica.
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Procurando contrariar a l6gica do Salao de Colecionadores do século XIX, onde se
valorizava a quantidade de objetos, secundarizando a qualidade e o conhecimento
das pecas, a politica republicana teve como principal objetivo a transformacao dos
museus em verdadeiros institutos de arte e de histéria. Esta promocao da Arqueologia
e da Historia de Arte, articulada com um primeiro sistema coerente de protecao,
salvaguarda, conservacao e transmissao da heranca cultural portuguesa, permitiu a
promocao de uma mudanca da ideia de “Patrimonio”, cujo ambito se foi alargando
progressivamente, para designar predominantemente os bens com um valor cultural
e mesmo os valores invisiveis ou imaginarios a que se da o nome de «patrimoénio
simbolico», afastando-se assim de um conceito meramente material como o de bens
possuidos por uma pessoa ou entidade. Comeca assim a “arreigar-se a nocao de um
patrimonio coletivo de cuja preservacao toda a comunidade € responsavel, e que por
isso cria em todos os seus membros direitos e deveres de intervencao para preservar e
valorizar toda a espécie de bens com valor patrimonial” (Mattoso, 1998b, p.24).

O atual panorama da museologia portuguesa resulta essencialmente de quatro
periodos distintos, intimamente relacionados com a histéria recente de Portugal. Um
primeiro momento, ja referido, que corresponde a Primeira Republica, em que se
criou uma estrutura nacional e regional de museus de arte e arqueologia; um segundo
periodo, correspondente ao Estado Novo, regime cujo espirito nacionalista utilizou os
museus segundo as suas conveniéncias; um terceiro momento, a que correspondera o
periodo do po6s 25 de Abril, nas décadas de setenta e oitenta, marcado pelo surgimento
do movimento da ‘Nova Museologia’ (movimento que preconiza um alargamento
do conceito de objeto museologico, propondo uma museologia ativa e proxima da
comunidade em oposicao ao modelo de curadoria e de conservacao passiva dos museus
tradicionais); e um quarto momento que acontece durante a “viragem” do milénio, em
que se assiste a massificacao da cultura, com grandes eventos culturais de expressao
internacional, e em que os museus assumem um novo papel de dinamizadores do
turismo e da economia.

Todas as alteracoes, redefinicoes e mutacoes dos conceitos e politicas museoldgicas
ao longo deste percurso deram origem a uma malha de projetos museologicos, que
cobre todo o territério portugués, com iniimeras tipologias, ambitos e modos de acao.
Todavia, apesar das enormes diferencas entre alguns projetos, no seu todo ha uma
evolucdao num mesmo sentido, de crescente abertura ao exterior e participacao ativa a
favor da sociedade. Hoje os museus estao definitivamente ao servico da sociedade e a
comunicacdo com os seus diferentes piblicos surge como uma condic¢ao da sua propria

existéncia enquanto “museu”. A interpretacao, exposicao e educacgao, descritas nas
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funcoes museologicas (Lei 47/2004), impdoem a comunicacao como parte integrante
da acdo museologica. Um museu que nao comunique de uma forma ativa e regular
com os seus publicos nao sera efetivamente um “museu”, assegurara as funcées de um
arquivo, de um centro de investigacao ou de uma colecao visitavel, mas nao as de um
“museu” como hoje o entendemos. A atividade museologica é agora mais complexa e
exigente e a comunicacao € um dos seus principais desafios.

Se, a esta crescente necessidade de interacdo com os publicos, associarmos o carater
excecional dos museus, enquanto fixadores de memoria e identidade, acresce um outro
desafio, que sera o de garantir uma comunicacdo coerente dos valores identitarios
contidos nos museus. Uma acido mais complexa, difusa e progressivamente mais
imaterial, no sentido em que os museus deixaram de estar exclusivamente circunscritos
as suas exposicoes permanentes para passarem a habitar novos espacos através das
suas atividades e novas representacoes, fazem com que a gestdo de uma comunicacao
coerente da identidade seja mais dificil. Os museus que nao possuam uma estratégia e
planeamento da comunicacao da sua identidade corporativa dificilmente conseguirao
expressar-se de modo claro e coerente. De uma expressao irregular e inconsistente
resultard uma percecao fragil, com prejuizo para os museus enquanto organizacoes e
também, consequentemente, para o patrimonio e valor identitario ai contido.

E neste contexto que se apresenta a questio de partida desta investigacao:

Perante a desmaterializacdo e dispersao da atividade museologica, de que forma os
museus portugueses conseguem assegurar, de um modo continuo e sustentado, uma

comunicacao clara e coerente da sua identidade?

No recenseamento realizado no Inquérito aos Museus em Portugal durante 1999
(Santos et al., 2000, p.37) foram registados para analise 530 museus. Em 2005, a
Base de Dados “Museus” (Santos et al., 2006, p.6) ja contava com um universo de
618 museus a inquirir pelo INE. No inicio de 2010, no decorrer do presente estudo,
estavam registados 849 museus para anélise. O crescimento do nimero de museus
em Portugal na primeira década do milénio é notavel, e sintoma de uma grande
dinamica que se vive no setor. Contudo, esta evolucao é contrariada pelas dificuldades
de sustentabilidade econémica de muitos dos projetos museoldgicos portugueses,
que nao possuem 0s recursos minimos necessarios para o desenvolvimento da sua
missao, ficando por vezes reduzidos a simples colecoes visitaveis por impossibilidade
de desenvolver uma programacao e comunicacao regular com os seus publicos.
A maioria dos museus portugueses esta hoje perante um impasse, provocado pelo

crescimento da sua “esfera de ac@o” e expetativas dos seus publicos, combinado com
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um decréscimo dos recursos disponiveis para a realizacao da sua atividade. O desafio
é, pois, fazer mais com menos.

Desta realidade tém surgido algumas solucoOes interessantes, alternativas aos modelos
tradicionais de funcionamento, como por exemplo a criagao de estruturas museolédgicas
em rede. Paralelamente a implementacdo e crescimento da Rede Portuguesa de
Museus — cuja credenciacao implica uma candidatura com garantia de um conjunto
de requisitos técnicos definidos na Lei Quadro dos Museus Portugueses — tém sido
criadas muitas outras redes de museus, com diferentes graus de formalidade e
organica, desde redes municipais de uma mesma tutela até redes distritais e regionais
de maltiplas tutelas, o que tem permitido uma interessante otimizacao de recursos
através do desenvolvimento de atividades conjuntas e concertadas. O conceito de
“museu difuso”, em que diferentes museus se reorganizam na perspetiva de uma
narrativa multipolar, é também uma alternativa que comeca a ganhar expressao, com
interessantes vantagens no campo da comunicacao.

Neste sentido, importara conhecer de que modo os museus portugueses témrespondido
as novas necessidades de comunicacao e quais os modelos mais sustentaveis perante
o atual quadro da museologia portuguesa. A identificacdo de modelos alternativos
que permitam aos museus assegurar, de um modo continuado e sustentado, uma
comunicacao clara e coerente da sua identidade, sera determinante para que muitos
museus se possam afirmar como eixos fixadores e potenciadores de identidades.

Nao sendo possivel, dentro dos limites impostos a presente investigacdo, uma
analise das estratégias de comunicacdo de todos os museus portugueses, e sua
implementacao, ou mesmo dos museus que representem as multiplas combinacoes
tipologicas do tecido museologico portugués, optou-se, num primeiro momento, por
uma abordagem circunscrita as questoes instrumentais da comunicagdo. Sabendo-
-se que qualquer estratégia adotada tera de concretizar-se através de instrumentos e
suportes de comunicacao, os sinais de expressao e instrumentos utilizados constituem
uma importante base de informacdo. A utilizacdo ou nao de certos instrumentos
sera reveladora da intencao de interacao entre os museus e os seus publicos. Deste
modo, através de um “mapeamento” da utilizacao desses instrumentos, sera possivel
identificar padroes e, consequentemente, identificar os modelos adotados pelas
diferentes tipologias de museus.

Neste modelo de analise, as quest6es relativas ao design corporativo, como expressao
visual daidentidade, segundo o conceito proposto por Steidl & Emery (1997), assumem
especial relevancia na medida em que permitem uma analise mais simples e muito

precisa sobre a coeréncia e clareza com que os museus comunicam a sua identidade.
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Assim, adotando a proposta de Bonsiepe (1995), de design como interface, assume-
se o design corporativo como elemento agregador das diferentes representacoes da
atividade museologica, determinante para um entendimento global de um museu

progressivamente mais difuso e ubiquo.

Aestruturadestetrabalhodesenvolve-seemduaspartes. Umaprimeira, correspondente
aos trés capitulos iniciais, onde se propoe uma reflexao sobre os principais desafios da
museologia contemporanea, e principais fatores a ter em conta na definicao de uma
estratégia de comunicacdo de um museu, com particular atencao as especificidades
do atual contexto da museologia portuguesa. E uma segunda parte, correspondente
ao quinto, sexto, sétimo e oitavo capitulos, onde é feita a analise dos instrumentos de
comunicacao utilizados pelos museus portugueses, com base nos dados do inquérito
realizado, recolha de campo e entrevistas. Parte da investigacao aborda a expressao
da identidade numa perspetiva global, tendo no entanto sido desenvolvidas as
questoes relativas a comunicacao visual e aprofundadas as questoes especificas sobre

a identidade visual, onde a atuacdo do design ¢é especialmente relevante.

Assim, no primeiro capitulo, intitulado “Museus: Para qué?”, procura-se delimitar o
conceito de “museu”, enumerar possiveis classificacoes e tipologias, e abordar algumas
das questoes prementes da museologia contemporanea, que maior relevancia terao
para uma contextualizacao da problematica da comunicacao dos museus. A evolucao
da museologia portuguesa; o “papel” dos museus na sociedade contemporanea;
modelos e praticas de gestao museologica; a sustentabilidade e criacao de novos
museus; ou os desafios num mundo em mudanca, sao alguns dos temas abordados
neste capitulo.

O segundo capitulo, intitulado “Museus: Para Quem?”, aborda as questdes especificas
da comunicagdo museolégica e da relagdo dos museus com os seus publicos. O “museu”
como expressao e percecao de identidade, e a comunicacao como funcao estruturante
de um museu, sao temas abordados, e onde se procurou debater o encontro entre a
museologia e a comunicacao. Sao também enunciados e apresentados os principais
fatores potenciadores e condicionantes da comunicacdo dos museus, bem como os
principais instrumentos utilizados na sua comunicagdo, os quais sao organizados
em areas diferenciadas, correspondentes aos diferentes niveis de interacao entre os
museus e 0s seus publicos.

O terceiro capitulo, com o titulo “Museus: Onde e Quando?”, parte do conceito de

“museu ubiquo”, isto é, da capacidade de um museu, através da comunicacao e do
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design de identidade corporativa, poder existir fora do seu espaco fisico e para além
do tempo de visita a sua exposicao. Neste capitulo sdo apresentadas as varias areas
de atuacao do design que mais participam na atividade museoldgica, com especial
destaque para o design de identidade corporativa que, pela sua abrangéncia e
transversalidade, é o que mais poderé influenciar, de um modo global, a comunicacgao
dos museus. Introduz-se ainda o design como um dos principais agentes para uma
comunicacao eficaz, enquanto optimizador de recursos e garante da eficacia da forma
e funcao dos objetos.

Os capitulos correspondentes a segunda parte, descritos em pormenor na metodologia
(capitulo IV), descrevem as diferentes fases de caracterizacdo e analise realizadas,
sendo que, numa primeira fase, é apresentada uma caracterizacao geral dos museus
portugueses, de acordo com as diferentes variaveis de caracterizacao adotadas;
seguida de uma analise dos varios instrumentos utilizados pelos museus na sua
comunicacdo, com base nos resultados do inquérito realizado; de uma andlise por
niveis de comunicacao, onde € proposto um modelo de classificacao; e por altimo da
descricao e analise dos dados qualitativos recolhidos através de vinte e cinco visitas e

de cinco estudos de caso, correspondentes a cada um dos niveis.

A presente investigacdo pretende ser um contributo para um conhecimento mais
profundo da museologia portuguesa, da sua comunicacao e da sua evolucao.

Sao objetivos deste estudo contribuir para a afirmacdo dos museus, enquanto eixos
fixadores e potenciadores das identidades locais, regionais e nacionais; promover
uma aproximacao entre a museologia e a comunicacao; evidenciar a importancia da
identidade corporativa no sucesso da atividade museologica; identificar as variaveis e
os fatores mais influentes na acado da comunicagao dos museus portugueses; e assinalar
os modelos que melhor respondem as diferentes necessidades de comunicacao dos

museus em Portugal.

Espera-se que os resultados agora apresentados contribuam para uma leitura mais
clara da comunicacdo dos museus portugueses, suas especificidades e modos de
atuacdo, a partir da qual se poderao construir modelos alternativos que permitam aos
museus fazer mais com menos. Esta investigacdo nao se esgotara nas analises aqui
realizadas, sendo possiveis novas abordagens que procurem outros entendimentos da

comunicacao dos museus portugueses a partir dos dados agora recolhidos.
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I. MUSEUS: PARA QUE?

Uma breve andlise do panorama museolégico contemporaneo remete-nos para um
pensamento contraditério sobre o excesso e défice de espacos museoldgicos. Se,
por um lado, h4 a urgéncia de conservar, investigar e divulgar importantes valores
patrimoniais, para os quais um museu sera a melhor resposta, por outro ha uma série
de debilidades em muitos dos projetos museologicos ja existentes, por vezes com um
reduzido nimero de visitantes e uma dificil sustentabilidade. H4 uma permanente
necessidade de criacao de novos museus e uma permanente incapacidade de valorizar
e potenciar todos os museus ja existentes. Numa sociedade que vive em crescente
aceleracdo, os museus surgem, frequentemente, como instrumentos de transporte de
registos do passado para o tempo futuro. Contudo, o tempo presente rapidamente se
torna passado e o tempo futuro depressa se torna presente, e novos testemunhos tém
de ser musealizados. O “museu” esta assim em permanente construcao e mutacao,
nao sendo em si um conceito fechado. As funcdes iniciais de salvaguarda patrimonial
tém-se associado novas funcoes, educativas e sociais, que alargam e complexificam os
desafios propostos a acdo museologica. “A mutagao e evolugdo dos museus sera, ao
longo deste século, mais rapida, acompanhando o ritmo intenso de desenvolvimento
de novas formas de organizacao, novas tecnologias, novas necessidades identitarias,
novas formas de comunicar” (Semedo & Lopes, 2006, p.11).

Numa primeira aproximacao tedrica procurar-se-a delimitar o conceito de “museu”,
enumerar possiveis classificacdoes e tipologias, e abordar algumas das questoes
prementes da museologia contemporanea, que maior relevancia terdao para uma

contextualizacdo da problematica da comunicacao dos museus.

1.1. Definir Museu

“E hoje mais dificil dizer o que é um museu e caracterizar a diversidade dos campos
da sua acao do que o era quando aquela instituicao foi definida no plano internacional
ou quando, bem mais proximo de nos, foram propostos modos cada vez mais flexiveis,
abertos e prospetivos da sua atualizacdo, que se espelharam em designacgoes de sinal
critico e programético, como ecomuseu, museu de sitio, museu de sociedade, nova ou
novissima museologia, etc.” (Brito, 2000, p.32). Quando falamos em museus nao nos
referimos a algo concreto e padronizado. Na verdade, quando comparados fugazmente,
podera fazer pouco sentido atribuir o mesmo nome de “museu” a instituicoes que
trabalham em 4reas tao distintas como as de um jardim botanico, um castelo ou um

centro de ciéncia.
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MUSEUS:

I.

Figuras 1, 2 e 3  Passadeira e varanda de

observacdo do Museu do Vinho, ilha do Pico;
entrada do Centro de Interpretacio do Vulcido
dos Capelinhos, ilha do Faial; Centro de
Interpretacao da Lagoa das Furnas,

ilha de Sao Miguel.

Durante largos anos designava-se como
Patrimoénio Imével apenas os edificios com
especial valor ou qualidade arquiteténica,
como igrejas ou palacios de teor monumental.
Hoje, esse conceito foi alargado, albergando
todos os iméveis com significado ou valor
cultural, simbolico, historico, literario, artistico,
arqueoldgico ou paisagistico.

“No ambito do projeto “Inventario do
Patrimoénio Imével dos Acores”, entende-se por
patrimoénio imével um conjunto de elementos
de tipo arquitet6nico, urbano ou paisagistico
com qualidade intrinseca e significativo valor
coletivo, social ou cultural. A extenséo e
pluralidade deste conceito justifica a inclusdo
no inventario de espécies fruto da mais recente
arquitetura contemporéanea a par de outras
cuja construcgdo podera datar do inicio do
povoamento das ilhas e, bem assim, elementos
imoveis aparentemente pouco apelativos em
relacdo a construcdes visivelmente notéaveis”

(Bruno, 1999, p.26).

D A DE E C OMUNTITZCATGCAO

A definicdo de museu tem sido progressivamente alterada
e adaptada ao longo dos tempos, acompanhando de certa
forma a evolucao da ideia de patrimoénio. Durante largos
anos o patrimoénio era entendido sobretudo como “os bens
possuidos por uma pessoa, por uma familia ou por uma
entidade, e que se transmitiam como uma espécie de elo
material que constituia a base estavel da sucessdao das
geracoOes e garantia a sua subsisténcia ou a sua reproducao.
(...) S6 ha pouco tempo a palavra tem alargado o seu ambito,
para designar predominantemente os bens com um valor
cultural e mesmo os valores invisiveis ou imaginarios a que se
da o nome de «patrimoénio simbolico». Atualmente, portanto,
comeca a arreigar-se a no¢ao de um patrimonio coletivo de
cuja preservacao toda a comunidade é responsavel, e que
por isso cria em todos os seus membros direitos e deveres de
intervencao para preservar e valorizar toda a espécie de bens
com valor patrimonial” (Mattoso, 1998b, p.2). Do mesmo
modo, 0 museu comeca por ser um reservatério de bens
materiais, colecoes e conjuntos de objetos exoticos, excecionais
pela sua raridade e singularidade, pertenca de individuos ou
entidades, onde a criacao de espanto e a afirmacao social eram
o principal objetivo. Aos poucos, tal como com o patrimoénio
material, foi surgindo a preocupacao em conservar e divulgar
objetos com valor cultural, cuja selecdo ja nao se devia ao
seu carater exdtico mas sim ao seu significado simbolico,
enquanto bem coletivo. Hoje, o conceito de museu tende
para uma definicao de patriménio cada vez mais abrangente,
englobando todos os testemunhos do Homem e do seu meio
ambiente, materiais e imateriais, desde as gravuras rupestres
do paleolitico as encostas cultivadas do Douro ou ao Fado de
Lisboa. O museu transformou-se num local de descoberta,
discussao e confrontacao de ideias, num féorum e laboratério,
afastando-se do conceito inicial de templo, dedicado apenas a
contemplacao.

“Quando a palavra patrim6nio entrou nos usos correntes,

contribuiu para precisar campos diferenciados e ajudou a
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elaborar uma tipologia de museus: patrimoénio artistico,
arqueologico, arquitetonico, assim dando conta também dos
contetidos e especificidades de cada um deles. Mas o universo
a proteger foi-se dilatando, abrindo para realidades que,
sem entrarem na logica do funcionamento mais comum dos
museus, se inserem nessa discussao ampla que hoje se faz
sobre a preservacao e, assim, o patrimoénio passou também a
ser ecoldgico, ambiental e natural, alargando-se a uma outra
nocao de coisas inscritas na paisagem, a paisagem como tal e
a toda a biodiversidade e envolvimento com que os homens e
as sociedades interagem” (Brito, 2000, p.32).

Perante a diversidade e contraste que se pode encontrar entre
os varios “museus”, surge a necessidade de se delimitarem
“fronteiras” e definirem padroes, nao s6 no que diz respeito
a definicio de museu, como também na classificacdo e
ordenacao por grupos das suas varias tipologias.

Adotando a definicaio do ICOM (International Council of
Museums), reconhecida internacionalmente, utilizada pela
UNESCO (United Nations Educational, Scientific and Cultural
Organization) e que em geral tem servido de referéncia para
a maioria das institui¢oes ligadas a museologia, podemos
definir museu como “uma instituicdo permanente, sem fins
lucrativos, ao servico da sociedade e do seu desenvolvimento,
aberta ao publico, e que adquire, conserva, estuda, comunica
e expoe testemunhos materiais do homem e do seu meio

ambiente, tendo em vista o estudo, a educacao e a fruicao.

cC O M U N I C A C A O

Figura 4 « Gravura Rupestre do Vale do Coa

A criagao do Parque Arqueoldgico do Vale do
Coa foi um importante passo para a constru¢ao
de um novo entendimento de patriménio

e de uma nova dimensao de museu - “o museu
territério”.

“O que o torna tinico [o Santuéario de Foz

Cba] ndo sdo tanto as gravuras, mas o poder
avassalador da natureza que nele se revela.

O vale do rio e dos seus afluentes entre
Cidadelhe e o curso do Douro, sobretudo depois
de abandonar a zona granitica para penetrar
nas reentrancias do xisto, forma ai uma espécie
de concha que envolve os visitantes como uma
caixa de misteriosas ressonéncias. (...)

As solucgoes de preservar as gravuras, retirando-
-as do local, formando galerias para poderem
ser visitadas ou reproduzindo-as o mais
fielmente possivel, s6 podem resultar de uma
obtusa incompreensio da relacio entre elas

e o santuério que lhes da sentido e sem o qual
perdem praticamente toda a sua capacidade
evocativa da experiéncia que lhes deu origem”

(Mattoso, 1995, p.3).

(a) A definicao de museu supracitada deve ser aplicada sem quaisquer limitacoes

resultantes da natureza da entidade responsavel, do estatuto territorial, do sistema de

funcionamento ou da orientacdo das colec¢des da instituicao em causa.

(b) Para além das instituicoes designadas “museus”, sao abrangidos por esta definicao:

(i) os sitios e monumentos naturais, arqueologicos e etnograficos e os sitios e

monumentos histéricos com caracteristicas de museu pelas suas atividades de

aquisicao, conservacao e comunicacao dos testemunhos materiais dos povos e do seu

meio ambiente;

(ii) as instituicdes que conservam colecdes e expoem espécimens vivos de vegetais e

animais, tais como jardins botanicos e zooldgicos, aquarios e viveiros;
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(iii) os centros cientificos e planetarios;

(iv) as galerias de arte sem fins lucrativos; os institutos de conservacao e galerias de
exposicao dependentes de bibliotecas e arquivos;

(v) as reservas naturais;

(vi) as organizacOes internacionais, nacionais, regionais e locais de museus, as
administracoes publicas que tutelam museus de acordo com a definicio supracitada;
(vii) as instituicOes ou organizacoes sem fins lucrativos que desenvolvem atividades de
conservacao, investigacao, educacao, formacao, documentacao e outras relacionadas
com museus e museologia;

(viii) os centros culturais e outras instituicdes cuja finalidade seja promover a
preservacao, continuidade e gestao dos recursos patrimoniais materiais e imateriais
(patrimonio vivo e atividade criativa digital);

(ix) quaisquer outras instituicoes que o Conselho Executivo, ouvido o Conselho
consultivo, considere como tendo algumas ou todas as caracteristicas de um museu,
ou que proporcione aos museus e aos profissionais de museus os meios para a

investigacdo na drea da Museologia, da educacao ou da formagao” (ICOM, 2003, p.16).

Desde 2004, com a aprovacao da Lei-Quadro dos Museus Portugueses (Lei 47/2004),
existe ainda, no contexto portugués, a distincao entre museu e colecao visitavel, cuja
diferenca assenta essencialmente nas funcées museologicas previstas nesta lei para
o museu, nomeadamente: o estudo e a investigacao; a incorporacao; o inventario e a
documentacao; a conservagao; a seguranca; a interpretacao e exposicao; e a educacao.
Deste modo, independentemente de uma entidade se poder designar a si mesma
como museu, na lei portuguesa e para efeitos da Rede Portuguesa de Museus (RPM),
um “Museu é uma instituicdo de carater permanente, com ou sem personalidade
juridica, sem fins lucrativos, dotada de uma estrutura organizacional que lhe permite:
a) Garantir um destino unitario a um conjunto de bens culturais e valorizi-los através
da investigacao, incorporacao, inventario, documentacao, conservacao, interpretacao,
exposicao e divulgacdo, com objetivos cientificos, educativos e ladicos; b) Facultar
acesso regular ao publico e fomentar a democratizacao da cultura, a promocao da
pessoa e o desenvolvimento da sociedade. Consideram-se museus as instituigoes,
com diferentes designacoes, que apresentem as caracteristicas e cumpram as funcgoes
museologicas previstas na presente lei para o museu, ainda que o respetivo acervo
integre espécies vivas, tanto botanicas como zoologicas, testemunhos resultantes da
materializacdo de ideias, representacdes de realidades existentes ou virtuais, assim

como bens de patrimoénio cultural imo6vel, ambiental e paisagistico” (Lei 47/2004).”
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Considera-se uma Colecao Visitavel o conjunto de bens culturais conservados por uma
pessoa singular ou por uma pessoa coletiva, publica ou privada, exposto publicamente
em instituicoes especialmente afetas a esse fim, mas que nao retina os meios que
permitam o pleno desempenho das restantes fun¢des museoldgicas que a presente lei
estabelece para museu” (Lei 47/2004).

Ambos os casos, os museus e as colecoes visitaveis, correspondem, em diferentes
contextos, a participantes ativos na museologia portuguesa, sendo as duas realidades
importantes para a sua compreensao e estudo das dinamicas e tendéncias dos museus,

no seu conceito mais lato.

Apesar da tendéncia de alargamento das categorias das instituicoes que cabem no
conceito de museu, a definicdo de museu do ICOM esta relativamente estabilizada
desde 1974. Ou seja, a elasticidade do seu conceito tem permitido a inclusao de novos
entendimentos, de maior diversidade tipologica e do alargamento a novas realidades.

O “museu” sera assim, por definicdo, um “organismo vivo”.

1.2. Classificacao e Tipologias

Se através das funcoes museologicas desempenhadas é possivel diferenciar os museus
das colecoes visitaveis, tal processo ja nao resultara no agrupamento dos diferentes
museus. A amplitude da definicdo de “museu” € tal que sob a mesma designacao
convivem pequenos projetoslocaiscom museusde ambitointernacional. Aidentificacdo
e a classificacdo das tipologias museologicas mais usuais concentram-se no tipo de
colecdo, sendo poucos os elementos que permitem outros tipos de diferenciacao,
igualmente importantes na caracterizacdo dos diferentes projetos museoldgicos. A
localizacao, o tempo de existéncia e as tutelas serao também variaveis possiveis de
caracterizacao, embora por vezes insuficientes para responder ao complexo “mosaico”

formado pela totalidade de museus existentes.

Relativamente a ordenagao por tipos de cole¢ao, tendo como referéncia as classifica¢oes
utilizadas pela UNESCO (1998), e pelo OAC (Observatoério das Atividades Culturais),
no Inquérito realizado aos Museus em Portugal (2000) e na Base de dados “Museus”
(2006), é possivel enumerar 13 grupos tipolégicos que se diferenciam a partir da
natureza predominante dos temas/objetos expostos e das suas colecoes:

a) Museus de Arte

Museus consagrados as Belas Artes, as artes aplicadas e as artes performativas. Neste

grupo estao incluidos os museus de escultura, as pinacotecas, os museus de fotografia,
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de cinema, de teatro, de arquitetura e as galerias de exposicao
dependentes de bibliotecas e de arquivos.

b) Museus de Arqueologia

Distinguem-se pelo facto de as suas colecOes terem origem,

em grande parte ou na sua totalidade, em escavacoes.

¢) Museus de Historia

Figura 5 » Posto de Observacao da Reserva

Natural de Donana, Espanha. Museus que ilustram um determinado tema, personalidade

ou momento histérico, e nos quais as colecoes refletem

De todos os grupos tipoldgicos, as Reservas

ou Parques Naturais sio 0s que podem predominantemente essa leitura. Neste grupo estao incluidos
suscitar maiores dtvidas em relacao a sua

0S museus comemorativos, os militares, os escolares e os

designag@o como museu, tendo inclusivamente

sido excluidos do Inventario aos Museus

dedicados a personalidades historicas.

em Portugal por ndo possuirem unidades
museolégicas auténomas. Apesar de possuirem d) Museus de Ciéncias Naturais e de Historia Natural

uma logica de funcionamento bastante

Museus consagrados as tematicas relacionadas com uma ou

diferente da maioria dos museus, pelo facto

de se dedicarem & espécies animais, e ndo mais disciplinas, tais como a Biologia, a Geologia, a Botanica,

aos “testemunhos materiais do Homem”,

as Reservas e Parques Naturais devem ser a ZOO]Ogia, a Pa]eont010gia ea ECOIOgia-

e ki e G) Museus de Ciéncias e Téenica
a de “museu de territorio”. Os museus desta categoria consagram-se a uma ou mais
ciéncias exatas ou técnicas tais como a Astronomia, a
Matematica, a Fisica, a Quimica, as ciéncias médicas, a
construcao e as industrias de construcao, de manufatura etc. Incluem-se igualmente
nesta categoria os planetarios e os centros cientificos.
f) Museus de Etnografia e Antropologia
Museus que expoem materiais que se relacionam com a cultura, com as estruturas
sociais, com as crencas, com os costumes, com as artes tradicionais etc.
g) Museus Especializados
Museus preocupados com a pesquisa e exposicao de todos os aspetos relativos a um
tema ou sujeito particular, ndo se incluindo nesta categoria os museus de arte, de
arqueologia, de historia, da ciéncia e da histéria natural, nem os museus de etnografia
e de antropologia.
h) Museus de Territorio
Museus cujas colegoes sao representativas de um territorio especifico, mais ou menos
vasto e cuja ligacao a esse mesmo territorio se concretiza através de um conjunto de
acoes em articulacao com a comunidade e outras instituicoes locais. Nao se incluem
nesta categoria os museus de arte, arqueologia, historia, da ciéncia e da histéria

natural, nem os museus de etnografia e de antropologia ou os museus especializados.
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i) Museus Mistos e Pluridisciplinares

Museus com colegOes heterogéneas que nao podem ser identificados por um tema
particular.

j) Outros Museus

Museus que nao sao abrangidos por nenhuma das categorias anteriores.

k) Monumentos Musealizados

Integram-se nesta categoria museus ou nicleos museoldgicos cujas colecoes sao
indissociaveis de um determinado monumento ou local.

1) Jardins Zoologicos e Botanicos, e Aquarios

Museus que apresentam espécies vivas em cativeiro ou em habitats modificados.

m) Reservas ou Parques Naturais

O seu carater especifico é a protecao e apresentacdo de espécies vivas no seu habitat

natural (e em liberdade, no que diz respeito a vida animal).

Curiosamente, a precisao e o alargamento tipoldgico propostos pelo ICOM e OAC nao
sao partilhados pelo Eurostat, que organiza os museus em apenas trés tipologias: a)
Museus de arte, de arqueologia e historia; b) Museus de ciéncias e técnicas e museus de
etnologia; ¢) outros museus. Os monumentos e sitios, jardins zoologicos e botanicos,

aquarios e reservas naturais nao sao considerados.

TABELA COMPARATIVA DE CALSSIFICACAO DOS MUSEUS

UNESCO / ICOM

OAC

EUROSTAT

a) Museus de Arte

a) Museus de Arte

a) Museus de Arte, Arqueologia e Historia

b) Museus Arqueolgicos e de Historia Natural

b) Museus de Arqueologia

¢) Museus de Histéria

¢) Museus da Ciéncia e da Historia Natural

d) Museus da Ciéncia e da Histéria Natural

b) Museus de Ciéncias e Técnicas, Museus de Etnologia

d) Museus da Ciéncia e da Tecnologia

e) Museus da Ciéncia e da Tecnologia

e) Museus de Etnografia e Antropologia

f) Museus de Etnografia e Antropologia

f) Museus Especializados

g) Museus Especializados

¢) Outros Museus

g) Museus Regionais

h) Museus Regionais

h) Museus Genéricos

i) Museus Genéricos

i) Outros Museus

j) Outros Museus

j) Jardins Zooldgicos e Botanicos, Aquérios

k) Jardins Zooldgicos e Botanicos, Aquérios

N3o sdo considerados

k) Reservas Naturais

Nao sao considerados
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Se a tipologia dos acervos é um importante elemento diferenciador e condicionador
do modo de acdo dos museus, as praticas administrativas e os ambitos geograficos
e estatuto juridico das tutelas ndao serao menos importantes. No que diz respeito as
tutelas, o ICOM propoe uma divisao em trés niveis: a) museus nacionais; b) outros
museus publicos; ¢) museus privados. No contexto portugués, o OAC propoe uma pri-
meira divisao de acordo com o estatuto juridico, entre museus publicos e privados, e
uma posterior subdivisao de cada uma das tipologias. Os museus publicos podem ser
subdivididos de acordo com a estrutura politico-administrativa, em museus da admi-
nistracao central, da administracao regional e da administracao local. Os museus de
estatuto juridico privado, ou nao publicos, podem ainda dividir-se de acordo com os
varios tipos de tutela, nomeadamente associacoes, fundacoes, igreja catblica, miseri-
cordias, empresas privadas e particulares. Nesta classificacdo apenas os museus pt-
blicos possuem uma divisao coincidente com o seu ambito geografico (local, regional
ou nacional), nao existindo nenhum indicador similar para os museus privados. Essa
dimensdo também nao é percetivel através da distribuicao geografica, uma vez que

em todas as regioes poderao coexistir museus publicos ou privados de ambito local,

regional e nacional.

Figura 6 « Rijksmuseum, Amesterdao.

A consultora Booz & Company estima que o
total combinado das despesas do Rijksmuseum
(quer nas suas atividades, quer na renovac¢ao
das suas instalagoes), e das despesas dos
turistas relacionada com o museu, venha

a ascender a 5,7 mil milhdes de euros entre
2003 e 2017, 0 que representara uma
contribuic¢do de trés mil milhGes de euros para
o PIB no mesmo periodo (uma média anual de
200 milhoes de euros). “O impacto econdmico
do Rijksmuseum mostra claramente uma

linha ascendente”, escrevem os analistas, que
garantem que, pos--renovacao, o contributo do
museu para o PIB holandés pode vir a aumentar
de forma estével 9o milhoes de euros (80%
deste valor resulta de um crescimento das

despesas dos visitantes) (Canelas, 2013).

1.3. O Papel do Museu

Desde ha muito que os museus, na qualidade de instituicoes ao
servico da sociedade e do seu desenvolvimento, tém assumido
funcgoes que ultrapassaram a simples conservagao e exposicao
de artefactos. A diversidade e heterogeneidade do contetido e
do modo de acdo dos diferentes museus fazem com que este
grupo de instituicoes, aparentemente criadas com o objetivo
comum de “gerir a concretizacao material da producao animica
do homem, manifesta em artes, em saberes e pensares”
(Matos, 1998, p.9), possa assumir a responsabilidade de
protagonizar um papel ativo em dominios tdo vastos como a

cultura, o desenvolvimento social ou a economia.

 Dimensao Cultural
Independentemente da natureza de cada museu, todos
possuem uma incontornavel funcao cultural, na medida em

que produzem investigacdo sobre os testemunhos materiais
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do Homem e do seu ambiente, tendo inclusivamente muitos deles na origem da
sua criacao o objetivo principal de assegurar a memoria e a conservacao de antigas
culturas, importantes herancas sociais de comunidades que fundaram maneiras
coletivas de pensar e de sentir. Numa era globalizada, em que se tende para uma
uniformizacao dos costumes e da cultura, os museus aparecem, cada vez mais, como
importantes nacleos de conservacao e divulgacao de culturas locais e regionais que aos
poucos tém sido absorvidas por esses modos de viver mais globais. Nestes tempos de
globalizac¢ao pela via econémica, ao gosto de uma cultura de hipermercado, o museu
pode oferecer uma outra cultura nascida da reflexao sobre o percurso do Homem e as
decisoes futuras, numa hipérbole onde se inclua mesmo essa cultura de hipermercado
(Matos, 1998).

« Dimensao Social
Todos os museus tém a responsabilidade de desempenhar um papel ativo junto
das suas comunidades, sendo o contributo para o seu desenvolvimento uma das
suas principais funcdes enquanto instituicdes ao servico da sociedade. E claro que
nao possuem meios, nem capacidade para resolver a maior parte dos problemas
existentes, mas podem ser determinantes como agentes de
uma mudanca social. A participacao nas atividades escolares
e a integracao da terceira idade na sociedade ativa, através
de programas de voluntariado, sao exemplos de importantes
tarefas que podem ser protagonizadas pelos museus nesta
area. Contudo, é necessario considerar que a realidade de cada
museu sera diferente consoante o contexto em que se insere
(as necessidades de uma populacao rural nao serao idénticas
as de uma populacao urbana), correspondendo assim a cada
museu um papel diferente a desempenhar.

A intervencao social dos museus é importante nao s6 para o

futuro das comunidades, como também para o seu proprio

futuro, uma vez que as criancgas e jovens para quem trabalham,

Figuras 7 e 8 « Servico educativo do Museu

serdo os seus futuros participantes e colaboradores, sejam  deMelbourne, Austrilia (explicacio da

metamorfose da lagarta em borboleta);

visitantes, a funcionarios ou financiadores. O desempenho

Demonstracao do fabrico artesanal de rolhas

dos museus no presente sera pois, de alguma forma, refletido  decorti¢a feita por um antigo trabalhador da

fabrica, Museu da Cortica “Fébrica do Inglés”,

no futuro. Silves.
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Figura 9 « Tigela em «corda seca» do século XI
a partir da qual foi criado o atual simbolo do

Museu de Mértola.

“Em Mértola, nos tltimos anos, tem-se
desenvolvido uma museologia ativa,
participante e participativa. (...) Um novo
conceito de arqueologia e museografia esta
na base do trabalho de grupo em curso
desde ha alguns anos na vila de Mértola e no
seu termo. A arqueologia é aqui considerada
como acesso a um saber assente na totalidade
de um passado préximo e longinquo. E sobre
esta totalidade historica que a comunidade
constroi a sua memoria coletiva e cujo
patriménio lhe pertence inalienavelmente.
Tem sido uma prética que tem consistido

em reunir e recuperar essa memoria,
reagrupando-se em estruturas e gestos que
combinem a indispensavel didatica com uma
eficaz rentabilizacdo social e econémica”

(Rocha-Trindade, 1993, p.69).

D E N T I DA D E E C O M UNTTICATCAO

« Dimensao Economica

Economicamente os museus nao devem ser vistos como feno-
menos isolados, cuja rentabilidade é produzida apenas dentro
das suas instalacoes. Se as receitas produzidas pelos servigos
do museu nao sao na maioria dos casos muito significativas,
as produzidas por influéncia do museu podem ser determi-
nantes na economia de uma cidade ou regiao.

A dimensao economica dos museus é uma realidade nao so
em grandes projetos, dirigidos a um turismo de grande escala,
como é o exemplo do Museu Guguenheim de Bilbao, como
também em pequenos projetos que apenas chamam uma elite
turistica, suficiente para revitalizar regides economicamente
adormecidas, como sera o caso do Museu de Mértola ou dos
Museus de Belmonte. No entanto, o éxito s6 é possivel quando
o projeto museologico € integrado num projeto mais amplo,
onde é necessario o envolvimento e a participacao de toda a
comunidade, que garanta a existéncia de infraestruturas e
atividades complementares que levem o visitante para fora do

museu.

1.4. Museus num mundo em mudanca
Os museus sao organizacoes vivas que estao em permanente

evolugdo, que se reinventam e alteram o seu modo de

relacionamento com a sociedade, com o territorio e com as colecoes, ndo permitindo
que o conceito ou definicdo de museu se feche. Os parques tematicos, os centros de
ciéncia, os festivais, os museus virtuais, ou os museus sem colecao, sao novos modelos
museolédgicos que deixam em aberto a discussao sobre a definicdo de museu. Estes
novos conceitos ja nao correspondem apenas as funcgoes centrais de colecionar e
informar, da recolha de objetos relacionados com a evolucao humana, mas também
a uma outra vertente que é a de se encontrarem ao servico da sociedade. E assim
possivel alargar-se ainda mais o ambito do conceito de museu, ja de si tao generoso.

No horizonte historico contemporaneo, a “explosao museologica”, sendo complexa, é
o reflexo do alargamento da nocao de patrimoénio, das dinamicas das comunidades,
da diversidade de origem e de identidade dos museus, e da variedade da sua riqueza
no mosaico cultural, sendo um dos grandes acontecimentos culturais do fim de século

(Matos, 1998). Este fenomeno resultard também de uma necessidade de democra-
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tizacao da cultura, onde os museus desempenham um papel
determinante. A ideia de um “museu para todos” implica uma
reformulacao de posicionamento perante a sociedade. Contu-
do, esta “explosao museal das tltimas décadas tem colocado
em evidéncia a efemeridade e a fragilidade de grande parte
destas novas iniciativas museoldgicas, e acentuado o fosso que
as separa dos museus ja consolidados. E no novo quadro ético
que a crise do museu nas sociedades contemporaneas, perme-
avel a concorréncia das industrias do entretenimento e as leis
do mercado e do marketing, ameaga corroer a sua base nor-
mativa e conceptual enquanto instituicao central da cultura”
(Brigola, 2008, p.159).

A adaptacao dos museus as novas realidades tem optado,
essencialmente, por dois caminhos distintos: por um lado,
tem procurado detetar e colmatar as caréncias que resultam
da mudanca, como por exemplo, promovendo as identidades
locais face a um mundo globalizado, constituindo uma
alternativa ao que ja existe; por outro, segue o rumo da
tendéncia para uma hiper-realidade, transformando-se em
parques tematicos, onde a conjugacao do conhecimento com
o divertimento é mais atraente para os grandes publicos.
“Um dos modelos das novas conce¢des de museu, em que se
pretende unir a informacdo com a diversdo, encontra-se nos
parques tematicos e nos parques historicos, tipo Disneylandia
na Califérnia ou Centro Epcot de Orlando na Florida, dedicado
aos adultos, criando-se assim o termo disneyficacao” (Blanco,
1999, p.47).

“O museu transformou-se numa Disneylandia, onde os objetos
ja& ndo sdo admirados pela sua autenticidade, mas apenas
como meros contributos para uma recriacao imaginada da sua
realidade” (Mac Lean, 1997, p.20).

Ambos os caminhos sao o resultado de uma emergente
necessidade de mudanca, na qual, infelizmente, se
apresentam em oposicao dois dos principais desafios dos
museus: conseguir cativar o publico e simultaneamente ser

uma alternativa de autenticidade num mundo virtual. Destas

cC O M U N I C A C A O

Figura 10 » Plataforma de Observacao do

Povoado Pré-histérico de Santa Vitoria (Campo

Maior).

“Este Projeto visa a continuacio da investigacao
cientifica deste povoado, a conservacao de
estruturas arqueologicas e a preparacao

de condigOes de visita, através da instalacao de
infraestruturas de apoio ao percurso de visita e
da disponibiliza¢do de contetidos que facilitem
a transmissao deste legado cultural, junto de
um publico diversificado. Para o grande publico
torna-se necessario facilitar ou melhorar

a compreensao destas estruturas, bem como
transmitir a leitura da paisagem envolvente
desde a pré-histéria até aos nossos dias. Este
facto levou a propor a concecao e instalacao

de uma estrutura superior de observacao, de
onde o visitante pudesse visualizar globalmente
as evidéncias arquitetonicas e compreender a
articulacdo dos espacos deste povoado
pré-histérico; observar os sitios arqueologicos
e historicos situados na paisagem envolvente,
nomeadamente povoados pré-histéricos ou,
ainda, algumas das fortificacoes das “linhas

de Elvas™ (Croft, 2001, p.76).
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transformacoes resultarao mudancas que podem alterar perigosamente alguns dos
conceitos fundadores de “museu” e questionar a sua esséncia enquanto servico publico,
“nomeadamente a mudanca da imagem como alimento espiritual para a gratificagao
imediatista, conforme as industrias do entretenimento; o ensino e a especializacao
substituidos pela celeridade e pelo imediatismo; a memoria pela manipulacao; a
preservacao dos objetos pelo seu consumo; a hierarquia dando lugar a promocao
individual; e, finalmente, a arquitetura colocada ao servico do espetaculo” (Wood,
2008, p.159). O conceito de “museu”, continuamente em mudanca ao longo dos dois
ultimos séculos, estara de alguma maneira vinculado a sociedade que representa,
sendo a mutagdo, a adaptacao e o acompanhamento das transformacoes socias, a sua

esséncia e identidade.

1.5. Museus em Portugal

Em Portugal, os primeiros projetos museolégicos surgem durante o século XVIII, mas
sera ja durante o século XIX que nasce a concecao de “museu” enquanto centro de
estudo, inventario e catalogacao de coleg¢des (Brigola, 2010). Sera durante a monarquia
constitucional (1820-1910) que emerge a preocupacao relativa a conservacao de
objetos artisticos, em grande parte na sequéncia da nacionalizacdo dos bens das
ordens religiosas, e que se criam os primeiros museus cuja influéncia se prolongou
até aos nossos dias, dos quais o Museu Nacional de Belas-Artes, criado em 1884,
sera exemplo maior. Contudo, s6 ap6s a chegada da Republica se pode falar de uma
verdadeira reforma no que diz respeito as questoes relacionadas com a salvaguarda,
conservacao e restauro do patriménio portugués. Contrariando a logica do salao de
colecionadores, onde se valorizava a quantidade dos objetos,
secundarizando a qualidade e o conhecimento das pecas,
o principal objetivo da politica republicana consistiu na
transformacao dos museus em «verdadeiros institutos de arte
e de historia». Assistiu-se a reconversao de alguns museus
anteriormente constituidos como se de uma nova fundacgio
se tratasse. A Republica pretendeu demarcar-se do passado
associado ao Museu Nacional de Belas-Artes, extinguindo-o.
A partir das suas colecoes, criaram-se o Museu Nacional de
Arte Antiga e o Museu Nacional de Arte Contemporanea
(Custodio, 2010).

A promocao da Arqueologia e da Historia de Arte, articulada

Figuras 11 e 12 « Museu Machado de Castro,

Coimbra (1960-70); Museu de Aveiro (1910-20).  COIM UM primeiro sistema coerente de protecao, salvaguarda,
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conservacao e transmissao da heranca cultural portuguesa, promove definitivamente
uma mudanca na ideia de “Patrimonio”, que progressivamente vai alargando o seu
ambito, para designar predominantemente os bens com um valor cultural e mesmo
os valores invisiveis ou imaginarios a que se da o nome de «patriménio simbdlico»,
afastando-se assim de um conceito meramente material, como o de bens possuidos
por uma pessoa ou entidade.

Com a Republica, caminhou-se para a institucionalizacao dos museus (1911), dos
monumentos (1911) e dos palacios nacionais (1924), iniciando-se assim a construgao
de uma estrutura museologica que se desenvolveu e consolidou no territério portugués

ao longo dos ultimos cem anos.

O atual panorama da museologia portuguesa resulta essencialmente de quatro
periodos distintos, intimamente relacionados com a historia recente de Portugal.

Um primeiro momento, ja referido, que corresponde a Primeira Republica, em que
se criou uma estrutura nacional e regional de museus de arte e arqueologia que
procurava salvaguardar o patrimdnio historico, artistico e arqueoldgico portugués, e
da qual resulta uma parte significativa dos museus tutelados
pela administracao central até 2012 (Museu Nacional de Arte
Antiga, Museu Nacional de Arte Contemporanea, Museu
Soares dos Reis, Museu Machado de Castro, Museu de Aveiro,
Museu de Evora, Museu de Abade Bacal, Museu de Lamego,

Museu D. Diogo de Sousa).

Um segundo periodo correspondente ao Estado Novo, regime
de espirito nacionalista que utilizou os museus segundo as suas
conveniéncias, tendo a “Nacao, o Territorio e a Historia, bem
como os herois e as personagensilustres, passado a merecer uma
atencao muito especial” (Lira, 2010, p.191). Durante o Estado
Novo, os Museus Nacionais consolidaram-se e sdo renovados.
Neste periodo, sdo poucos os novos museus do Estado criados.
Destacam-se o Museu de Arte Popular (1944), aproveitando
um edificio da Seccao da Vida Popular da Exposicao do Mundo

Portugueés (1940), o Museu do Azulejo (1960), que se instala no

1

cSNAISNNW

cgno vavd

Convento de Xabregas, e o projeto do Museu do Homem, qUe  piguras 15, 14 ¢ 15 - Museu José Malhoa, Caldas
da Rainha (1961); Museu de Arte Popular,

evoluiu para um Museu de Etnologia do Ultramar, projeto que
Lisboa (1948); Museu Nacional de Etnologia,

sO viria a concretizar-se mais tarde (Custodio, 2010). Lisboa (1968).
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A principal alteracio no campo museologico deste periodo acontece com a
legislacao de 1965, no que respeita a propria concecao de museu. “De instituicoes
essencialmente ‘conservadoras’ de objetos, os museus passam a ser definidos como
instituicoes que devem expor, valorizar e fazer conhecer e apreciar as pecgas a sua
guarda. Paralelamente a missao cientifica e artistica, o museu passa a ter outra missao
igualmente importante, a educativa e social” (Lira, 2010, p.196). A comunicacao passa

assim a integrar as funcoes do “museu”.

A um terceiro momento correspondera o periodo do po6s 25 de Abril, nas décadas de
setenta e oitenta, marcado pelo surgimento do movimento da “Nova Museologia”.
Este movimento preconiza um alargamento do conceito de objeto museologico,
propondo uma museologia ativa e proxima da comunidade, em oposi¢ao ao modelo de
curadoria e de conservacao passiva dos museus tradicionais. Neste periodo, Portugal
assiste a criacao de centenas de museus, na sua maioria museus locais com interesse
por novos patrimoénios, e intimamente ligados a memoria das comunidades e sua
identidade. Este fen6meno, normalmente designado por “explosao museoldgica”,
corresponde a uma alteragao dos modos de encarar a protecao
patrimonial, resultantes de uma democratizacao da cultura.
A alguns destes museus “devem-se, entre outros contributos,
a mudanca do foco no objeto para o foco na comunidade, o
alargamento do conceito de objeto museolégico, a efetivacao
de experiéncias de conservacao in situ, a descentralizacao
territorial dos museus e a evolucdo das praticas de gestao e da
sua protecdo organica nas estruturas autarquicas” (Camacho
et al., 2001, p.22). Contudo, esta dinamica processou-se de
forma descoordenada, nao tendo sido acompanhada, a nivel
institucional, por uma estrutura de articulacao entre as varias
entidades museologicas, tanto a nivel nacional como a nivel
regional. Esta criacao quase espontanea de inimeros museus
e nucleos museologicos, estd frequentemente marcada por
uma auséncia de planeamento, estratégia, integracdo numa

politica museolégica e garantia de servicos técnicos minimos,

dando origem a uma série de projetos museologicos frageis

que muitas vezes apenas podem ser classificados como

Figuras 16, 17 e 18 « Ecomuseu do Seixal,

Fdbrica da Mundet (2012); Musen doTrabalho ppleches visitaveis, uma vez que ndo cumprem os requisitos

Michel Giacometti, Settibal (2012); Museu do

Mar, Sesimbra (2002). minimos exigiveis a um museu. “Mas nao se conclua daqui
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que estas colecOes visitaveis nao tém a sua funcdo social — pelo contrario, elas
proporcionam muitas vezes o primeiro contacto das populacdes locais, sobretudo
dos grupos escolares, com objetos que pertencem a sua comunidade e falam de um
passado proximo, do mundo rural que vai desaparecendo em seu redor. (...) Estes
“museus” sao colecoes expostas a um publico mais ou menos vasto (local/regional),
que nelas encontra a primeira reflexdo museologica sobre a sua propria sociedade”

(Matos, 1998, p.9).

O quarto momento acontece durante a “viragem” do milénio, durante os anos noventa
e inicio de 2000, em plena integracdo na unido europeia. Neste periodo vive-se a
massificacao da cultura, com grandes eventos culturais de expressao internacional,
em que os museus assumem um novo papel de dinamizadores do turismo e da
economia. A Europalia (1991), Lisboa Capital Europeia da Cultura (1994), Expo’98
(1998) e Porto Capital Europeia da Cultura (2001) sao marcos no “trilho” deste novo
registo. O ‘museu’ esti agora definitivamente virado para o exterior e assume um
novo protagonismo no espaco urbano, através de emblemaéticas obras de arquitetura.
Surge intimamente associado a construcao de obras publicas
e a acdo politica. Centro Cultural de Belém (1992), Oceanario
de Lisboa (1998), Pavilhao do Conhecimento (1998), Museu
de Serralves (1999), Museu da Luz (2003), Centro de Artes de
Sines (2005), Centro de Estudos Camilianos (2005), Casa das
Historias Paula Rego (2009), e Museu do Cba (2010) serao
alguns dos exemplos de novos museus e espacos culturais
construidos em Portugal nas tltimas décadas, em que o
edificio, através da arquitetura, é em si mesmo um elemento de
comunicacao do “museu”, que potencia a transferéncia da sua
acao para uma nova dimensao, muito para além do conceito
tradicional da conservacao e exposicao de uma colegao.

E também neste periodo que se realiza o primeiro inquérito
aos museus em Portugal (1999) — o qual permitiu um
conhecimento rigoroso da realidade museoldgica portuguesa
— que se constitui a Rede Portuguesa de Museus (2000), e que
se publica a Lei Quadro dos Museus Portugueses (2004), onde

se define os principios da politica museologica nacional e se
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Figuras 19, 20 e 21 « Pavilhdo do Conhecimento,

estabelece o regime juridico comum aos museus portugueses. — Lisboa (2012) Centro de Artes de Sines (2007);

Casa das historias Paula Rego, Cascais (2009).
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O Inquérito aos Museus em Portugal foi realizado pelo IPM (Instituto Portugués de
Museus) e OAC (Observatorio das Actividades Culturais) durante o ano de 1999, com
o principal objetivo de alargar e atualizar as bases de dados ja existentes, visando
uma “caracterizacdo do parque museoldgico nacional em termos de instalagoes;
recursos humanos, técnicos e financeiros; natureza das colecGes e sua organizacao;
diferentes atividades desenvolvidas, relaces com o publico, etc.” (Camacho et al.,
2001, p.23). Os resultados deste inquérito deram a conhecer uma realidade marcada
por um “contraste entre a dinamica de criagdo de novos museus em Portugal desde a
década de setenta — portanto, uma dimensao quantitativa positiva — e as dificuldades
detetadas numa parte significativa dos existentes — logo, uma dimensao qualitativa
menos entusiasmante. No entanto — e essa é, porventura, uma das mais interessantes
revelacoes deste estudo — os museus criados mais recentemente parecem estar atentos
a necessidade de estabelecer o justo equilibrio entre quantidade e qualidade, uma vez
que apresentam claros sinais de recuperacao em diversas dimensoes, relativamente
aqueles que foram criados na sequéncia da abertura democratica pds-1974” (Santos
et al., 2000, p.153).

Os resultados deste inquérito tém sido desde entao atualizados pela “Base de Dados
Museus”, projeto criado em abril de 2000, e também desenvolvido pelo OAC, em
conjunto com o Instituto Portugués de Museus e com o Instituto Nacional de Estatistica.
A BD Museus tem permitido a construcao e atualizacao, ao longo da dltima década, de

dados estatisticos de levantamento e caracterizagao do tecido museolégico nacional.

1.6. Sustentabilidade e criacdo de novos museus

Oalargamento damuseologia a novos patrimoénios, despoletado pela “nova museologia”
durante os anos setenta, desencadeou uma multiplicacao de pequenos museus de
caraterlocal, ainda hoje em nimero crescente, da qual resultaram a maioria dos museus
portugueses. Se aos grandes museus nacionais e regionais de arte e arqueologia nao
sao levantadas grandes duvidas sobre a sua legitimidade e pertinéncia, a muitos destes
pequenos museus, ou nucleos museologicos, tais questdes poderao ser equacionadas,
especialmente num momento “em que os recursos do poder publico local e mesmo
nacional estagnaram ou diminuiram, e os custos de funcionamento destas instituigoes
e das suas atividades continuam a aumentar” (Varine, 2009, p.52). As questoes da
sustentabilidade sao atualmente alvo de amplo debate no campo da museologia, em
especial no que respeita aos museus locais. Para esta reflexao importara compreender
as varias situacdes que motivaram a criagao destes projetos museoldgicos, que segundo

Huges de Varine (2009) se poderao agrupar em quatro tipologias:
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(a) o pequeno museu isolado, normalmente sobre agricultura,
artesanato, ou antigos processos de producdao industrial
(mina, moinho, lagar, olaria), criado por iniciativa de uma
pessoa ou grupo e que raramente sobrevive ao seu criador. A

sua continuidade depende na maioria dos casos da aquisicao

pelo municipio ou da integracdo num outro museu local de

cariz profissional.

(b) o museu de territério, geralmente promovido por uma

autarquia ou organizacao representante desse territorio, ao

Figuras 22 e 23 » Museu do Cba;

qual se vao agregando os diferentes testemunhos da historia i museu do con.

e identidade desse lugar. Estes museus sao normalmente
O Parque Arqueoldgico do Vale do Coa

polinucleados, tendo como principal risco a incapacidade de e Museudo Coaassentam no conceito

de desenvolvimento econémico de uma regiao

conservacao e gestao a longo prazo de todo o patrimonio (o

através de um projeto cultural. Nao s6 no

Ecomuseu do Seixal sera o exemplo portugués com maior  desenvolvimentodoturismo cultural,

mas também na promocao das atividades do
eXpI‘essaO) . setor primério da regido, a producdo de vinhos,

do azeite, da améndoa e a exploracio dos

(c) o museu comunitario, resultante de uma vontade politica

recursos naturais.

de mobilizacdo dos habitantes sobre o seu patrimdénio e  “Pensou-secriarno edificio, estruturas de
apoio, a concessionar (areas de cafetaria e

desenvolvimento, que se afasta da ideia tradicional de coleca0 4 reqtauracio, um heliporto - transporte

utilizado em viagens turisticas no Douro, loja,

e conservacao para adotar uma abordagem sociocultural

auditorio, sala polivalente), que pudessem
do patriménio. Estes museus s@0 comuns em paises Cujas  serviros clientes e gerar receita, em nome de

uma progressiva auto-sustentabilidade” (Real,

populacdes autoctones se querem distinguir da cultura = O
dominante. A sua natureza politica torna-os vulneraveis as

variacOes dos poderes locais.

(d) o museu como elemento de reordenamento patrimonial do territorio, que surge
frequentemente na forma de sitio visitavel, centro de interpretacdo, percurso de
observacao, museu de aldeia, parque arqueologico, etc., e possui um enquadramento
essencialmente turistico e de desenvolvimento econémico (como sera exemplo o
Museu do Cba). As suas principais fragilidades sdo o custo de manutencao a longo
prazo, a dispersao de sitios para gerir e conservar, e o carater flutuante do turismo.
De todas as situacoes poderao resultar problemas de sustentabilidade a longo prazo
que devem ser equacionados a partida, aquando da criacdo dos museus, e reavaliadas

periodicamente.

No conceito de sustentabilidade no funcionamento de um museu havera duas
componentes a considerar: (a) “a sustentabilidade técnica, relacionada com os recursos

humanos, técnicos e logisticos”; (b) “a sustentabilidade financeira, relacionada com
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a capacidade orcamental para suportar financeiramente os servicos prestados” (Real,
2011, p.37). Enquanto que a sustentabilidade técnica é normalmente considerada na
criacdo de um museu, sem a qual ndo poderé iniciar a sua atividade, a sustentabilidade
financeira nem sempre é tida em conta, comprometendo a continuidade do projeto a
longo prazo. Assistindo-se a uma permanente reducdo dos orcamentos disponiveis
pelas tutelas, a sustentabilidade dos projetos existentes sera crucial para que se
mantenha a dinamica de criacdo de novos projetos até agora assegurada. Neste
sentido, dever-se-ao considerar uma série de riscos ou ameacas que nem sempre
estdo presentes na fundacao e manutencao de muitos dos projetos (Varine, 2009):
(a) a evolucao geracional e consequente mudanca do olhar sobre o patrimonio. Muitos
museus nascem do desejo de perpetuar a memoria de usos e processos de atividades
em extin¢do, com forte ligacdo identitaria a geracao que as viveu, mas mais distante
das novas geracoes. A manutencao deste elo identitario implica uma atualizacao das
linguagens e processos expositivos que € onerosa e de dificil implementacao.

(b) o eleitoralismo e a inauguracao como meta de um projeto. A constru¢ao de museus
como bandeira politica e objetivos eleitorais raramente é acompanhada das devidas
preocupacoes sobre a capacidade de perpetuacao do seu funcionamento. Muitos
museus sdo esquecidos apos a inauguracao, vegetando até ao seu encerramento ou
até nova obra de requalificacao.

(¢) a ilusdao do turismo como base universal de desenvolvimento. Do turismo como
justificagdo para investimentos patrimoniais e museograficos resultam projetos
construidos de fora para dentro, sem preocupacoes pelos interesses e sentimentos das
populagodes locais, as verdadeiras detentoras da propriedade moral e identitaria desse
patrimoénio. Um museu orientado exclusivamente para o turismo estara vazio nos
meses de época baixa e perdera a sua razao de existir quando os turistas escolherem
outras paragens.

(d) crescimento dos custos de funcionamento, devido a evolucao e complexificacao da
atividade museologica. A crescente interacdo com os publicos, as novas tecnologias
de informacao e comunicagdo, e a sofisticagdo das técnicas museograficas obrigam a

maiores investimentos e a um consequente aumento dos custos de funcionamento.

Da procura de novos modelos de sustentabilidade para o funcionamento dos museus
tém surgido algumas solucoes interessantes, alternativas aos modelos tradicionais,
de que sao exemplo a criacao de estruturas museoldgicas em rede, a construcao de
parcerias com empresas, ou a associacdo com o meio académico, escolas e outros

atores interessados no desenvolvimento social e patrimonial.
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1.7. Museus em rede

Na sequéncia do Inquérito aos Museus em Portugal, foi
proposta pelo entao Instituto Portugués de Museus a criacao
da primeira estrutura museologica em rede, a partir da qual
se constituiu a Rede Portuguesa de Museus. A RPM, criada
em 2000, propoe a construcao de um “sistema de mediacao
e de articulac@o entre entidades de indole museal, tendo por
objetivo a promocao da comunicacdo e da cooperacdo, com
vista a qualificacdo da realidade museologica portuguesa”
(Camacho et al., 2001, p.25). A Rede Portuguesa de Museus €
um sistema baseado na adesao voluntéaria e conta atualmente
com 137 museus credenciados.

Sao objetivos da RPM: “a) A valorizacao e a qualificacao da
realidade museologica nacional; b) A cooperacao institucional
eaarticulacao entre museus; c¢) A descentralizagcao de recursos;
d) O planeamento e a racionalizacdo dos investimentos
publicos em museus; e) A difusao da informacao relativa
aos museus; f) A promocao do rigor e do profissionaliSmo  Figuras 24, 25 e 26 - Museu Descoberta
das praticas museologicas e das técnicas museograficas; g) O
fomento da articulacao entre museus” (Lei 47/2004). da Rede de Museus de Belmonte.
Os museus que constituem a RPM sao museus de tipologias

e de cole¢oes muito diversas, imperando um sistema museologico heterogéneo,
onde pequenos museus associativos de carater local convivem com museus
internacionalmente reconhecidos.

No ambito da RPM, foi criado em 2006 um programa de apoio a museus da Rede,
denominado ProMuseus, que previa o apoio a projetos em parceria entre diferentes
museus nas areas da investigacao, educacao e circulagao de exposicoes. Este programa
contribuiu de forma decisiva para uma mudanca no relacionamento das diferentes
institui¢oes museologicas, tendo iniciado uma progressiva abertura para a realizacao
de projetos em parceria entre museus.

A RPM surge assim como reflexo de um momento de mudanca na museologia
portuguesa, onde através de uma estrutura nacional comum se procura desenhar um
caminho mais objetivo para o desenvolvimento do tecido museoldgico portugués. Alvo
de algumas criticas e receios iniciais de “alguns autarcas ou responsaveis de museus
privados quanto a suposta tomada de poder por parte do IPM junto das institui¢oes
museologicas que nao dependiam deste organismo” (Camacho, 2010, p.15), a

do Novo Mundo, Belmonte; Sinalética da Rede

de Museus de Belmonte; Comboio turistico
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RPM rapidamente se afirmou no campo da museologia portuguesa, promovendo
uma mudanca profunda, da qual resulta uma crescente cooperacao entre museus,
independentemente de se distinguirem pelo valor dos acervos, pelo peso institucional
e/ou politico das tutelas, ou pela dimensao dos espagos museoldgicos (Camacho, 2010).
Hoje, sdo varios os projetos de parceria e de estruturas em rede criados fora da
RPM, confirmando as vantagens do modelo inicialmente proposto pelo IPM. A
Rede de Museus do Algarve (RMA), que conta com 16 membros de toda a regiao,
€ uma das novas estruturas em rede que tem tirado melhor partido deste modelo.
A RMA é uma estrutura informal de ambito regional que “assenta a sua acdo numa
“Carta de Principios” com as seguintes orientacdes: liberdade de adesao, cooperacgio
em rede, servico publico e ética profissional, informacao e comunicacgao, formacao,
inovacao e programacao museolégica” (RMA, 2008, p.1). A RMA tem desenvolvido
projetos de cooperacao entre os varios museus da rede, dos quais tem resultado uma
maior eficacia e economia de meios, sendo atualmente um caso de sucesso seguido
por outras regides. A Rede de Museus do distrito de Beja ou as Redes Municipais de
Alcoutim, Chaves, Belmonte, Loulé, Matosinhos ou Melgaco sao também exemplos da
consolidacao e estratificacao deste modelo de organizacao e cooperacao entre museus,
com Obvias vantagens no que respeita a sustentabilidade dos projetos.

1.8. Modelos de Gestao

A complexificacao da atividade museologica, resultante do seu crescente envolvimento
com a sociedade, da evolucao das técnicas de conservacao e exposicao, e das acrescidas
necessidades de comunicacao, nao acompanhada em proporcao pelos orcamentos e
financiamentos dos museus, tem imposto dificeis exercicios de administracao dos
recursos disponiveis, frequentemente comprometidos por uma auséncia de autonomia
de gestao e dependéncia financeira das tutelas.

A atividade museologica evoluiu, mas na generalidade dos casos nao tem sido
acompanhada pelos modelos de gestao, dando origem a frequentes situacoes de
impasse por falta de autonomia das dire¢does dos museus. Se a organizacao em rede
e a partilha de servicos sera simples entre museus da mesma tutela, a criacdo de
parcerias com empresas ou a cooperacao em rede com museus de diferentes tutelas
¢ bem mais complexa. A maioria das direcoes de museus, dependentes de tutelas
publicas da administracao central, regional ou local, vive “espartilhada” pelas regras
da administragdo publica e possui graus de autonomia muito reduzidos. A evolugio
das praticas de gestao sera crucial para a adaptacao dos museus portugueses as novas

realidades e para a sua sustentabilidade, devendo para tal serem reequacionados os
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modelos de gestao, as fontes de financiamento e os graus de
autonomia das dire¢oes dos museus.

No que se refere aos modelos de gestao, de um modo
simplificado, havera trés caminhos possiveis para uma
mudanca no sentido da sustentabilidade:

(a) Agestaoprivada, o que nos museus publicos obrigariaa uma
privatizacao da gestao. Ou seja, o Estado entregaria a gestao
a iniciativa privada, com a correspondente responsabilidade
pela sustentabilidade do museu, alheando-se das questdes
relacionadas com o financiamento da instituicdo. “Sujeita
as regras do sector privado, claramente mais maleaveis

\

e adaptadas a realidade que as pesadas e constritivas

regras que o Estado impGe a si mesmo, a gestdo privada de  daAldeiadaLuz, Mourio (ambos tutelados por

sociedades anonimas de capitais publicos).

um museu publico, permite ultrapassar as conhecidas e

cronicas dificuldades de recrutamento e gestao de recursos

humanos, e possibilita uma facilidade de gestao orcamental

e financeira que a rigidez de procedimentos da administracdo publica ndo permite”
(Oleiro, 2008, p.163). Este modelo, ja adotado na area da satde, tem como principal
risco a subalternizacao da missao fundadora da instituicdo as questbes meramente
financeiras, que no caso dos museus resultaria numa subordinacao das suas funcoes
sociais e das suas preocupacoes de conservagao a necessidade de gerar receitas e criar
atividades rentaveis. Por outro lado, este modelo so6 teria viabilidade em museus com
a capacidade de gerar uma receita muito proxima dos seus custos de financiamento,
ou seja, nos museus que ja asseguram a sua sustentabilidade.

(b) Museus financeiramente assegurados pelo Estado, mas geridos segundo as regras
da gestao privada. O formato legal mais comum para este modelo € o da gestao através
de uma empresa puablica. Ou seja, o de museus integrados em empresas de capitais
publicos (empresas, sociedades anénimas ou fundagdes), podendo dessa forma
beneficiar das regras do direito privado e manter-se exclusivamente na posse do
Estado, nao estando assim sujeitos a l16gicas meramente economicistas. Este modelo,
ja adotado com sucesso na area da museologia (o Oceanéario de Lisboa, o Palacio da
Pena, o Museu do Cbéa ou o Museu da Luz sao exemplos de museus tutelados por
empresas, sociedades ou fundacoes de capitais exclusivamente publicos) tem como
principal risco a gestdo abusiva dos dinheiros publicos por nao estar sujeito a regras
e a um escrutinio tdo apertado como as institui¢des do setor publico. Ou seja, a sua

grande vantagem é também a sua maior fragilidade.

Figuras 27 e 28 « Oceanario de Lisboa; Museu
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(c) A gestao no quadro da administracao publica, com um maior grau de autonomia
financeira e retorno direto das receitas geradas pelo museu. Este modelo implicaria
uma revisao legislativa que diferenciasse os museus da restante administracao
publica e que os dotasse de maior autonomia financeira, pelo menos no que se refere a
gestao das receitas proprias. O risco deste modelo é o da permanente dependéncia das

vontades governativas e consequente alteracao de regras e enquadramentos juridicos.

Independentemente do modelo adotado, a atual atividade museologica, dependente
da criacao de parcerias e da interagao constante com a comunidade, s6 é possivel com
um modelo de gestao célere e minimamente autdbnomo, sendo por isso urgente dotar
os museus portugueses dessas capacidades.

No que diz respeito ao financiamento dos museus, cada vez mais presente nas suas
preocupacoes diarias, importara considerar os varios modelos existentes, no que se
refere as fontes de financiamento e aos diferentes graus de autonomia para a gestao
dos or¢amentos, a que corresponderao diferentes realidades orcamentais e diferentes
indices de desempenho. Relativamente as fontes de financiamento dos museus, estas
podem ser externas, através de dotacoes das tutelas, fundos comunitarios ou outros
subsidios; ou internas, através das suas receitas proprias, resultantes da bilheteira, da
loja do museu, de concessoes, do aluguer de espacos, do mecenato, de patrocinios ou de
outros donativos. Contudo, estas receitas nem sempre se concretizam num or¢amento
anual préprio, havendo museus cuja execucao orcamental é integralmente assegurada
pela tutela. E pois possivel, dentro das diferentes realidades, identificar cinco modelos
distintos (Serra, 2007): (a) museus com orcamento privativo e sem autonomia de
gestdo (a execucdo orcamental é integralmente controlada pela tutela, as receitas
proprias geradas pelo museu sao integralmente entregues a tutela e poderao, ou nao,
ser incluidas no orcamento do ano seguinte); (b) museus com orcamento privativo e
com gestao propria (a tutela aprova o orcamento e delega a execugao orcamental); (c)
museus com orcamento privativo, nao dependentes de uma autoridade de tutela; (d)
museus sem or¢amento privativo e totalmente dependente da tutela (ndo existindo um
orcamento prévio, o cabimento de todas as despesas efetuadas carece de permanente
aprovacao da tutela); (e) museus sem orcamento privativo, nao dependentes de uma
autoridade de tutela (as despesas realizadas pelo museu nao carecem de aprovacao,
mas a inexisténcia de um orcamento dificultara o planeamento das atividades).
Ironicamente, se por um lado se exige uma maior autonomia de gestao, capacitando as
direcdes dos museus de verdadeiro poder de decisdo, perante os reduzidos orcamentos

e enormes constrangimentos financeiros com que vive a maioria dos museus “os



D A D E E

seus responsaveis preferem muitas vezes que a gestao
financeira caiba a autoridade de tutela, sendo esta a assumir
as dificuldades, as responsabilidades e as solucoes” (Serra,
2007, p.131). Indiscutivel sera o efeito contraproducente do
nao retorno direto das receitas geradas pelos museus para
o seu proprio orcamento, de onde resultara “uma legitima
desmotivacao para o diretor e corpo profissional, que véem
assim o seu esforco diluido num «todo» cuja gestao e reparticao
nem sempre beneficia esse mesmo museu ou monumento, ou
cuja redistribui¢do nao podera, sob alguns pontos de vista, ser
considerada como a mais justa” (Serra, 2008, p.178).

E exatamente devido 4 necessidade de gerir a escassez imposta
as direcoes dos museus que estas deveriam ser dotadas da

maxima agilidade financeira e autonomia de gestao.

1.9. Quanto vale um museu?

A propoésito da conservacao da paisagem, Francisco Caldeira
Cabral refere uma reunido da FAO (Food and Agriculture
Organization) em 1966 em que um economista apelida o
lavrador de «jardineiro do mundo», o garante da conservacao
da paisagem que, se nao tirar dai o seu proveito, nao o podera
continuar a ser sem remuneracao (Cabral, 1993). O valor da
paisagem sera em muitos casos superior ao valor do produto
realizado pelo agricultor, promotor inconsciente desse valor
paisagistico através da sua atividade. Serve este exemplo
para ilustrar o valor intangivel da atividade museologica,
contributo indiscutivel para a conservagdo do patrimoénio e
das identidades. Nesta medida os profissionais dos museus
poderao ser entendidos como os «jardineiros do patriménio»
ou os «jardineiros da identidade». O valor econémico da
atividade turistica e de certas atividades culturais podera
ser mensuravel, mas que percentagem desse valor podera
ser atribuida aos museus? Como quantificar o valor futuro
do patrimonio conservado pelos museus? Como quantificar
o valor das identidades coletivas? O valor intangivel da

atividade museolégica, muito superior ao das receitas geradas

cC OM U N I C A C A O

Figuras 29, 30 e 31 « Fabrica Baleeira, ilha

do Pico (1970-80); Museu dos Baleeiros,

Lajes do Pico; “whale watching”, ilha do Pico.

A caca a baleia foi praticada nas ilhas agorianas
de forma sistematica entre meados do século
XVIII e finais do século XX. Esta atividade, que
deixou de ser praticada em 1984, na sequéncia
da Convencao Internacional Baleeira, marcou
avida e a cultura das populacoes acorianas,
representando uma importante referéncia
identitaria no caso concreto da ilha do Pico.
Em 1988 ¢é inaugurado o Museu dos Baleeeiros,
nas Lajes do Pico, assumindo-se como
instrumento de valorizac¢do do patriménio
cultural da ilha e de construcdo da sua
identidade. Poucos anos depois, no inicio da
década de 90, a atividade baleeira é retomada,
agora associada a observacao e investigacdo
dos cetaceos. A atividade comercial de
observacdo de ceticeos nos Acores tem
atualmente uma expressao significativa na
regido, sendo considerado um dos dez melhores
lugares do mundo para esta pratica.

O Museu dos Baleeiros, para além de ter
assegurado a ponte entre as duas atividades,

€ atualmente um importante parceiro das

empresas de turismo da regido.
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nas suas instalacoes, nao deve ser enquadrado como uma mera prestacao de servicos
num espaco de tempo concreto, mas sim como um valor que se potencia e prolonga
no tempo. O grande desafio dos museus sera talvez o da demonstragao e quantificagdo
dessa intangibilidade. Perante um olhar meramente contabilistico, poucos serdo os
museus com viabilidade financeira e, portanto, sustentaveis, na medida em que as
receitas proprias sdo manifestamente insuficientes para suportar as suas despesas de
funcionamento. Porém, ha um valor devolvido a sociedade, até ao momento apenas
quantificavel através do niimero de visitantes. Mas, surpreendentemente, ja nem essa
medida de valor € tida em conta pelas tutelas, porque “apesar do aumento do nimero
de visitantes dos museus publicos registado nos ultimos anos, o Estado diminuiu as
verbas necessarias ao funcionamento do sector, como que penalizando (ao invés de
incentivar, como seria expectavel) os ganhos de eficiéncia verificados. A multiplicacao
de dificuldades e constrangimentos, quando ultrapassa o limite do aceitavel, constitui
fator gravoso de desmotivacao das equipas, que nao véem qualquer reconhecimento do
Estado para a dedicacdo que tém para com as institui¢des onde trabalham, nem para
os esforcos de melhor gestao que vém fazendo, com resultados positivos mensuraveis”
(Oleiro, 2008, p.167).

Aliada as redugdes orcamentais ha ainda uma inversao recente do trajeto da tultima
década, no sentido de construcao e sedimentagao de uma estrutura em rede que agilize
a cooperacao entre museus, concretizada com a dispersao dos museus tutelados pela
administracdo central pelas varias direcoes regionais da cultura (Decreto-Lei n.°
114/2012) e por um significativo abrandamento da atividade da rede portuguesa de
museus.

Perante um mundo irreversivelmente globalizado e num contexto de mudanca de
paradigma das sociedades europeias, a percecao do valor dos museus como unidades
culturalmente produtivas sera determinante na definicao de uma estratégia de futuro,

que tera obrigatoriamente de assentar nos valores que os distinguem: a identidade.
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IT. MUSEUS: PARA QUEM?

A criacdo de um “museu” esta implicito um propoésito de comunicacdo. O “museu” é por

definicdo uma instituicao aberta ao ptiblico, que expoe e comunica sobre testemunhos

do Homem e do seu meio ambiente, ou seja, em todo o processo museologico, desde

a aquisicao ao estudo, a interpretacao e a exposicao, estara presente uma intencao de

comunicacdo para a qual, obviamente, tera de haver um emissor, uma mensagem e

um recetor. Contudo, apesar de evidente, este facto nem sempre esta bem definido no

momento da concecao dos museus e das suas exposicoes, em especial no que se refere

aos publicos para quem o museu se propoe comunicar.

Neste capitulo sao abordadas as questoes especificas da co-
municacao museolbgica e da relacdo dos museus com os seus
publicos. O “museu” como expressao e percecao de identida-
de, e a comunicacao como funcao estruturante de um museu,
sdo temas onde se procurara debater o encontro entre a mu-
seologia e a comunicag¢do. Sao também enunciados e apresen-
tados os principais fatores potenciadores e condicionantes da
comunicacao dos museus, bem como os principais elementos
utilizados na sua comunicacao, os quais sao organizados em
areas diferenciadas, correspondentes aos diferentes niveis de

interacdo entre os museus e os seus publicos.

2.1. O Museu como expressao e percecao de identidade

A ideia de valor cultural e de patriménio simboélico tem
implicito o entendimento de uma identidade coletiva. O
simples ato de inventariacdo e conservacao de um objeto de
valor coletivoimplica a percecao de uma partilhaidentitaria, do
conceito de um valor comum e transversal a uma determinada
comunidade. A evolucio deste entendimento acontece de um
modo bidirecional, no qual os museus cumprirao uma funcao
de charneira. Ou seja, é com base nos elementos de referéncia
identitaria que construimos a nossa identidade coletiva, e é
com base nessaidentidade que se constituirao novos elementos
de referéncia identitaria. Neste sentido, poder-se-a afirmar

que os museus sio, em simultaneo, “espelho” e “fotografia”,

Figuras 32 e 33+ Espaco memorial da nova

aldeia da Luz: museu, igreja e cemitério.

A memoria coletiva é um processo profundo e
em constante mudanca que se alarga aos novos
membros de uma comunidade, mesmo aqueles
que ndo participaram nesse passado coletivo.
Os museus desempenham um papel
determinante na conservagao dessa memoria,
base essencial para a construcéo da identidade
coletiva.

“Foram justamente os valores da identidade

e da memoria que ‘estremeceram’ quando se
verificou a decisdo de construir uma barragem,
sacrificando uma comunidade [aldeia da

Luz] em nome do interesse nacional. (...) Na
evocacao da identidade e da memoria coletivas,
preconizada pelo museu, as comunidades
assumem um papel vital, nomeadamente ao
nivel do registo e da salvaguarda das realidades

desaparecidas” (Lanca, 2009, p.156).
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na medida em que representam elementos de expressao identitaria de uma parte de
um coletivo, que se vé a si proprio no museu, e também elementos de percecido de
identidade, de uma outra parte do mesmo coletivo, que encontra no museu o registo
da sua heranca identitaria a partir da qual construird a imagem do seu passado.
Porém, os museus, que assumem essa tarefa de fixacdo de memoria e identidade,
sdo eles proprios organizacoes com uma identidade corporativa, que por sua vez sao
representadas pelos seus colaboradores, os quais, inevitavelmente, expressarao a sua
identidade individual no desempenho das suas fungoes. As questoes da identidade
e da imagem, da identidade coletiva e da identidade organizacional, assumem desta

forma grande relevancia no que respeita a comunica¢ao dos museus, sendo por isso

pertinente esclarecer alguns conceitos.

Figura 34 » Bandeira da Republica Portuguesa,

simbolo de Identidade Nacional.

As Identidades Coletivas, tal como as
individuais, tém de ser construidas, e formadas
a0 longo do tempo. Mesmo as Identidades
Nacionais, que hoje representam sélidas
coletividades, tiveram o seu periodo

de formacao.

“... a consciéncia de pertenca a um determinado
pais exprime-se por meio de uma ideia

que se poderia traduzir na frase ‘nés somos
portugueses; os outros sdo estrangeiros’. (...)
Ora esta consciéncia é sem davida evidente para
a maioria dos cidadaos que possuem instruciao
suficiente para saberem o que distingue os
portugueses dos estrangeiros. Se na atualidade
esta consciéncia se pode presumir praticamente
de todos os habitantes do territorio nacional,
ndo era assim em épocas em que nio havia
escolaridade obrigatoéria para toda a gente...

o rei D. Luis quando, ja bem adiantado o século
XIX, perguntava do seu iate a uns pescadores
com quem se Cruzou, se eram portugueses.

A resposta foi bem clara « ‘N6s Outros? Nao,
meu Senhor! N6s somos da Povoa do Varzim!™

(Mattoso, 1998, p.5).

2.1.1. Identidade

Ao conjunto de elementos que nos caracterizam enquanto
individuos e coletivo, através dos quais expressamos a nos-
sa personalidade, chamamos identidade. Este conjunto, que
pode ser formado por todo o tipo de referéncias (desde o nos-
so aspeto fisico, uma expressao, uma ideia ou uma crenca),
encontra-se em permanente mutacao, e a todo o momento
novas referéncias poderao ser adquiridas. Assim, tal como as
nossas células, ao longo da vida vamos renovando as nossas
referéncias identitarias, fazendo com que a nossa identida-
de de hoje nao seja exatamente igual a que teremos daqui a
dez anos. Apesar de certas referéncias nos acompanharem ao
longo da vida, como acontecera com alguns valores fundado-
res, ou mesmo com caracteristicas fisicas que permanecem,
a nossa identidade é um processo continuo e em permanen-
te evolucdo. Cultura e identidade sao fen6menos construidos
e reconstruidos em processos de interacao, como num “jogo
diferenciador”, dinamico, gerador de contrastes, concretizado

na vida e na experiéncia quotidiana (Santos, 1996).

Quando os valores criadores de identidade sdo comuns a varios
individuos, gera-se um sentimento de identidade coletiva.
Este fend6meno acontece frequentemente em “grupos” coesos,

cujos ideais tendem a coincidir. A pertenca a um grupo nao
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impede que o mesmo individuo se reveja noutros grupos, desde que os diferentes
valores de cada grupo nao se contradigam. Ao conjunto de valores dos varios grupos
em que um individuo se revé, correspondera uma importante parte da sua identidade
individual.

O fenémeno de identidade coletiva pode ser analisado a varios niveis. Desde os
pequenos grupos, com valores muito particulares, até asmacroidentidades, comvalores
nacionais ou mesmo internacionais. Dentro de um grupo com um sentimento comum
de identidade nacional, poderemos encontrar varios grupos de identidade regional,
que por sua vez se dividem em identidades locais, e cujos grupos se podem ainda
dividir em intimeras outras formas de identidade, até as suas identidades individuais.
A expressao destes sentimentos coletivos dependera do contexto em que se inserem,
sendo frequente os pequenos grupos de identidade local ou regional juntarem-se num
s6 grupo, nacional, quando se encontram num contexto internacional.

Segundo José Mattoso (1998a) “a identidade nacional resulta antes de mais da
percecao que os proprios cidadaos tém de formarem uma coletividade humana. Ora,
dado que essa coletividade tem uma existéncia histérica, sera necessario, antes de
qualquer reflexao, ndo esquecer que a identidade nacional foi revestindo formas
sucessivamente diferentes ao longo dos tempos. A identidade nacional, tal como
existe hoje, resulta de um processo historico que passou por diversas fases até atingir
a expressao que atualmente conhecemos” (Mattoso, 1998a, p.5). Algumas dessas fases
de desenvolvimento de identidade nacional podem ser construidas artificialmente,
preconcebidas com a finalidade de criar um sentimento de coesao e orgulho nacional
que nao aconteceria de forma natural. Aqui o poder politico terdA uma posicdo
privilegiada, se assumir o controlo de dominios tao determinantes como a educacgio

ou a informacao.

Tal como existem sentimentos de pertenca coletiva nos paises, ou mesmo em grupos
de paises, também nas organizacoes se pode encontrar uma identidade de grupo.

E a acdio coletiva do grupo de pessoas que forma uma organizacio que vai fazer com
que a organizacao se distinga de qualquer outra. Se essa acdo existir ao longo do
tempo, de modo coerente, criard uma continuidade que permite ao grupo a aquisicao
de um sentimento comum de identidade, fazendo com que a organizacao possua uma
identidade corporativa. Nos museus, a identidade corporativa é expressa através do
contetido do programa das suas exposicoes, do contetido de todos os suportes de apoio
e edi¢cdes do museu, do modo como se apresenta visualmente, das suas instalagoes,

dos servicos e atividades que desenvolve, da acao dos seus colaboradores, ou seja,
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através de todos os elementos de expressao de identidade.
“Numa organizagdo, a identidade consiste naquilo que é
central (a sua esséncia), distinto (o que a diferencia das
outras) e permanente (que exibe uniformidade ao longo do
tempo)” (Vilar, 2006, p.78). A identidade corporativa esta
efetivamente relacionada com a nocao de ideia central ou
distintiva da organizacao e com o modo como essa ideia é
representada e comunicada as diferentes audiéncias. Este
conceito de identidade corporativa refere-se ao modo como

a organizacao se expressa e se diferencia perante os seus

publicos. Para Ollins (1995) a identidade corporativa pode
projetar quatro aspetos fundamentais: quem és; o que fazes;
como o fazes; para onde vais (qual é a tua ambicao). (Hatch &

Schultz, 2000).

2.1.2. Imagem

Apesar da diversidade de situacOes associadas ao estudo da

Figuras 35, 36 e 37 « EYE Film Institute

imagem, no que diz respeito ao seu desenvolvimento con-

Netherlands, Amesterddo: Edificio do Museu;

cartaz a anunciar uma exposicdo; colaboradores  c€ptual, o objeto da imagem nao introduz diferencas funda-

do Museu (a identidade do museu é projetada

através de todos os seus elementos de mentais a sua definicao (Vilar, 2006). A imagem como repre-

expressio). sentacdo é a conceptualizacdo mais comum que possuimos.

Todavia, compreende outros ambitos, que ultrapassam os

produtos da comunicacao visual. Implica também outros processos, como o pensa-

mento, a percecao e a memoria (Villafane, 1985). Estruturalmente, toma a forma de

uma constelacdo de associagoes entre o estimulo e um numero variavel de atribu-

tos discriminantes (Dubois, 1999). Ou seja, a imagem € uma representacao mental

(Bernstein, 1992; Tajada, 1994). Imagem ¢é perce¢ao, nao correspondendo por isso a

algo concreto e comum a todos os individuos. A diferentes modos de percecao corres-

ponderao diferentes construcoes de realidades ou imagens da realidade. Deste modo,

a imagem nao pertence aos objetos, aos individuos ou as organizacoes, mas sim a
quem os perceciona.

E com base no conjunto dos elementos de identidade expressos, através de mensagens

fisicas ou comportamentais, que sera formada a imagem que temos de um individuo,

de uma comunidade ou de uma organizagao. Deste modo, quanto mais coerente e

maior for o nimero de estimulos ou elementos fornecidos, mais correta sera a percecao

da sua identidade, e maior sera a correspondéncia entre a identidade e a imagem. A
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leitura e a interpretacao dos elementos de identidade sao realizadas a partir de um
conjunto de referéncias preconcebidas, em que o recetor se ird basear para os associar
a uma série de atributos de personalidade. E com base nesse conjunto de associacdes
que se formara a imagem. “A atribuicao de significado aos estimulos recebidos (i. e.,
a sua interpretacao e compreensao) depende da forma como estes sdo categorizados,
elaborados (i. e., integrados com o conhecimento existente) e organizados. A
categorizacao de um estimulo envolve a sua classificacao e avaliacao de acordo com os
conceitos preexistentes, podendo o grau de elaboracdo do seu processo verbal ou visual,
ser mais ou menos superficial” (Engel et al. (1995), em Vilar, 2006, p.49). Ou seja, um
recetor mais hébil e mais experiente tera maior facilidade em categorizar e organizar
os elementos de identidade percecionados e, deste modo, construir uma imagem com
maior correspondéncia. Contudo, sdo comuns as situacoes de discrepancia entre a
identidade e a imagem, normalmente resultantes de leituras erradas ou de elementos
de identidade construidos artificialmente. Havera também situacoes de construcao de
imagens com menor correspondéncia, devido a auséncia de referéncias de associacao
em determinados contextos. Estas situagdes sdo muito comuns em novas realidades
culturais, onde a compreensao dos elementos de identidade podera ser especialmente
dificil por falta de referéncias que fornecam as bases para uma interpretacao correta.
“Quando os estimulos sao ambiguos, a sua interpretacao obedece ao principio da
distorcao seletiva, ou seja, vai suportar crencas ja existentes e implicar um «encaixe»
dos estimulos dentro de determinado conjunto mental e a adaptacao da informacao

aos significados pessoais (Vilar, 2006, p.50).

Nas organizacoes, muitos dos problemas de imagem tém origem em problemas de
identidade. A identidade corporativa corresponde a verdadeira organizacdo, e sb
com base nessa realidade é que esta podera construir uma imagem soélida. Assim,
os elementos visuais, verbais e comportamentais devem surgir como a expressao de
uma identidade organizacional e ndo como criadores pontuais de uma identidade
inexistente. Sera a diferenca entre o “ser” e o “querer parecer-se com”. Uma forte
identidade corporativa é deste modo um pré-requisito para estabelecer uma imagem
corporativa solida e duradoura. Se, por algum motivo, a imagem de uma organizacao
nao corresponde a sua realidade, isso quer dizer que, intencionalmente ou nao, a
sua identidade nao esta a ser bem percecionada. Imagem é percecao e identidade é
realidade, contudo nem sempre aimagem corresponde a identidade. Uma organizacao

sera boa comunicadora quando a percegao corresponde a realidade.
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A imagem de uma organizacao pode ser definida como o modo
como o seu publico a perceciona, mesmo que seja de forma
distorcida ou que nao corresponda a sua verdadeira realidade.
E a imagem que determinard o modo como a organizacio é

compreendida e, consequentemente, o comportamento do seu

publico em relacao aos seus servigos ou produtos. Contudo, a
uma organizacao podem corresponder diferentes imagens de
publicos distintos, dependendo do modo como comunica e da
forma como os seus publicos percecionam essa comunicacao.

Para além da comunicacao direta da organizacao, através da

sua identidade corporativa, nas suas comunicacoes visuais,

Figuras 38 e 39 + Painel descolado no Centro verbais e comportamentais, a sua imagem também sera base-

Cultural Raiano, Idanha-a-Nova; Legenda . ~ s . , s . , e
ada na comunicacao indireta, através de noticias, comentarios

danificada no Museu de Evora.

de outras pessoas e outras fontes de informacao que também
A ideia de que todos os elementos de uma

terao impacto na formacao dessa imagem. Grande parte desta

organizacdo contribuem para a sua imagem

nem sempre é compreendida pelos misens. comunicacdo indireta é resultado de imagens ja formadas, o
Uma entrada pouco cuidada ou uma simples
legenda danificada podem contribuir para que significa que certas imagens influenciam a cria¢ao de no-

uma imagem negativa do museu.

vas imagens.
Assim, ha que ter em conta que toda a informacao que, direta
ou indiretamente, se relacione com a organizacao, fara parte

da sua comunicacao.

2.1.3. Museus, Identidade e Imagem

“O museu é um meio fundamental para a fixacao das obras de arte, da memoria coletiva
e da identidade. Uma vez que o discurso da conservacao nos conduz para as questoes
da comunicacao com o publico, que progressivamente se vai aproximando do museu e
propondo novos modelos de organizacao, distribuicdo, deslocacao e configuragao dos
espacgos museograficos, a reflexdo sobre o museu tende a posicionar-se cada vez mais
numa conce¢ao de museu como elemento de um sistema, alargado a escala urbana e
territorial, capaz de incluir e coordenar uma quantidade de bens artisticos e histéricos
que constituem marcos fundamentais para a identidade” (Tostoes, 2000, p.135).

Nos museus a questao da identidade assume um carater prioritario e incontornavel,

na medida em que eles proprios desempenham a funcao de promotores e garantes

de identidade. Os museus, enquanto espacos de conservacao e exposicao, devem ser
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vistos como lugares de memoria, guardides de identidades co-
letivas e individuais. A identidade corporativa dos museus as-
sume deste modo uma complexidade maior do que na maioria
das organizacdes. A acdo do museu contribuira nao s6 para a
construcao da imagem da organizacdo, mas também para a
construcao da imagem das identidades que representa. Alias,
o proprio conceito de museu como templo tem por base o in-
tuito de sacralizagdo das obras expostas, assumindo-se como
espaco de construcao de narrativas e imagens. Este facto des-
de ha muito que esta presente nos programas museoldgicos,
tendo inclusivamente os museus, em diferentes circunstan-

cias, sido utilizados como criadores de sentimentos de cariz

Figuras 40 e 41 ¢

nacionalista — “o ato de conservar ou a ideia de preservar es-  Exposigio do Mundo Portugués (1940).

tavam intimamente relacionados a uma funcao pratica: fazer

amar a patria. Assim a responsabilidade do museu era fazer

brotar nos individuos um sentimento nacional. (...) Através dos objetos que por si s0,
podiam transmitir valores, “ensinava-se o povo” a amar o passado” (Santos, 1996,
p-59). Esta utilizacdo dos museus ao servigo do espirito nacionalista foi amplamente
explorada em Portugal durante o periodo do Estado Novo, com a sua expressao ma-
xima na Exposicao do Mundo Portugués (1940), da qual ainda sobrevivem alguns
exemplos como o “Museu de Arte Popular” ou o “Portugal dos Pequenitos”.

Sendo incontornavel a existéncia de uma narrativa programada no espaco museolo-
gico, sem a qual ndo existe exposicdo ou museu, ou centro de interpretacio quando
tal premissa é assumida na designacdo, a “contaminacao” do acervo pela identidade
organizacional depende essencialmente da capacidade de se diferenciar a “organizacao
museu” do seu contetido, ou seja, da capacidade de se construirem imagens diferencia-
das do acervo e da organizacao. Esta diferenciacao pode ser mais ou menos favoravel
ao museu, consoante os objetivos do proprio projeto museologico, e variara com o grau
de solidez das imagens previamente construidas sobre o museu e sobre os temas ai
trabalhados. Neste sentido, poder-se-ao identificar cinco situacgoes distintas: (a) museu
e acervo com imagens prévias consistentes mas pouco diferenciadas, “contaminando-
-se” mutuamente (muito comum nos museus dedicados a um tinico artista, onde o tra-
balho do museu e do artista se confundem: figura 42); (b) museu e acervo com imagens
prévias consistentes mas bem diferenciadas, sendo muito reduzido o grau de “contami-

nacao” (comum nas exposicoes temporarias de grandes artistas em grandes museus:
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Figuras 42, 43 e 44 + Casa das Historias Paula
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figura 43); (c) museu e acervo sem imagens prévias, “conta-
minando-se” mutuamente uma vez que ambas as imagens sdo
formadas em simultaneo no primeiro contato com o museu;
(d) museu com uma forte imagem prévia e acervo desconheci-
do, assistindo-se a uma “contaminacao” do acervo pelo museu
(facto muito trabalhado no mercado da arte para a promocao
e valorizacao de jovens artistas); (e) acervo com uma imagem
prévia consistente e museu desconhecido, sendo muito redu-
zido o grau de “contaminacao” do acervo pelo museu, mas ha-
vendo contudo uma predisposic¢ao prévia para a construcao da
imagem do museu assente na imagem do acervo (figura 44).

Em todos os casos, a identidade e a imagem do museu serao
sempre associadas, nao se limitando ao museu enquanto ins-
tituicao, mas também a sua cole¢ao enquanto referéncia iden-
titaria, existindo sempre um acréscimo de responsabilidade
no modo como constroem e expressam os seus valores e per-
sonalidade corporativa. De certa forma, a imagem da colecao

sera sempre condiciona pela imagem do museu.

Rego; Museu Guggenheim de Bilbao; Exposicao

de Andy Warhol no Centro Comercial Colombo.

A consciéncia de que toda a informacao transmitida pelo
museu € um resultado direto da sua identidade corporativa, é essencial para que os
museus trabalhem esta relacdo a seu favor. Como ja foi referido, a percecao desta
informacao dard origem a imagens que no futuro constituirdo informacao indireta
acerca do museu. Assim, de um modo direto ou indireto, uma boa identidade
corporativa sera sempre a principal base de criacao de uma forte imagem corporativa.
Para os museus, frequentemente confrontados com as questoes da sustentabilidade, a
construciao de uma forte e duradouraimagem corporativa serd um contributo essencial,
na medida em que podera proporcionar uma série de beneficios determinantes no seu
sucesso e competitividade:

(a) Capacidade de atrair mais visitantes: perante a necessidade de escolha os visitantes
tenderao a optar por visitar um museu com uma imagem forte, sendo também um
fator de decisao e hierarquizacao de destinos a incluir num roteiro;

(b) Capacidade de atrair melhores profissionais: um museu com umaimagem forte sera
procurado por bons profissionais, que por sua vez, ao servico do museu, irdo também
contribuir para a percecao de uma imagem positiva, fortalecendo-se sucessivamente

a imagem do museu;
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(c) Poupanca de recursos: Incrementando um espirito de
equipa e lealdade, o museu consegue reduzir o namero de no-
vas contratacoes, poupando na selecao, admissao e formacao
de novos profissionais. Por outro lado, uma equipa estavel e
continuada permite uma melhor incorporacao da identidade
corporativa, tornando a sua comunica¢ao mais clara e coeren-
te. Se todos souberem como é que o museu deve ser percecio-
nado pelo publico, muitas op¢des sdo eliminadas a partida,
sem perda de tempo e de dinheiro;

(d) Capacidade de atrair mecenas e patrocinadores: uma ima-
gem forte permite uma maior confianca e incentivo ao inves-
timento. A associacdo a um museu sera mais vantajosa se este
possuir uma boa imagem, facto nunca ignorado por um mece-
nas ou patrocinador. O museu podera poupar muitos recursos
através da troca de servicos, pela associacao de uma empresa
ao museu (para algumas empresas graficas a referéncia a cer-
tos museus no seu portfélio terd mais valor que o custo do
servico prestado);

(e) Capacidade de realizar parcerias: a realizacao de protoco-
los e parcerias com outras instituicoes é determinante para a
atividade do museu. Um museu com uma imagem forte sera
mais procurado por potenciais parceiros e tera maior facilida-
de em concretizar parcerias por si propostas;

(f) Criacao de uma posicdo competitiva duradoura: Apesar

dos museus serem por definicao instituicoes sem fins lucrati-

cC O M U N I C A C A O
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Figuras 45, 46 » Logotipo da Tate Modern;
Loja da Tate Modern (design: Wolfolins).

“Os museus, ou parte deles, perante a
necessidade de atrairem visitantes e de obterem
novas fontes de financiamento, nomeadamente
ao nivel do mecenato e do sponsoring,
apercebem-se que ja nao competiam ao nivel
local e regional e que haviam mergulhado numa
l6gica de mercado internacional; a decisao

da visita ou da escolha de uma boa oportunidade
de financiamento reside, em grande medida,
numa anélise comparativa entre diferentes
museus, muitas vezes localizados a centenas

ou milhares de quilémetros de distincia.

Com tantos museus na Alemanha, porque é que
o Deutshe Bank é um dos atuais patrocinadores

da nova Tate Modern?” (Garcia, 2003, p.70).

vos, a sua atividade nao sera menos competitiva que as atividades comerciais. A cap-

tacdo de financiamento, apoios de mecenato, patrocinios, parcerias, contratacao de

profissionais ou atracgao de visitantes sao claros fatores de concorréncia entre museus

e outras institui¢oes culturais ou atividades de lazer. Uma imagem baseada numa for-

te identidade corporativa produzira um efeito continuado, permitindo uma posicao

competitiva a longo prazo;

(g) Maior seguranca em situacoes de crise: A todo o momento qualquer museu pode

ver-se envolvido num escandalo ou caso mais polémico. Uma forte imagem nao o

tornara imune a um momento de crise. No entanto, se tiver uma forte imagem tera

sempre um publico mais tolerante a julga-lo.
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Figuras 47, 48 e 49 + Seccdo de Arqueologia

Historica do Museu Municipal Dr. Santos Rocha
(1899-1910), Figueira da Foz; Sala de reflexdao
do Svalbard Museum, Noruega (2010);
Exposicao Interativa “World of Life”, Centro

de Ciéncia da Califérnia, Los Angeles (2000).

Os parques tematicos e as exposicoes interativas
sdo, cada vez mais, o caminho seguido por
muitos museus numa tentativa de se adaptarem

as exigéncias dos novos piblicos.

D E N T I DA D E E C O M UNTTICATCAO

A influéncia da imagem corporativa no sucesso de um museu
obriga a que qualquer projeto museologico que procure uma
posicao de lideranca nao ignore o modo como é percecionado.
A imagem pertence ao publico, ndo depende diretamente do
museu. A este cabera a tarefa de construir uma forte identidade
corporativa, preocupar-se com a sua comunicacao e certificar-

se que é entendido corretamente.

2.2. A comunicacao como fun¢do museologica

Conscientes dos seus novos desafios, os museus estao defi-
nitivamente virados para o exterior. Desde os grandes polos
de turismo de massas até aos pequenos museus locais, hoje
0s museus procuram corresponder as expectativas dos seus
publicos. De espacos fechados, reservados a uma minoria de
estudiosos, passaram a lugares com uma participacao ativa
no desenvolvimento das comunidades, chegando mesmo em
alguns casos a transformar-se em polos dinamizadores de tu-
rismo e cultura de cidades e regioes. Esta evolucao obrigou a
uma adaptacao no modo de relacionamento com o exterior,
na relacao do museu com o publico, na apresentacao das cole-
¢oes e desenvolvimento de atividades. A linguagem cientifica é
substituida por uma outra, acessivel a todos, sao criadas visitas
guiadas, centros de comunicacao pedagogica, utilizados novos
meios tecnoldgicos, aplicagoes multimédia e todas as formas
de comunicacao que aproximem o museu do seu publico.

Na museologia contemporanea ja nao se coloca a hipotese de

ter ou nao de comunicar. O museu por definicdo é uma organizacao comunicadora,

aberta ao publico, onde apenas podera surgir a divida no modo como comunicar,

sendo esta uma das principais linhas de fronteira que distingue os museus das coleg¢oes

visitaveis.

Assim, como entidades obrigatoriamente comunicadoras, os museus tém de se

preocupar com as necessidades e expectativas do seu publico e de alguma forma

inverter a percecao, que ainda possa subsistir, dos museus como locais fechados,

escuros, aborrecidos e macadores. O posicionamento da sua comunicacdo deve

preocupar-se, nao s6 com o conteiido, mas também com o modo como esse contetudo é
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apresentado, tal e qual como na edicao de um livro, onde é tao importante a qualidade
do texto e das imagens como a escolha de papel, formato, tipografia, capa, acabamento
etc. A mensagem e a linguagem utilizadas tém, em conjunto, de servir os objetivos de

uma boa comunicacao.

A tarefa dos museus em acompanharem e se adaptarem as novas necessidades dos
seus publicos tem-se mostrado especialmente exigente perante uma sociedade em
permanente mutacao. Esta dificuldade tem especial expressao num setor onde os
recursos sao escassos, na maioria dos casos insuficientes para acompanharem as
evolucgoes tecnolégicas e correspondentes necessidades de comunicagio. Porém, os
museus tém respondido a este desafio e assiste-se a um reequacionar dos antigos
conceitos museograficos e a proposta de novos modelos de exposicao. “Com efeito,
nos ultimos anos a exposicao converteu-se num campo especifico da comunicacao,
ao ser concebida como um espaco de significados, como um suporte de informacao;
é definitivamente um meio de comunicagao em que o espaco expositivo € ao mesmo
tempo canal e espaco de interacdo entre os visitantes e a exposicao” (Blanco, 1999,

p.-27). A comunicacdo apresenta-se como uma funcio estruturante da museologia.

2.3. Conhecer para Comunicar

Independentemente da decisao individual de cada museu em relacio ao modo de
comunicar com o seu publico, com objetivos mais ou menos comerciais, com maior
Ou menor preocupacao em conseguir um grande numero de visitantes, é importante
compreender que, quaisquer que sejam as acoes desenvolvidas, estas vao contribuir
para a imagem do museu e para o modo como é entendido. Ou seja, a informacao
dirigida a um grande publico, ou a uma pequena minoria, pode ser transmitida
de diversas maneiras — no que diz respeito ao modo e ao meio — e uma escolha
correta é determinante para o éxito na rececdo e concretizacao dos objetivos, a que a
comunicacao do museu se propde.

Um posicionamento em relagdo ao modo de comunicar implicara nao s6 que o museu
se conheca a si proprio, como também ao meio que o envolve. Deste modo, podem
ser consideradas trés grandes variaveis, que devem ser tidas em conta pelo museu na
definicao de uma estratégia de comunicacao: (a) os diferentes publicos com quem vai
comunicar; (b) os fatores externos e internos condicionantes da comunicacao; (c) os

meios disponiveis para chegar junto das suas audiéncias.
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2.4. Puablicos

“O crescente interesse dos museus pelo seu piblico deve-se a varios fatores, que podem
resumir-se, em linhas gerais, por uma maior preocupacao em satisfazer as necessidades
dos seus visitantes, que se reflete na tentativa de melhorar a sua comunicacgio e no
desejo de proporcionar um maior e melhor servico pablico” (Fernandez & Fernandez,
1999, p.168). Contudo, “os museus servem diversos publicos que tém diferentes
interesses, intencdes e expectativas. E comum os museus darem especial atencao
ao publico mais jovem, embora sejam os adultos mais velhos que formam o ntcleo
principal do seu sustento. Para além dos seus visitantes, os museus tém ainda quadros
de diretores, patronos, mecenas, e membros, todos eles com grande influéncia no que
os museus fazem e no modo como o fazem.” (Kotler & Kotler, 1998, p.38).

O desenvolvimento da atividade museologica implica o relacionamento com diferentes
pessoas e instituicoes que, mesmo nao sendo visitantes, sao importantes audiéncias
para a concretizacao dos objetivos do museu. Fora do museu, para além dos visitantes,
h4 toda uma comunidade para a qual o museu trabalha, na qual se destacam alguns
parceiros que vao influenciar a sua atividade. Dentro do museu encontram-se
todos os colaboradores responsaveis diretos pelo seu desempenho. Se pretenderem
desenvolver uma comunicacao ativa, os museus precisam de conhecer bem todos os
seus publicos e saber quais sao as suas principais necessidades e prioridades.
Conhecer o modo como a informacao transmitida est4 a ser recebida pelo seu ptblico,
seria uma tarefa facil para um museu, se todos construissem a mesma imagem dele.
Desta forma, bastaria a percecdo de uma tnica pessoa para se conhecer a sua imagem.
Como a imagem é uma constru¢do mental, formada a partir de percecdes individuais,
varia de pessoa para pessoa, assim como a propria experiéncia e relacionamento
necessarios para haver percecao. Todas as pessoas tém diferentes percecoes, ou seja,
cada pessoa cria imagens diferentes.

Nao é possivel a um museu preocupar-se com o modo como € percecionado por todos
os que com ele se relacionam. No entanto, dentro de um publico heterogéneo, é possivel
identificar uma série de grupos distintos, cuja imagem sera determinante para o seu
futuro. Identificando estes “grupos”, o museu podera assim, mais facilmente, saber

como posicionar-se perante cada situacao.
No contexto da dimensdo social dos museus, numa primeira instancia, ¢ na

comunidade em que cada museu esta inserido que se encontram as suas audiéncias.

“A comunidade, e ndo s6 os seus visitantes, € o elemento justificador, a razao tltima
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da existéncia e do exercicio das suas funcoes e servicos a nivel
socio cultural” (Norris, 2000, p.17).

Apesar de frequentemente representarem um todo abstrato, é
importante a promocao do contacto com os varios grupos da
populacdo para que o museu possa existir como um verdadei-
ro espaco de troca e enriquecimento cultural. Assim, para que
tal seja possivel, é fundamental que os museus conhecam bem
a comunidade em que se inserem, bem como as suas princi-
pais preocupacgoes e necessidades. Porém, dentro de cada co-
munidade existirdo também grupos diferenciaveis. Através
da segmentacdo da populacdo em grupos homogéneos, por
idade, sexo, habilitacoes, etnia etc., sera possivel ao museu
compreender as diferentes preocupacoes de cada grupo e co-
nhecer melhor as diferentes linguagens e percecoes dos varios
publicos. S6 assim, serd possivel definir um posicionamento
e comunicacao de forma dirigida. Apoés esta divisao da comu-
nidade em grupos distintos, o museu rapidamente se aperce-
bera de que ha grupos mais préximos, participantes assiduos
nas atividades dos museus, e grupos distantes, para os quais o
museu nao faz parte de um itinerario habitual. Compreender
a razao deste fendmeno e conseguir alargar o seu leque a ou-
tros participantes é um dos seus desafios.

Contudo, a acdo do museu é extensivel a visitantes que nao
pertencem a comunidade mais proxima, sendo também ne-
cessario identificar outros potenciais visitantes e participan-

tes nas atividades desenvolvidas.

WHAT
DO
YOU
THINK?

OPINION

Figuras 50 e 51 « Folheto de opinido Tate

Modern; folheto de opinido Fundacao Serralves.

“Parece demasiado 6bvio constatar que enquanto nao se souber quem visita o museu,

€ impossivel descobrir quem nao o est4 a visitar: assim, tudo tem de comecar por uma

analise da atual base de visitantes. Uma grande parte do trabalho ja estara feita ao

se classificar as diferentes pessoas que visitam o museu” (Runyard & French, 1999,

p-115). Podendo haver variacoes consoante a especificidade de cada museu, é possivel

enunciar as seguintes tipologias de visitantes: (a) grupos escolares (que poderao ser

divididos por idades ou ciclos de estudo); (b) familias; (c) turistas; (d) aposentados;

(e) pessoas com necessidades especiais; (f) ptublico geral (visitas isoladas que nao se

inserem em nenhuma das outras categorias).
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seRRALVES A base do sucesso de um museu passa pelo conhecimento e
satisfacao das necessidades dos seus utilizadores. Por exem-
plo, a criacdo de uma associacdo de amigos do museu (que

RIENDS permite ao museu conhecer em pormenor os seus visitantes
mais assiduos) e a criacao de postos de rececao para sugestoes
e opinides sao algumas das solugOes a que os museus podem
recorrer para conhecer melhor as necessidades dos seus visi-
-  tantes. Essa informacao sera crucial para corrigir e melhorar
s o modo como desenvolvem as suas atividades e dirigem a sua

comunicacao.

Para além dos visitantes e utilizadores, cada museu tem ain-

da uma série de outros publicos cujo relacionamento sera

determinante na sua acao: (a) poder politico; (b) tutela; (c)
‘ o mecenas e patrocinadores; (d) fornecedores; (e) associagao de
Figura 52 « Folheto de inscricao

da associagio dos amigos do Museu amigos do museu; (f) outros museus; (g) meio académico; (h)
fesermabes comunicacao social; (i) escolas; (j) operadores turisticos; (k)
colaboradores; (1) voluntarios; (m) potenciais colaboradores;

(n) potenciais voluntarios; (o) futuros participantes no mercado (jovens que irao per-
tencer a um dos grupos). Um bom relacionamento dos museus com os seus diferentes

publicos permite que, em conjunto, se criem sinergias em prol dos seus objetivos.

Alguns dos publicos enunciados poderao ainda possuir varios subgrupos, que diferem
no modo de percecao, nas atitudes, nas opinides e na influéncia que tém sobre todo
o grupo. E fundamental identificar estes segmentos para perceber quais poderdo
desempenhar um papel decisivo no sucesso do museu. Ha quatro grandes areas de
possivel segmentacao:

« Geografica (pais, regido, distrito, urbano, suburbano, rural)

» Demografica (idade, sexo, profissao, habilitagdes, raca, familia)

« Psicoldgica (personalidade)

« Relacdo com a organizacao (tipo de ptblico)

Selecionando segmentos especificos, o0 museu podera construir e posicionar a sua
comunicacao de forma objetiva e direcionada para estes segmentos. O proposito desta
segmentacao é aumentar a probabilidade de sucesso de uma influéncia favoravel

aos segmentos que mais interessam ao museu. Descobrir quais sdo os segmentos
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mais influentes em cada grupo, e assegurar que tém uma imagem positiva, sera
determinante para o seu sucesso. Uma correta segmentacao podera também indicar
onde e como os diferentes segmentos obtém informacoes acerca do museu e das suas
atividades, o que dar4 pistas fundamentais acerca dos meios mais eficazes a usar,

quando se pretender comunicar com cada um deles.

2.5. Fatores potenciadores e condicionantes da comunicacao

Na definicdo da sua estratégia, para além dos diferentes publicos, o museu devera
também ter em conta os fatores, internos e externos, que poderao apresentar-se como
favoraveis ou condicionantes as suas op¢des de comunicacao.

Internamente, os recursos e a colecdo do museu sao as duas grandes variaveis decisivas
no seu posicionamento. Por vezes apresentam-se como condicionantes tdo fortes
que comprometem muitas das alternativas para um posicionamento e estratégia de
comunicacdo. No entanto, visto serem do dominio interno, o museu podera, com
maior facilidade, procurar colmata-los.

Externamente o museu nao conseguira exercer grande influéncia, uma vez que surgem
como principais fatores favoraveis e condicionantes, os fatores tecnoldgicos, politicos,

econdmicos e competitivos que se desenvolvem fora do seu dominio.

2.5.1. Acervo

As exposicoes, servicos e atividades produzidas por um museu
estdo, na sua maioria, relacionadas com o seu proposito en-
quanto museu, ou seja, relacionadas com um tema, area cien-
tifica, regiao ou cole¢ao. Desta forma, certos museus poderao
ter como base de trabalho acervos ou areas tematicas mais fa-
ceis de trabalhar do que outras, tanto para quem colabora com
0 museu, como para os visitantes. Nao se procura com isto
criar um ranking de popularidade entre os diferentes tipos de
museu, mas sim perceber que, a partida, s6 pelos seus acervos,
uns museus terao tendencialmente mais visitantes que outros.
Cabe aos museus procurar minimizar essa desvantagem.

Acreditando que todos os acervos tém potencial para a cria-

¢ao de boas exposicoes, servicos e atividades, este importante  museu de Arte Sacra Francisco Pardal,

fator pode existir enquanto fator favoravel ou condicionante, "

mas nunca como impedimento.

Figuras 53 e 54 + Oceanério de Lisboa;
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2.5.2. Recursos

A gestao de recursos materiais e humanos aquém das neces-
sidades é uma constante para a maioria dos museus. Deste
modo, de todas as variaveis, os recursos constituem a princi-
pal condicionante ao desenvolvimento de qualquer estratégia
mais ambiciosa. Normalmente dependentes de financiamento
exterior ou superior, a maioria dos museus nao tém consegui-
do encontrar solugdes que garantam a autonomia financeira
do projeto museolégico.

Embora nao sejam organizacoes com fins lucrativos, a questao

s

- —— das receitas e recursos tem sido uma das que mais preocupam

Figuras 55 € 56 - Mona Lisa, Museudo Lowvre; ~ OS useus. Se, por um lado, a criacdo de atividades mais

Galerie Médicis, Museu do Louvre.

rentaveis, de cariz comercial, pode por em causa certos valores
e objetivos do museu, por outro, sem recursos o museu nao
poderd organizar qualquer tipo de atividade. Conseguir o
equilibrio entre o museu vazio por falta de atividades e o “museu centro comercial” é
um dos desafios. Muitos tém optado pela criacio de lojas, cafetarias e restaurantes,
separando claramente o espaco museoldgico do espaco comercial, surgindo aqui
novamente o fator da colecdo como condicionante: museus com colecoes mais
populares conseguem obter melhores receitas com a venda dos seus produtos. Este
facto torna pertinente questionar quais os elementos que fazem com que uma colecao
ou obra seja popular ou comercial. Sera algo intrinseco aos objetos ou as cole¢oes, ou
a popularidade também pode ser produzida?

La Gioconda de Leonardo da Vinci é vista todos os anos por milhares de pessoas que,
em “época alta”, se empurram e acotovelam para verem, a distancia e através de um
vidro, a famosa obra. A primeira vista, este congestionamento de visitantes poderia
parecer estranho quando comparado com o vazio de outras salas do museu, onde
se encontram expostas obras ndo menos interessantes. Mas aqui a questao nao se
relaciona apenas com a sua qualidade artistica ou espetacularidade, mas sobretudo
com a sua mediatizacdo. Mona Lisa é uma das obras mais famosas em todo o mundo
e a sua popularidade faz, naturalmente, com que a maioria dos visitantes do Louvre
a queira ver.

A mediatizacao das obras de arte aparece nao s6 como uma forma de valorizacao da
propria obra, mas sobretudo como um meio altamente rentavel de exploracao da sua

imagem. Surge assim um novo mercado de “arte”, onde a compra e venda de obras é
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substituida pela comercializacdo dos direitos de reproducao
e pela venda de todos os tipos de exploracao e aplicacao que
uma imagem possa ter, desde a campanha publicitaria, até ao
lapis e borracha estampados. Este novo mercado faz da loja
dos grandes museus uma das suas principais fontes de receita.
“Os custos de producao tornaram-se incomportaveis. Museus
e centros de arte dependem cada vez mais da engenharia fi-
nanceira dos seus gestores profissionais, do marketing, das
lojas, do merchandising, dos patrocinios de privados e da
cooperacao entre pares. A mediatizacdo das artes transfor-
mou tais instituicoes em geradores de eventos, e transformou
a arte em mais uma experiéncia de consumo, maniqueista e
temporaria” (Pinto, 2000, p.45).

Avalorizacao das obras de arte como imagens comerciais pode
ser promovida pelos proprios museus e usada em seu provei-
to. O aproveitamento da “moda” dos dinossauros, na sequén-
cia do filme “Parque Jurassico” (1993), por parte de alguns
museus de Histoéria Natural, ¢ um bom exemplo da exploracao
oportuna da mediatizacao das suas colecoes.

O recurso ao marketing e publicidade permite, cada vez mais,
vender qualquer tipo de produto, até mesmo obras de arte.
Assim, a comunicacdo dos museus pode também aparecer
como forma de valorizagdo comercial das suas obras, para
futura exploracao da sua imagem, conseguindo, dessa forma,
que os recursos deixem de ser fatores condicionantes e pas-

sem a fatores favoraveis.

2.5.3. Tecnologia

“Hoje, as apresentacdes museograficas apresentam uma gran-
de variedade de novos elementos — os meios eletrénicos inte-
rativos (videos, cd-roms, computadores interativos, a internet,
etc.); demonstracoes ao vivo, a possibilidade dos utilizadores
usarem eles proprios as ferramentas; e atuacoes de contado-
res de historias, performances de teatro, danca e musica. Es-

tas apresentacoes interativas e multimédia sdo um reflexo dos

Figuras 57, 58, 59 e 60 « Loja da Casa

das Historias Paula Rego: Pecas de
merchandising (design: RMAC).

“Os Museus investiram quantidades
consideraveis de tempo, dinheiro e espaco em
lojas. Investiram em espagos mais comerciais
e atrativos, foram introduzidos novas

marcas e foi desenvolvido o licenciamento

de produtos. O comércio e a cultura parecem
ter sido unificados: 0 museu beneficia das
vendas e o visitante beneficia do certificado
de qualidade do museu... As lojas dos museus
evoluiram de “cucos” exigentes e dependentes
para entidades auténomas... Uma amiga

do “Victéria & Albert Museum” respondeu
indignada a um questionario: “— Ninguém vai
aum museu para fazer compras!”Oh yes they

do!” (Norris, 1997, p.17).
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Figuras 61, 62 e 63 ¢ Visita virtual do Museu dos
Baleeiros, Lajes do Pico. que tornam possivel a criacdo de museus exclusivamente
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recentes desenvolvimentos dos conceitos educativos que dao
énfase a diversidade de tipos de pensamento, estilos de apren-
dizagem e ao leque de modos de aprendizagem associados as

diferentes culturas” (Kotler & Kotler, 1998, p.15).

A evolucdo tecnolodgica, para além de novas ferramentas,
trouxe novos desafios ao modo de apresentacao e comunica-
¢ao dos museus. Este fator, mais favoravel que condicionante,
permitiu nao s6 a criacao de novos suportes de comunicacao,
como também novos conceitos de museologia.

Com a nova era digital surge o museu virtual, onde os moldes
tradicionais de relacao entre o museu e o visitante deixam de
fazer sentido, tendo tudo de ser reconsiderado. O visitante ja
nao tem de se deslocar ao museu, o espaco fisico ja nao é uma
condicionante, o tempo de visita pode ser programado, assim
como as obras em exposi¢do ou o tipo de informacao. Ha

também um novo tipo de cole¢oes, formadas por obras digitais,

virtuais (em vez de simples representantes digitais de museus
que existem no mundo real), onde cada visitante, copiando e duplicando ficheiros,
podera construir a sua propria colecao.
Numa outra vertente, o avanco tecnologico tem representado uma mais-valia para a
criacao de novas formas de exposicio, dentro do espaco tradicional de museu, onde
através de aplicacoes multimédia e interativas é possivel ampliar toda a experiéncia
museologica. Deste modo, sistematizando, poder-se-ao enumerar cinco situacoes de
maior transformacao da atividade museoldgica, por via da evolucao tecnologica das
ultimas décadas:
(a) Ferramentas e processos de producao mais acessiveis:
A evolugdo das ferramentas digitais para edicao de textos, graficos, fotografias e
videos tem tornado estas tarefas mais simples, mais rapidas e de acesso a um maior
numero de pessoas. Por outro lado e complementarmente, os processos de impressao
digital, em telas, painéis autocolantes ou papel, simplificaram e trouxeram novas
possibilidades na montagem de exposi¢oes e na impressao de pequenas tiragens.
(b) Museus na web:
Para além de um acesso permanente ao museu através dos seus sitios digitais, a web

tem permitido a constru¢cdo de um mundo virtual onde os museus e a museologia
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nao poderiam estar ausentes. A possibilidade de observar com
todo o detalhe da alta definicao mais de 40 mil obras de arte,
de centenas de museus de todo o mundo, através do “Google
Art Project”, ou a possibilidade de percorrer o interior dos va-
rios monumentos classificados como patriménio da humani-
dade pela UNESCO, através do “Google Earth”, revelam bem
o potencial deste novo meio e, apesar de ainda com pouca ex-
pressao na museologia portuguesa, indiciam a imensa trans-
formacao que ocorrera na museologia nas proximas décadas.
(c) interatividade: quer seja através da internet ou no proprio
espaco fisico do museu, a interatividade dos meios digitais
permitiu uma maior relacdo entre as exposicoes, 0s seus con-
teudos e os visitantes. Os ecras tateis e as aplicacoes interati-
vas tornaram-se quase obrigatorios no espaco expositivo, per-
mitindo o acesso a uma maior quantidade de informacao, e a
uma melhor adequacao dos contetidos aos diferentes publi-
cos. Contudo, a avaria destas aplicacoes pode criar um stbito
vazio no espaco museologico, o que obriga a sua permanen-
te manutencao. Ou seja, sdo um excelente meio de interacao
com o publico, mas também um novo custo para o museu.

(d) Realidade aumentada:

Seja através de audio-guias, de plataformas moveis (smart
phones e tablets), ou de um outro tipo de dispositivos, as
possibilidades de interacdo e complementaridade da exposi-
cao com conteudos digitais sao inimeras. Através da realida-
de aumentada ¢ possivel combinar elementos virtuais com o
mundo real, podendo associar-se aos objetos expostos infor-
macao sonora, ou mesmo informacao visual combinada com
arealidade, como por exemplo a reconstituicao de uma antiga
cidade quando filmado o sitio arqueoldgico a partir de uma
aplicacao criada para o museu, ou simplesmente a presenca
de textos informativos sobre as pecas em exposicao. Este tipo
de aplicacoes permite também diferenciar os publicos e, por
exemplo, numa mesma visita, adultos e criangas terem acesso

a diferentes contetidos, complementares a exposicao.

Figuras 64, 65 e 66 » Museu Virtual da RTP

Figuras 67 e 68 « Mapas tridimensionais

do Programa Multimédia do Parque Natural

de Zerneg, Suica.
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A evolucao vertiginosa da tecnologia, sendo obviamente vantajosa, ¢ um dos principais
entraves a sua utilizacao pelos museus. Limitados por uma gestao apertada de recursos,
nao ha, na maioria dos casos, a capacidade de adocao da tltima geracao tecnologica. A
bitola temporal dos museus ainda é substancialmente diferente do tempo tecnologico.
Por outro lado, para além dos custos de implementacao, por vezes financiados através
de subsidios especificos para este tipo de projetos, ha ainda a dificuldade de assegurar
os custos de manutencao e atualizacao através dos orcamentos regulares do museu.
Nao serao poucos os exemplos de aplicacoes multimédia interativas desligadas por
falta de manutenc¢ao. Contudo, o potencial museografico é imenso e esta sera uma

dimensao incontornavel na museologia e na sua comunicacao.

2.5.4. Politico/Legal

O facto de cerca de 62% dos museus portugueses serem publicos (Santos et al.,
2005, p.38), com tutelas dependentes da administracao central, regional e local, e de
muitos dos museus privados dependerem de subsidios provenientes das autarquias
e do proprio governo central, faz do poder politico um dos fatores determinantes a
ter em conta na definico da estratégia de um museu. Um bom relacionamento e a
sensibilizacdo para as vantagens do desenvolvimento de politicas que contemplem a
valorizacao e investimento nos museus, devem aparecer na sua lista de prioridades.
Também na parceria ou participacao dos museus em atividades das autarquias locais, a
politica aparece como variavel determinante, uma vez que, com a mudanca de politica
autarquica, pode ser comprometida toda uma estratégia delineada pelo museu para
os anos seguintes. E claro que também aqui havera mudancas favoraveis, quando o
novo executivo tem uma maior sensibilidade ou possibilidade de investimento e apoio
nesta area. De qualquer modo, uma possivel continuidade ou mudanca do poder
politico que possa influenciar a atividade do museu deve ser tida em conta quando se
fazem projetos a médio e longo prazo.

Embora de forma menos direta, a politica também pode ter influéncia no desempenho
dos museus, através de outras areas de atuagao, nao destinadas a questao concreta
dos museus, como a educacao, as obras publicas, o ambiente ou outros. Um novo
programa pedagogico, o acesso a uma cidade por autoestrada ou a valorizacao
ambiental de uma regiao, podem ter mais influéncia na atividade do museu do que os
subsidios ou as politicas museologicas do governo.

Na variavel politica ha ainda as questoes legislativas, com grande influéncia na de-

finicdo da organica tutelar da administracdo publica, das regras de financiamento,
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das regras de credenciacao de museus, do mecenato cultural,
e outros incentivos ao apoio de privados a entidades que con-
tribuam para o desenvolvimento de atividades e projetos mu-

seologicos.

2.5.5. Economia

A visita a um museu nao é um bem de primeira necessidade.
Numa situacao de crise econémica, a primeira decisao sera
a de poupar no que a curto prazo é menos importante. Em
oposic¢ao, quando a situacio é de abundancia, os orcamentos
de Estado sao mais generosos nas areas habitualmente consi-
deradas nao prioritarias, como tem sido a cultura, e ha uma
maior predisposicao para consumir bens culturais.

A economia tem uma influéncia direta na vida quotidiana e
nas decisoes politicas, sendo inevitavel a sua influéncia no
funcionamento dos museus. Atualmente, perante um cenario
de prolongada e profunda crise econémica, a funcao social dos
museus tera ainda maior relevancia, cabendo-lhes a tarefa de
representar uma alternativa de acesso aos bens culturais.

Tal como em qualquer outra atividade, também no campo
museologico as decisoes e opcoes estratégicas terao de ter em

conta a situacao e evolucao da economia.

2.5.6. Concorréncia

Como espacos de fruicao e lazer, os museus competem nao
so6 entre si, como também com outras atividades culturais, de
lazer e entretenimento. “Os museus competem cada vez mais
pelo tempo livre dos seus visitantes, funcionando como ope-
radores da industria do lazer; os seus principais concorrentes
sao os outros produtos de lazer que se encontram a disposicao
dos puablicos” (Mac Lean, 1997, p.71).

Novos modelos de espacos museologicos tém surgido no
sentido de alternar uma experiéncia cultural e educacional

com momentos de divertimento ou até mesmo de consumo,

cC OM U N I C A C A O
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Figura 69 « Publicidade & Loja de design

do Museu de Arte Moderna de Nova York.

O MoMA (Museum of Modern Art) soube
tirar partido do seu prestigio, enquanto
museu, abrindo, fora do seu espaco, em pleno
centro comercial de Nova York, uma loja de
“design” onde se vendem pecas que nao tém
obrigatoriamente a ver com as obras

do museu.

Figura 70 « Centro Cultural de Belém.

A cultura e o consumo tendem, cada vez mais,
a aparecer em conjunto, sendo frequente
a existéncia de zonas comerciais em espacgos

culturais.

“No dia em que o Centro Pompidou registou
pela primeira vez maior nimero de visitantes
que a Torre Eifel, foi o dia em que a cultura,

e mais precisamente o funcionamento da
cultura, se rendeu por completo a sociedade
de consumo e lazer. A partir desta data

a disposicao de subsidios para a cultura ficou
obrigatoriamente ligada a sua capacidade de
atrair as massas. Podemos queixar-nos, e num
aspeto serd indiscutivelmente uma tragédia,
na medida em que esta conjetura de interesses
significa a morte daqueles museus cujos
conservadores nunca se esforgaram por tornar
o seu patrimonio “interessante”. Refiro-me

as colecdes “empoeiradas”, esquecidas pelo

publico, ...” (Lampugnani, 1999, p.62).
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tornando-se comum a presenca de amplas zonas comerciais em centros culturais. A
criacdo de parques tematicos, onde se tenta combinar a aprendizagem com o diver-
timento, é também o resultado da evolucao dos museus face a concorréncia de uma
industria de diversao e entretenimento cada vez mais agressiva.

O conhecimento da concorréncia nao implica necessariamente a ideia de se saber como
e contra quem se tem de competir. Essa informacao sera muito 1til para a escolha de
parceiros estratégicos, através dos quais se pode chegar ao publico do museu. Por
exemplo, a criacao de um museu junto de uma zona de entretenimento pode resultar
numa perfeita relacao de simbiose.

Entre si, os museus nao se sentem tdo ameacados, uma vez que o mesmo visitante
podera visitar mais do que um museu. A existéncia de alternativas podera até ser util
na criacdo de habitos regulares de visita. A verdadeira concorréncia entre museus
assenta principalmente no que diz respeito a distribuicao de subsidios, mecenato, ou
outras fontes de apoio como o voluntariado, donativos de equipamento ou mesmo
oferta de pecas para a cole¢do. Os critérios de doacao desses subsidios, ou dos outros
apoios, sao diversos, mas nao se pode ignorar o facto de o desempenho de um museu
e do seu reconhecimento publico terem grande influéncia.

Mais uma vez, s6 sabendo quem, direta ou indiretamente, estd efetivamente a
concorrer com o museu, seja por visitantes, subsidios ou outros apoios, é que este

podera estar preparado para aproveitar ou contrariar essa concorréncia.

2.6. Elementos de comunicacao

A comunica¢do de uma organizacio acontece através de multiplos elementos, que
correspondem aos diferentes pontos de ligacao entre si e o seu publico. A diversidade
de publicos, elementos de comunicacao e as suas possiveis interacoes, sao a base de
uma complexa rede que representa a comunicagao entre as organizacgoes e as suas
audiéncias. E com base na informacfio transmitida, direta ou indiretamente, pelos
varios elementos de comunicacdo, que serao formadas as ideias e impressoes sobre
cada organizacdo. Uma boa estratégia implicara assim a coordenacdo de toda a
comunicacao, sendo para isso fundamental conhecer os pontos de ligagao disponiveis
entre a organizacao e o seu publico.

Nos museus, é possivel identificar trés momentos distintos de interagao entre o mu-
seu e o publico, segundo os quais se poderao agrupar os varios elementos de comuni-
cacdo: (a) divulgacao (elementos pontuais); (b) informacao (elementos transversais);
(c) servicos (elementos estruturais). Transversalmente a todos os elementos existe

ainda um conjunto ou sistema de signos identificadores, que permitem relacionar os
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varios elementos de comunicacdo com o museu, bem como
relacionar os varios elementos entre si: (d) identidade visual

(sistema identificador).

2.6.1. Divulgacao (elementos pontuais)

O sucesso das atividades desenvolvidas pelos museus depen-
de em grande parte da sua divulgacao. Se o publico do museu
desconhecer o programa de exposicoes e atividades, dificil-
mente estara presente como visitante ou participante. Cabera
ao museu dar o primeiro passo, ter a iniciativa e despertar o
interesse do publico pelas suas atividades. Através da divul-
gacao, sera possivel nao sb captar novas audiéncias, mas tam-
bém propiciar uma fidelizacao e uma participacao regular dos

visitantes.

A quantidade de estimulos a que somos sujeitos diariamente
e a quantidade de informacdo disponivel nos varios meios
de comunicacdo reduzem a necessidade de procura de
informacao, partindo-se do principio que, por algum dos
meios existentes, a informacao relevante nos chegara. Deste
fenémeno resultam uma maior passividade na procura de
informacdo e uma maior redundancia da informacgdo que
circula. Os museus, se quiserem captar novos publicos e
estabelecer uma ligacao regular com os seus visitantes, terao
de ser protagonistas ativos na divulgacao da sua programacao.

Perante o conhecimento de miltiplas alternativas e atividades

GREAT

GRANDMOTHER

THIS WAY FOR |
INSPIRATION

Figuras 71, 72 e 73 « Campanha do Great North

Museum em Newcastle, para a apresentacao da
nova identidade visual (design: Agenda Design

Associates).

culturais, poucos serao os que irdo procurar junto do museu informacao sobre as suas

novas exposicoes e atividades. A escolha dos meios e processos para esta divulgacao

dependera do tipo de informagdo a comunicar e dos publicos a quem o museu

pretende chegar, podendo ser mais eficaz uma comunicacao generalista para grandes

audiéncias, ou a comunicacao de contetidos muito especificos, para segmentos bem

definidos. Deste modo, é possivel enumerar cinco opcoes habitualmente adotadas

pelos museus na divulgacao da sua programacao: (a) espaco informativo (comunicado

de imprensa); (b) correio postal e eletronico; (c) blogosfera e redes sociais; (d) meios e

instalagdes do proprio museu; (e) espago publicitario.
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(a) Espaco informativo (comunicado de imprensa)

“Estudos mostram que a cobertura editorial (artigos escritos
por jornalistas para o espaco noticioso) €, pelo menos, dez ve-
zes mais eficiente que o espaco publicitario pago. Isto deve-se

ao facto dos leitores considerarem a informacao editorial mais

interessante que a publicitaria, que tém tendéncia para ler de

“passagem”, e também ao facto de haver uma maior tendéncia
para acreditar mais na informacao de um artigo ou noticia que

na de um andncio” (Runyard & French, 1999, p.17).

Os meios de comunicacao social sao importantes parceiros dos

Figuras 74 ¢ 75 - Péginas do artigo “Deusesde  IIUSEUS NO que respeita a divulgacao das suas atividades. Uma
Pedra” da Revista do Jornal Expresso, sobre

a exposigio “Denses ¢ Herbis® do Museu referéncia ao museu por um comentador televisivo ou uma
Nacional de Arqueologia, Lisboa. noticia de destaque num jornal, para além de nao representar
qualquer encargo, pode ser mais eficaz que qualquer outro

meio utilizado pelo museu.
Deste modo, divulgar as atividades do museu junto da comunicacao social é essencial
paraque o museu seja noticia. O comunicado deimprensa tem como objetivoa chamada
de atencao para uma nova informacao ou, quando esta € suficientemente importante,
convocar os jornalistas para uma conferéncia de imprensa. No entanto, ha que ter
presente que a cobertura jornalistica nem sempre é garantida, e que os contetidos
noticiados nao sao integralmente definidos pelo museu. O modo de apresentacao e
passagem de informacao aos jornalistas pode, de certa forma, influenciar e determinar
0 que sera escrito ou dito sobre o museu, sendo por isso especialmente importante
a preparacao e apresentacao de toda a informacgao, trabalho normalmente realizado

pelos técnicos responsaveis pela comunicacao do museu.

(b) Correio postal e eletronico

O mailing permite ao museu chegar de forma direta aos grupos a que as suas atividades
sao dirigidas. Este meio, pouco utilizado para grandes audiéncias, por ser dispendioso
quando enviado por correio postal, tem sido progressivamente substituido pela sua
versao eletronica. Através do e-mailing é possivel dar a conhecer as atividades do
museu de forma rapida, econémica e individualizada. No entanto, o seu envio exige
a existéncia de uma base de dados, que devera ser construida pelo museu junto do
publico, diferenciando-o por grupos, para que seja possivel direcionar os varios tipos

de informacao. O envio de informacao por e-mail pode apresentar-se de diferentes
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modos, desde a simples mensagem escrita até a newsletter digital, enviada em anexo
ou com textos, graficos e imagens enviados no corpo da mensagem.

O envio de mensagens SMS (Short Message Service) para telemoveis também podera
ser uma opc¢ao na divulgacao de certos eventos, dirigidos a publicos muito especificos.
Também aqui sera necessaria a construcao de uma base de dados, neste caso de

numeros de telefones moveis, normalmente de divulgacido mais restrita.

(c) Blogosfera e redes sociais

Os meios digitais, com custos de producao muito inferiores a impressao em papel,
permitem aos museus uma comunicacao regular e bidirecional com os seus publicos.
Através dos seus sitios na web, do envio de e-mail, da blogosfera e redes sociais, os
museus dispoem, nao sb de diferentes suportes para diferentes tipos de informacao,
como também de ferramentas de segmentacao dos varios puablicos, de atualizacao
rapida de conteudos, e de integracao e partilha de contetidos criados pelo museu, mas
também pela sua comunidade.

A blogosfera propoe um formato assente na sequéncia temporal dos contetdos, que
privilegia a producao de contetidos informativos e de opinido, por vezes sem espaco
nos sitios institucionais. Para os museus, um blog constitui uma ferramenta til para
a promocao de uma participacao ativa dos seus publicos mais fiéis, como sera o caso
das associacoes de amigos do museu.

As redes sociais sao uma poderosissima ferramenta de difusdo de informacao, pela
qual, através de efeitos “virais”, o museu conseguira chegar a amplas audiéncias, com
um investimento de recursos muito reduzido. Permitem também uma comunicacao
segmentada e privilegiam a criacao e partilha de contetidos de todos os intervenientes.
Sendo um canal bidirecional, ou multidirecional, a sua gestao nao é simples, obrigando
a uma presenca permanente do museu e a uma parametrizacdo muito clara do seu
discurso, para que a comunicacao do museu nao se transforme num dialogo informal.
Asredes sociais serdao o meio de exceléncia para potenciar a “passagem de testemunho”
entre os utilizadores do museu e os seus potenciais utilizadores. Talvez por existir uma
consciéncia da possibilidade de manipulacao da informacao transmitida na maioria
dos suportes institucionais, o relato e a opiniao pessoal de quem ja visitou o museu,
ou participou em determinada atividade, € um dos meios mais eficazes na divulgacao
dos servicos do museu. Cabe ao museu garantir que este testemunho, baseado numa
experiéncia passada, resulte numa opiniao favoravel, que por sua vez trara novos
participantes e nova passagem de testemunho, criando-se deste modo um efeito

“viral”. Em alternativa, as redes sociais poderao constituir uma fonte de testemunhos
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Figuras 76, 77 e 78 « Folhetos do MOCA

(Museum of Chinese in America) em Nova York
(design: Pentagram); Bandeiras publicitarias
do Museu da Eletricidade em Lisboa (design:
RMAC); Tela na Fachada do Museu de Historia
Natural e da Ciéncia de Lisboa (design: Po6).

(e) Espaco publicitério

D E N T I DA D E E C O M UNTTICATCAO

que, uma vez selecionados, poderao ser utilizados noutros
suportes do museu. “Por exemplo, usando nos seus folhetos
os testemunhos e relatos de experiéncias positivas de outros
visitantes. Elementos promocionais, tais como camisolas e
guarda-chuvas podem ser pecas importantes no envolvimento
dos membros do clube neste processo. O desenvolvimento das
relacoes com os visitantes é também crucial; é mais provavel
que um visitante converse com os seus familiares e amigos
sobre o museu se se sentir «leal» e existir um sentimento de

«pertenca» ao museu” (Mac Lean, 1997, p.155).

(d) Meios e instalacoes do proprio museu

As instalacoes do museu e o seu sitio institucional sao espacos
privilegiados para a divulgacdo da sua programacao. No
espaco fisico do museu, o cartaz e o folheto ou brochura sado
os suportes mais comuns. No seu sitio digital, a op¢do mais
frequente sera a presenca de um banner e a disponibilizacao
para download de um folheto digital.

Estas opcoes tém um alcance limitado uma vez que apenas
os utilizadores do museu durante o tempo de divulgacao é
que lhes terao acesso. Porém, representam um instrumento

importante na fidelizacao dos publicos.

A compra de espaco publicitario é na generalidade dos casos a op¢ao de divulgacao mais

dispendiosa e a que, proporcionalmente ao investimento, menos garantias oferece

de um resultado efetivo. E claro que se podem encontrar varias excecoes, havendo

campanhas com baixo orcamento e resultados excecionais, mas a possibilidade

de uma grande campanha ser um fracasso é um risco real. De qualquer forma, a

utilizacao de espaco publicitario pago oferece vantagens que podem justificar esse

risco: permite a garantia de presen¢a em todos os meios e um posicionamento preciso

junto de segmentos especificos; permite, ao contrario do comunicado de imprensa, um

grande controlo sobre a mensagem transmitida; permite utilizar som, imagem, cor e

movimento como modo de expressao; tem acesso aos mass media, o que possibilita,

de forma rapida, uma divulgacdo em grande escala.
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Para a maioria das organizacoes, a publicidade é um investi-

Miguel Angelo
Lupi is26-183

mento necessario para sobreviver perante um mercado cada
vez mais competitivo. Na maioria dos museus, para os quais
o retorno financeiro nao é o principal objetivo e a competi¢ao
nao esta tdo presente, o recurso ao espaco publicitario pago
nao € usualmente encarado como um investimento priorita-
rio, sendo frequentemente adiado por falta de orcamento. Na
verdade, “os museus raramente tém a possibilidade de com-
prar espaco publicitario suficiente, durante o tempo necessa-

rio para que uma campanha tenha realmente efeito” (Runyard

& French, 1999, p.17).
No entanto, para os museus, enquanto institui¢oes culturais,
o risco de um fraco resultado face ao orcamento investido

pode ser minimizado, uma vez que é frequente a existénciade L

tarifas especiais no custo do tempo e espaco publicitario. Por

outro lado, com a possibilidade de segmentagdo, nem sempre [

se justifica a produciao de uma grande campanha: um posicio-

Figuras 79, 80 e 81 » Spot televisivo da exposic¢ao

namento preciso junto do publico-alvo pode ter grande efica-  “isuel Angelo Lupi 1826-1883", Museu do
Chiado em Lisboa (design: FluorDesign);

cia a custos reduzidos. O elemento principal nao sera 0 qUanto  puplicidade movel do Museum of Art & Design
em Nova York (design: Pentagram); Outdoor do

MoMA (Museum of Modern Art) em Nova York
A publicidade, enquanto op¢ao de comunicacao, constitui, de  (design: Pentagram).

se investe, mas sim onde e como se investe.

diferentes modos, uma mais-valia para os museus ao permitir:

construir uma imagem do museu a longo prazo (publicidade

institucional); apresentar uma determinada colecdo ou exposicdo (publicidade
de produto); divulgar informacdo sobre um determinado evento (publicidade
informativa); promover novas vantagens, por exemplo, na adesao aos “amigos do
museu” (publicidade promocional) (Kotler & Kotler, 1998). Independentemente do
tipo de publicidade que o museu pode adotar, para qualquer campanha tera de ser
criada uma estratégia, na qual, consoante os objetivos, sera escolhido o modo e o
meio mais eficaz para chegar a um determinado publico, respeitando o orcamento
disponivel. Os meios mais utilizados sdo a televisao, a imprensa escrita, a radio, a
internet e os suportes de publicidade exterior, podendo atuar em simultaneo ou
variando consoante as necessidades de cada campanha.

(e.1) Como suporte, a televisao permite conjugar simultaneamente imagem, som e
movimento com base numa narrativa audiovisual. Sendo o meio que obtém maio-

res audiéncias num espaco limitado de tempo, é também o que possui tarifas publi-
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Caper
or collection

COINCIDENCE OR CONCEPT?

Figuras 82, 83 e 84 « Campanha do

MuseumsQuartier Wien (design: Buro).
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citarias mais elevadas. O aumento do nimero de canais por
cabo alargou o espaco publicitario em televisdo, dando origem
a uma maior segmentacdo dos publicos, mas também a uma
maior dispersao.

(e.2) A imprensa escrita é o meio onde o publico estara mais
segmentado, podendo, neste momento, serem contados mais
de uma centena de titulos entre jornais, revistas e seus suple-
mentos. Constitui um conjunto muito heterogéneo de supor-
tes, que se pode distribuir por tipo em 20 grupos diferentes:
imprensa regional; diarios; semanérios; desportivos; nego-
cios; culinaria; informatica; decoracao; desporto e automo-
veis; femininas; interesse geral; juvenis; masculinas; setoriais;
criancas; sociedade; tv/jogos; viagens; video e som; outros.
As versoes digitais de alguns jornais e revistas constituem
também novo espaco publicitario, com novas potencialidades
de segmentacao.

(e.3) A publicidade na radio, nao podendo recorrer a imagens,
depende sobretudo do texto, da voz e da sonoplastia. A exis-
téncia de um grande nimero de emissoras locais e a quase
total cobertura da populacao, tendo em conta o ntimero de
aparelhos recetores existentes, faz deste media um importan-
te suporte comunicacional, permitindo uma boa segmentacao
a nivel regional.

(e.4) O espaco publicitario na internet obrigou a uma reconfi-
guracao de todo o modelo de negocio publicitario, sendo mil-
tiplas as formas de presenca de contetdos publicitarios neste
meio. A informacao a que os motores de busca ou as platafor-
mas de redes sociais tém acesso, permite a construcao de perfis
de utilizador muito completos, aos quais poderao ser associa-
dos contetidos publicitarios. Este meio permite também rela-
cionar o custo da insercao publicitaria com o ntimero total de
visualizacoes, reduzindo desta forma o risco do investimento.
(e.5) A publicidade exterior possui uma grande variedade de
suportes. Aqui, a originalidade é determinante para o nivel de
atencao conseguido. Os suportes mais comuns sao 0s mupis

(1,20x1,75m) e os outdoors (com painéis de 4x3m e 8x3m). A
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localizacao e o rigor na selecao do espago sao um dos grandes
trunfos deste meio de comunicacido. Nos tltimos anos, tém
aparecido novas formas de publicidade exterior que, pela ori-
ginalidade e inovagao, conseguem excelentes resultados, como
sdo os casos da publicidade mével em autocarros e elétricos,
dos painéis de grandes dimensoes, outdoors de 3 dimensoes e
outdoors criativos (onde a imagem sai do tradicional retangu-
lo). Os museus podem tirar especial partido deste meio, apro-
veitando os seus proprios elementos fisicos como suportes de
publicidade. O edificio do museu pode suportar um painel de
grandes dimensoes e os seus veiculos serem transformados

em publicidade movel.

Todas as opcoes de divulgacao adotadas devem responder de
forma coordenada a um plano de comunicacao adequado a
atividade em questdo. Uma atividade também pode ser “so-
bredivulgada” quando, por excesso de divulgacao, se provo-
ca uma procura muito superior a capacidade de resposta do
museu. Da frustraciao de nao participacao na atividade, ou da
prestacao de um mau servico por excesso de participantes re-
sultard, um efeito negativo que também devera ser considera-

do na definicao da estratégia de comunicacao.

2.6.2. Informacao (elementos transversais)

Figuras 85, 86 e 87 « Publicidade mével do

Museum of London (design: Ogilvy); Fachada
do Asian Museum, Sao Francisco (design:
Wolfolins); Saco da loja do Museum of Art &
Design, Nova York (design: Pentagram).

Num segundo momento, sera o publico a procurar o museu. Consoante as situacoes,

podera ir a procura de informacao sobre os seus servicos e atividades, pistas para

chegar até ao museu, ou orientacoes ja dentro do proprio museu. Para além de uma

divulgacao mais ou menos regular, é importante garantir que exista um elo permanente

de informacao, de facil consulta e atualizado, transversal a toda a interagio entre os

publicos e o museu, que consiga dar resposta as principais necessidades de informacao.

Para cada tipo de informacao poderao ser adotados diferentes meios e suportes,

através dos quais se constituirA um sistema informativo permanente, acessivel

dentro e fora do espaco do museu. Um sitio na web; a presenca em guias turisticos e

agendas culturais; sinalética nos acessos e dentro do espaco do museu; elementos de

reconhecimento do edificio; e suportes informativos junto a entrada do museu sao

pecas essenciais para a construcao desta “rede informativa”.

11
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Figuras 88, 89, 90 e 91 « Homepage do Museu

Municipal de Penafiel; homepage do Museu de
Serralves, Porto; homepage do MUDE (Museu
do Design e da Moda), Lisboa; homepage do

Museu do Carro Eléctrico, Porto.
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(a) Sitio do museu na web

De acesso generalizado, através de computador, tablet ou
smartphone, a web garante um acesso permanente a informa-
¢do. A presenca do museu na web, através de um sitio insti-
tucional, é um requisito base para a construcdo de um siste-
ma informativo eficaz. Imune as barreiras geograficas, a web
permite ampliar largamente o raio de acao dos museus, sen-
do atualmente possivel a um pequeno museu interagir com
comunidades dispersas pelo planeta. O tempo e o espaco do
museu tém agora uma nova dimensao. Hoje, podemos estar
em simultaneo nos sitios digitais do Meguro Museum of Art
do Japao e do Metropolitan Museum de Nova York.

Este meio permite, literalmente, levar o museu até a casa dos
seus visitantes. Através do seu sitio, um museu pode nao so6
disponibilizar para consulta toda a informacao relativa aos
seus servicos, como também permitir uma visita virtual ao
proprio museu, a medida de cada visitante (uma vez que po-
deré ser o proprio utilizador a escolher as opcoes e direcoes a
seguir ao longo da visita).

Inicialmente, a apresentacao das colecoes via web levantou al-
guma polémica, temendo-se que o aumento de visitantes vir-
tuais reduzisse o nimero de visitantes reais. Porém, h4 que en-
tender este espaco virtual como uma continuidade do proprio
espaco do museu, fazendo pouco sentido diferenciar os dois
tipos de visitantes. A missao do museu também se realiza atra-

vés deste meio, o qual, para além de proporcionar uma nova

experiéncia museologica, também reforca e complementa o espaco fisico do museu.

Atualmente, ultrapassados os receios iniciais, tornou-se evidente que a web é um

meio privilegiado para a museologia.

(b) Guias turisticos e agendas culturais

Os guias turisticos e as agendas culturais, consultados por muitos dos visitantes, sao

publicacoes onde, sem qualquer encargo extra, se pode ter disponivel grande parte

da informacao sobre os museus e as suas atividades. A periodicidade de atualizacdo

destas publicagdes é muito variavel, podendo nuns casos ser didria e noutros anual.

Consoante a atualizacao de cada publicacao, o museu devera fazer chegar informacao
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mais geral, como a descricao da exposicao permanente, o horario, a morada etc., ou

informacgao mais concreta, sobre as exposicoes temporarias e outras atividades.

A importancia destas edi¢oes € maior para os visitantes em turismo, para os quais os

guias e roteiros sao muitas vezes a principal fonte de consulta da programacao e da

escolha dos locais a visitar.

Progressivamente estas edicoes também tém migrado para os meios digitais, havendo

varios guias e roteiros com presenca exclusiva na web.

(c) Sinalizacao

Uma sinalizacao eficiente é fundamental para que a deslocagao
até ao museu nao seja um problema ou uma frustracio para
quem o visita pela primeira vez. Muitos museus tém um acesso
dificil, especialmente para quem nao conhece o local, por vezes
no centro de cidades onde nao é facil parar para pedir uma
informacdo. A permanente possibilidade de desorientacao é
uma ameaca que leva a que, logo num primeiro momento, a
visita a0 museu possa ser uma experiéncia menos positiva.
Para que isso nao aconteca, os museus devem garantir que
exista, a partir dos principais acessos, sinalética que oriente
o visitante até ao seu destino, tanto nos percursos rodoviarios
como nos pedonais. A colocacao de sinalizacdo nos acessos
a cidade ou vila, para além de orientar, pode também servir
como chamada de atencao para quem nao conhece o museu,
convidando a um desvio ou a uma paragem para uma visita nao
programada. No caso especial das reservas, parques naturais
e parques arqueoldgicos, ou outros museus instalados em
grandes areas, a sinalizacdo é fundamental como marco de
entrada e saida do espaco de museu.

Uma vez dentro do museu, a sinalizacdo pode continuar a ser
importante na orientacao dos visitantes e utilizadores. Apesar
de aqui a presenca de funcionarios poder facilmente suprimir
a falta de sinalizacao, € do interesse do museu que o visitante
possa ser autbnomo e que o utilize como um espago que
também é seu. Consoante a dimensao do museu, sera mais ou
menos pertinente a colocacao de certo tipo de sinalética. No

entanto, podera ser util a existéncia de uma planta do edificio

BATALHA DE

ALJUBARROTA

CENTRODE INTERPRETAGAO

Figuras 92, 93, 94 e 95 « Sinalética nos acessos
ao Museu de Mértola; Sinalética exterior

do Centro de Interpretacido da Batalha de
Aljubarrota, Batalha; Entrada do Centro

de Interpretacao de Mirobriga, Santiago do
Cacém; Sinalética interna do Pavilhdo do

Conhecimento, Lisboa.
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ou da area do museu, a sinalizacao de um ou mais percursos de visita recomendados

(podendo-se criar percursos para varios tempos de visita), a indicacdo dos servicos

de acolhimento ao publico (loja, biblioteca etc.), ou a indicacao de outros servicos de

apoio (casas de banho, elevador, bengaleiro etc.).

“A organizacao espacial do museu como edificio, através de um sistema de sinalética,

tem como finalidade ajudar o publico a orientar-se dentro desse espaco, a circular sem

dificuldades, a localizar o que deseja. A sinalética deve aparecer integrada na arquite-

tura do edificio e espera-se que ofereca a informacgao oportuna no momento oportuno,

que seja legivel e que seja compativel com a imagem do museu” (Blanco, 1999, p.129).

Figuras 96, 97, 98 e 99 » Museu do Mosteiro

de Santa Clara a Velha, Coimbra; Bandeiras

de sinalizacdo do Centro de Interpretacao

da Batalha de Aljubarrota, Batalha; Museu

do Design e da Moda, Lisboa; Casa da Historias

Paula Rego, Cascais.

(d) Elementos de reconhecimento do edificio do museu

Na aproximacao ao museu, o reconhecimento do seu edificio
como marca no espacgo urbano em que se insere é fundamen-
tal na sua afirmacao enquanto espago publico.

O espaco do museu deve sentir-se na relagdo com a sua envol-
vente, ndo como elemento dissonante, mas como protagonista
de uma dinamica social e cultural. Por esta razao, quando pro-
curamos um museu, seja no meio urbano ou rural, tentamos
identificar elementos que, de algum modo, distingam o edi-
ficio do museu em relacao a sua envolvente. Muitas vezes, os
museus ocupam edificios historicos, que se diferenciam pela
volumetria ou estilo arquitetonico; noutros casos, sao edifi-
cios recentes, de expressao contemporanea; noutros ainda,
sera um simples porta-estandarte que os torna diferentes dos
edificios em redor. Partindo de um principio de proporciona-
lidade entre o valor ptiblico de um edificio e a sua presenca es-
pacial, a diferenciacao do espago do museu € importante, nao
s6 para o seu reconhecimento, como também na valorizagao
do seu contetdo.

Mesmo em edificios com forte presenca arquiteténica, é co-
mum a utilizacdo de elementos que facilitam o reconhecimen-
to e identificacdo do museu, uns com maior presenca visual,
como bandeiras, cartazes ou faixas na fachada do edificio, ou-
tros mais discretos, como uma placa na entrada ou uma ins-
cricdo na fachada. Simultaneamente, estes elementos também

podem ser utilizados como suportes de informacao. O nome do
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museu, as exposicoes patentes, as tarifas de entrada, ou o horario, sao informacoes que
podem estar disponiveis no exterior do museu. Deste modo, o edificio do museu apare-

ce, simultaneamente, como elemento de comunicagao e como suporte de informacao.

2.6.3. Servicos (elementos estruturais)
O “museu”, tendo efetivamente importantes fungdes sociais e educativas, que por
vezes se materializam através de atividades muito dirigidas e aplicadas — como, por
exemplo, conferéncias teméticas ou ateliés didaticos — possui também uma dimensao
de fruicao, contemplacio e deleite, fundamentais na relagao dos pablicos com o espaco
do museu. E no espaco do museu que a experiéncia museolégica verdadeiramente
acontece e serd ai que se encontra o nudcleo estruturante da sua comunicagdo. Um
entendimento exclusivamente aplicado da experiéncia museologica fara com que
o visitante apenas participe na realizacao de atividades concretas, nao utilizando o
museu simplesmente como um lugar para estar. Os servicos e atividades do museu
sao fundamentais para que este seja entendido como um local de estar e nao como
um local de passagem, constituindo-se assim como elementos
estruturantes da sua comunicacao. De nada servira a garantia
de uma boa divulgacao e informacao sobre o museu se este
nao estiver preparado para receber os seus visitantes. Neste
sentido, poder-se-ao enumerar seis areas determinantes para
a experiéncia museologica: (a) exposicao; (b) publicacoes e
edicoes complementares; (c) instalagoes do museu; (d) servigos
de acolhimento ao publico; (e) atividades desenvolvidas; (f)

atendimento.

(a) Exposicao

A atividade de um museu vive em torno de uma colecao ou
de uma area tematica, a partir da qual serdo criadas as suas
exposicoes. O espolio e consequentes exposi¢coes sdo deste
modo a “coluna dorsal” da organizacao, junto da qual se irdo

desenvolver uma série de outras atividades, sejam de carater

cientifico, pedagdgico, ou simplesmente ladico.
A colecao é o ponto de partida para a criacdo de uma expo-  Figuras 100, 101 ¢ 102 - Museu Nacional dos

.~ , . . . . Coches, Lisboa; Museu da Farmacia, Lisboa;
Sl(;ao’ mas eSta sera multo mais que um Slmples ConJuntO de Museu de Historia Natural e da Ciéncia, Lisboa.

objetos. O modo como é apresentada e relacionada a informa-

¢do, como € dirigido o olhar, a luz, o som, a interatividade com
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o visitante, o percurso, o ritmo, as paragens, as passagens, todas as variantes e pos-
sibilidades de uma exposi¢ao permitem que, do mesmo espolio, surjam experiéncias
completamente diferentes. Mais do que a cole¢ao, é o modo como é exposta e como é
acompanhada que determinara a qualidade deste servico do museu. “Uma exposicao
€ um evento onde a sociedade e o tempo se encontram e se interligam num determi-
nado espaco” (Hooper-Greenhill, 1995, p.30).
Ha exposicoes com uma clara intencdo para a fruicado e deleite, outras para a
aprendizagem e conhecimento, e outras simplesmente procuram conservar um
espolio que também pode ser visitavel. Independentemente da orientacao de cada
museu e objetivos de exposic¢ao, é importante criar a possibilidade de uma adaptacao
as necessidades de cada visitante, através de diferentes niveis de visita com diferentes
tipos de informacao. Para que tal seja possivel, é necessaria a producdo de uma série
de suportes de apoio a visita, que poderao estar disponiveis ao longo da exposicao, ser
distribuidos em visitas guiadas, ou vendidos na loja do museu. Diferentes guias do
museu e audio-guias com diferentes abordagens a exposicao, kits pedagogicos para
criancas de diferentes idades, edi¢des com informacao complementar a exposicao
sdao exemplos de suportes que permitem visitas diferenciadas

para cada publico. Mais do que a colecao e do que a propria

f}}\(ﬂ)\L\E(lgIT )} —\R‘
P ||‘| - \\ exposicao, sera o modo de visita que determinara a experiéncia
Dk e a satisfacao de cada visitante.
eics
(1888 -1965)
;

(b) Publicacoes e edi¢coes complementares
As exposicoes sao finitas, tanto no tempo como no espaco. Nao

DIARIO" DAVIAGE D
I

oS ¢é possivel nem adequado expor toda a informacao sobre uma
obra ou tema, caso contrario, nem os visitantes mais resisten-
tes conseguiriam chegar ao fim, derrotados pelo excesso de
informacao. Ha tempos bem definidos de concentracio e de

retencao de informacao, que devem ser respeitados. Por outro

MUS lado, a leitura de painéis ou textos expostos € sempre mais difi-
‘ /E\lé B}E\ cil e cansativa do que uma leitura repousada a partir do papel.
RELA Nao excluindo os que querem saber mais, os museus podem

ROQUE GAMEIRO.

prolongar a exposicao com informacao complementar. A edi-

Figuras 103, 104 ¢ 105 - Catdlogo da exposicio  ¢30 de suportes complementares a exposi¢ao, para além de
“Colecionar para a Respublica”; Catalogo do

Museu de Aguarela Roque Gameiro, Aleanena,  PETTNItIT diferentes abordagens de visita, € uma forma de o
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museu existir para além do tempo e do seu espaco. A edicao de um folheto ou de um
simples texto fotocopiado, com um enquadramento e apresentacdo do museu, um
guia do museu em diferentes linguas, catalogos de antigas exposicoes, estudos cienti-
ficos, registos audiovisuais, ou aplicagoes multimédia, entre outros, sao exemplos de

edicOes que poderao contribuir para um melhor servico do museu.

(c) Instalacoes

E cada vez maior o ntimero de museus cujas instalacdes sdo construidas de raiz. No
entanto, quando comparados com os que tém de adaptar-se a antigos edificios, ainda
sdo uma minoria. O aproveitamento, reabilitacdo e adaptacido de antigos edificios
a museus (normalmente edificios com valor histérico, cultural ou arquitetonico)
¢é a solucao mais comum, embora nem sempre esta adaptacao seja feita da melhor
forma, originando por vezes estruturas museolégicas deficientes, condicionadas por
um espacgo arquiteténico nao concebido para esse fim. Também aqui a arquitetura,
juntamente com o design de interiores, tem uma funcao determinante na atividade
museologica. A restruturacao e organizacao do espaco para um fim museologico é tao
ou mais complexa do que a sua criacao de raiz.

Progressivamente, os museus foram evoluindo para elaboradas estruturas espaciais
com variadas funcoes, desde zonas de restauro e conservacao até lojas e cafetarias
para os visitantes. “Hoje em dia, os museus tém objetivos bastante mais complexos.
Existem colecGes permanentes e exposi¢oes temporarias para visitar. As lojas dos
museus apresentam reproducoes em postais, slides, cartées de cumprimentos, livros,
catélogos, réplicas, joias, multiplas obras de arte e uma miscelanea de outros objetos.
Restaurantes ajudam os visitantes a desfrutar de um almoco descansado durante a
sua visita. Leituras, filmes e seminérios sao programados em auditérios atraentes. As
seccoes para as criancas apresentam programas educativos. Grandes obras de arte
decoram os jardins. Existem livrarias, estidios de restauro, salas de armazenamento
e, sem davida, muitos outros servicos. O arquiteto contemporaneo tem de projetar
um edificio com bastantes mais func¢des do que as que teria um arquiteto ha 200 anos
atras quando o museu apareceu pela primeira vez em esquissos” (Finn, 1985, p.79).
O espaco museoldgico é determinante no modo como este sera utilizado. A divisao e
compartimentacao, a escala, os percursos e outros recursos podem ser utilizados com
determinados objetivos, como a criacao de maior ou menor proximidade com o visi-
tante, a divisdo do espaco, uma maior funcionalidade, uma maior interatividade, uma

maior complexidade etc. A estas questoes ha ainda que juntar a necessidade de criacado
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Figuras 106, 107 e 108 « Servico Educativo do

Rijksmuseum, Amesterdao; Cafetaria do EYE

Film Institute Netherlands, Amesterdao; Jardim

do Museu Abade Bacal, Braganca.
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de um espaco que possa ser utilizado por todos, sejam adultos,
criancas ou pessoas com necessidades especiais. O edificio do
museu é um elemento determinante para a experiéncia muse-
olbgica, nao sb6 no que se refere ao desenvolvimento de servi-
cos e atividades para os varios publicos, mas essencialmente

na percecao do museu como espaco de fruicao.

(d) Servicos de acolhimento ao publico

Dependente das instalacGes e espago disponivel, a criagao
de servicos de acolhimento ao publico permite que a ida ao
museu nao se resuma apenas a visita da exposicao. O museu
como espaco publico depende, nao s6 da exposicao, mas tam-
bém de toda a sua envolvente. Os servicos de acolhimento sao
mais-valias que possibilitam a constituicdo do museu como
espaco multifuncional, cujo usufruto podera fazer parte de
uma utilizacdo regular e de um maior envolvimento do museu
com a populacao.

Espacos exteriores, com jardim e zonas de estar, uma cafetaria
ou um restaurante sao servicos que podem contribuir para
que o museu também se apresente como um espaco de lazer.

Por outro lado, servigos como uma biblioteca, um centro de

documentacdo e os servicos educativos sdo indispensaveis para que possa existir

um apoio pedagogico e cientifico. Um auditério ou sala multimédia serao essenciais

para o desenvolvimento de atividades que fidelizem os utilizadores do museu, como

sejam espetaculos, conferéncias, ou ciclos de cinema. Os servicos de acolhimento e

consequentes atividades, para além do apoio prestado a exposicao, sao essenciais

para que o museu tenha uma presenca regular junto da comunidade.

(e) Atividades

Um dos maiores desafios para um museu é conseguir a fidelizacdo do seu publico

e uma participacao assidua nas suas atividades. Para que tal aconteca, é necessario

que se crie uma dinamica de participacao, através de iniciativas que justifiquem um

regresso regular.

A programacao de atividades orientadas para os visitantes é praticamente ilimitada,

tendo apenas de se ter em conta a adequabilidade ao espaco e recursos do museu.
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Os museus com poucos recursos ou espaco reduzido para a realizacao de certas
atividades podem propor parcerias e associar-se a outras organizacoes (escolas,
municipios, empresas etc.) em iniciativas conjuntas.

A organizacao de visitas guiadas, workshops sobre temas ou objetos da colecao
do museu e ateliés é fundamental para que se consiga uma dinamica em torno da
exposicao; arenovacao da exposicao permanente, exposicoes temporarias e exposicoes
itinerantes contribuem para que o museu seja um espaco vivo, maior do que a sua
colecao; ciclos de filmes ou videos tematicos, encontros de café, espetaculos e festivais
aproximam o publico do museu, tornando-o num espacgo presente no dia-a-dia; as
conferéncias, seminarios e debates contribuem para um desenvolvimento cientifico e
cultural; todas as atividades, cada uma de sua maneira, permitem que o museu possa

ser um local de reunido de toda uma comunidade.

(f) Atendimento

Muitas das caréncias materiais dos museus sao frequentemente compensadas pelo
trabalho dedicado dos seus colaboradores. A motivacao e criatividade sdo requisitos
obrigatorios para quem trabalha num museu, conseguindo em alguns casos melhores
resultados que dispendiosos materiais e atividades. Do mesmo modo, grandes
investimentos em servicos e atividades podem fracassar por uma ma rececao e
atendimento aos visitantes.

Os museus trabalham para o seu publico e cada visita deve ser encarada como um
elogio e recompensa ao trabalho desenvolvido por todos os colaboradores. Tanto o
atendimento e rececao direta dos visitantes, como a pronta resposta a pedidos de
informacéo e colaboracdo, sao importantes contributos para que as pessoas sintam
o museu como um lugar onde sao bem vindas e em que convidadas a participar. Este
fator sera determinante para a satisfacao dos visitantes, sem a qual nao podera existir

fidelizacao.

A coordenacdo de todos os elementos de comunicacio, estruturais, transversais e
pontuais, sera decisiva para uma percecao coerente de todo o museu. Da auséncia de
alguns elementos, ou da falta de sintonia entre eles, resultara uma imagem difusa,
que podera dar origem a expetativas nao correspondidas. A excessiva necessidade
de atracao de visitantes podera levar os responsaveis pela comunicacao do museu a
ampliar os seus atributos e a promover um servico que efetivamente nao existe. Deste
modo, é fundamental que a comunicagdo do museu se construa a partir de dentro, ou

seja, a partir da sua identidade.

CSNISNN

cWHNO VIAVd



PARA QUEM?

MUSEUS:

IT.

M U S E U S : 1 D ENTTI D ADE E COMUNTITZ CATZGCAO

2.6.4 Identidade visual (sistema identificador)

A identificacdo e o reconhecimento do museu nos multiplos
espacos e suportes utilizados pelos varios elementos de
comunicacao (estruturais, transversais e pontuais) s6 serao
possiveis se existir um sistema de signos identificadores

associados ao museu. No centro deste sistema identificador

- encontram-se os elementos base deidentidade visual: a) nome;

Soundings: A
Contemporar,

=— ) iy b) logotipo; c) simbolo; d) cor; e) tipografia. A este sistema

L

estardo também associados elementos complementares de
identidade visual que, em conjunto, representam a identidade
fisica da organizacao, o design corporativo. No atual contexto
museoldgico, progressivamente mais imaterial e ubiquo, o
design corporativo tem assumido um papel relevante ao nivel
da comunicacio, na medida em que constitui a principal
“ancora” para um entendimento global do museu (ver capitulo
III. Museus: Onde e Quando?).

yScore

Figuras 109, 110 e 111 » Cartaz do MoMA

(Museum

of Modern Art), Nova York; 2.7. Comunicacao e sustentabilidade

Publicidade a0 MoMA; homepage do MoMA. R . - .
0 logbtipo do MoMA é um importante clemento~ COM. @ transferéncia do foco de atencdo do objeto para o

no reconhecimento e identificacdo do museu.

visitante, os museus tém progressivamente concentrado a
sua energia na procura de novos publicos, em que as fungoes
de comunicacgdo se sobrepoem as de conservacgdo. As proprias colegoes e servicos do
museu sdo agora também comunicagdo. Este facto tem alterado o préprio conceito
de exposicdo, “precisamente com o intuito de responder as novas exigéncias da
comunidade e ao perfil dos visitantes. As exposi¢oes temporarias sdo hoje uma
prioridade para grande parte dos museus, permitindo a diversificacao da oferta, a
captacao de novas audiéncias e o incremento da repeticao de visitas” (Garcia, 2003,
p.76). A valorizacao das preferéncias e das necessidades do ptblico tem aproximado
a museologia das logicas de mercado, ja ndo sendo muito claro em certos casos se é a
comunicacao que esta ao servico do museu, ou o museu ao servico da comunicacao.
Na anélise deste fendmeno € possivel identificar algumas praticas que resultam desta
mutacao da atividade museologica (Garcia, 2003, p.72):

(a) O aumento de eventos efémeros de grande espetacularidade, como festivais, dias
comemorativos com grande concentracao de atividades, ou exposicoes temporarias

de forte mediatizacao. Perante a necessidade de “produzir entradas”, alguns museus
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apostam na concentracao dos seus visitantes em periodos de tempo muito curtos,
investindo uma parte significativa dos seus recursos nestes eventos. Desta pratica
podera resultar um “esvaziamento” dos restantes periodos do ano, e uma reducgao dos
orcamentos dos projetos de longo prazo, podendo afetar, por exemplo, a conservacao,
o restauro e a seguranca da colecao.

(b) O desenvolvimento de exposicoes e atividades sem relacao com a tematica central
do museu. Completamente focados na procura de novos visitantes, ha museus que se
afastam da sua missao fundadora e da temética da sua colecao e promovem todo o
tipo de atividades que tragam pessoas ao museu, seja uma aula de ioga ou um curso
de culinéria. Esta pratica, a prazo, transformara o museu num espaco-multiusos,
perdendo-se o registo identitario do museu.

(c) A pratica de “publicidade enganosa”, ou o “empolamento” de certos servicos.
Procurando dar resposta a todas as necessidades dos seus visitantes, alguns museus
procuram imitar o modelo utilizado pelos grandes museus internacionais no que
se refere aos servicos de acolhimento ao publico, mesmo quando nio possuem as
condi¢oes minimas para os prestar. HA museus em que a cafetaria € uma maquina
automatica de bebidas, em que o espaco multimédia é um computador com acesso a
internet, ou em que a loja é uma vitrine com umas canetas e uns porta-chaves com
o nome do museu. Da nao correspondéncia entre o servico e a expetativa criada,
resultara uma experiéncia negativa, que afetara a imagem do museu.

(d) Comunicacao desenvolvida por empresas externas, distante da realidade do museu.
E comum os museus contratarem parte do desenvolvimento da sua comunicacio
a empresas externas. Quando estas empresas nao tém um conhecimento profundo
do museu, propéem uma comunicacdo baseada em esteredtipos, que podera ser
desajustada da realidade do museu. Iludidos pela aparéncia idéntica a alguns museus
de referéncia, certos museus apresentam-se com uma “embalagem” que pouco tera
a ver com o seu contetdo. Deste desajustamento entre a comunicacao e a realidade

resultara um sentimento de desilusao, que a prazo sera prejudicial ao museu.

A comunicacao, nas suas varias dimensoes (estruturais, transversais e pontuais) deve
também contribuir para um desenvolvimento sustentavel do museu, numa légica de
longo prazo. Os museus sdo projetos continuos que nao se podem esgotar num evento
ou moda temporaria. Uma concecao redutora de comunicacao podera facilmente
resvalar para uma situacdo em que a loégica comercial se sobrepoe a ldgica cientifica e

cultural (Garcia, 2003).
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2.8. A sustentabilidade através da “comunidade”

Do mesmo modo que os antigos modelos museoldgicos dos gabinetes de curiosidades
deixaram de fazer sentido, face ao aparecimento de novos conceitos de museologia,
também hoje hd museus com programas desadequados ou obsoletos, que terao de ser
repensados. Contudo, esta mudanca nao devera ser precipitada e cair na tentacao de
um mero “refrescamento” visual e tecnologico, com 6timos efeitos no imediato, mas
sem qualquer sustentabilidade a prazo.

Retomando um conceito inicial deste capitulo, do museu como charneira de um
entendimento identitario coletivo, no que concerne a comunicagdo, 0s museus nao
se podem alhear dessa sua dimensao identitaria. Ou seja, sendo obviamente positivo
um museu ter muitos visitantes, mais importante que o ntimero de visitas, sera o
tipo de visitantes e o seu envolvimento identitario com o patriménio do museu. Por
exemplo, para um pequeno museu de expressao local poderao ser mais significativas
3 mil visitas anuais dos 300 habitantes da comunidade em que insere, do que 6 mil
visitas de turistas ou participantes num evento pontual. Deste modo, um alargamento
sustentavel da audiéncia de um museu devera corresponder a um crescimento da
comunidade que representa. Este crescimento nao depende, obviamente, de um
aumento populacional, mas sim da aquisicao dos valores identitarios do museu por
um maior namero de pessoas. O posicionamento e comunicacdo do museu serao
essenciais na construcao deste alargamento. A longo prazo, o futuro do museu
dependera do crescimento ou da reducdao da comunidade que representa e € a pensar
nesse horizonte que devera delinear a sua estratégia.

E perigoso partir do principio que h4 um lugar garantido para os museus na sociedade
do futuro. Se aceitarmos que o seu proposito € prestar um servico a sociedade, entao é
vital que o museu seja sensivel ao seu ambiente social, para que se mantenha relevante
perante a evolucao das necessidades e objetivos sociais (Macdonald, 1997, p.158). O
museu é uma instituicdo que tem como primeiro traco definidor a sua perenidade,
mas que vive em cada momento da sua historia a necessidade de construir os seus
sentidos no tempo concreto da sua existéncia (Brito, 2005, p.151). Os museus sao um

produto do seu contexto social e € ai que se deve fundar a sua acao.
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ITI. MUSEUS: ONDE E QUANDO?

O “museu”, ao transformar-se num espago aberto ao exterior, adquiriu novas
formas e novas expressoes. Da complexificacao da atividade museologica resultam,
assim, novas representacoes, que alteram a imagem inicial do museu como edificio
contentor de objetos. O “museu” existe também fora do seu espaco fisico, tornando-se
mais difusa a sua delimitacao. As suas “fronteiras” sao agora menos nitidas, nao sé no
que se refere a relacdo espacial, mas também a sua dimensao temporal, criando um
desafio adicional que é o do reconhecimento do proprio museu. A fachada neoclassica
do edificio ja ndo serve este proposito. O design, enquanto atividade transdisciplinar,
assume deste modo um protagonismo determinante na comunicacao dos museus, na
sua representacao visual e no reconhecimento da sua acao.

Neste capitulo sao apresentadas as areas de atuacao do design que mais participam na
atividade museologica, com especial destaque para o design de identidade corporativa
que, pela sua abrangéncia e transversalidade, é o que mais podera influenciar, de um
modo global, a comunicacao dos museus. Introduz-se ainda o design como um dos
principais agentes para uma comunicacao eficaz, enquanto optimizador de recursos e

garante da eficacia da forma e funcao dos objetos.

3.1. Onde comeca um museu?

A coincidéncia entre os limites fisicos do edificio do museu e os limites do proprio
museu permitiria uma construcao muito nitida da sua geografia. Porém, um museu
nao existe e ndo acontece apenas dentro do seu edificio. Para além de uma possivel
dispersao fisica do seu edificio em multiplos nicleos, o desenvolvimento de atividades
fora do seu espaco e as inimeras possibilidades de representacoes digitais alteraram a
geografia dos museus, cada vez mais complexa e distante da sua representacao arqui-
tetonica. Na verdade, hoje, um edificio ndao sera uma condicao essencial para a criacao
de um museu. Obviamente que terao de continuar a existir edificios contentores das
colecdes, mas um museu podera estar presente em varios edificios, de forma difusa,
ou mesmo adotar o modelo nomada das exposicoes itinerantes. Complementarmente,
ha uma crescente desmaterializacao da atividade museologica, que torna ainda mais
complexa a definicdo dos limites de um museu. A interacao entre um museu e o seu
publico podera acontecer em intimeros espacos que nao os das suas instalagoes, po-
dendo iniciar-se, por exemplo, numa escola, através da realizacao de um atelié, numa

livraria, aquando do lancamento de uma das suas edi¢des, numa sala de cinema, na
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Figuras 112, 113, 114 e 115 * Simbolo MQ

(Museums Quartier Wien); homepage do MQ;

campanha MQ 2003; campanha MQ 2005

(design: Buro).
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participacao num ciclo ou festival, ou na rua, através de uma
aplicacao para dispositivos moveis. Como destas diferentes
interacOes resultam diferentes percecoes e imagens, um dos
novos desafios com que se debatem os museus reside na sua
capacidade de comunicarem de forma clara e coerente. O re-
conhecimento do museu adquiriu uma dimensao intangivel
que importa formalizar, para que este nao desapareca na con-
sequéncia da sua propria natureza difusa. O design, enquanto
atividade multidisciplinar que percorre todo o espaco museo-
logico, assume deste forma uma importante funcao como ele-
mento agregador de toda a atividade do museu. A expressao
visual da identidade do museu através dos seus elementos de
design corporativo sao agora a nova “ancora” para o entendi-
mento do museu no seu todo. Para além do entendimento de
um museu sediado na sua coleciao, ou de um museu sediado
no seu edificio, é também possivel assumir a ideia de museu

sediado no design.

3.2. O design como interface do Museu

A forma multidisciplinar de atuacao do design e um uso des-
contextualizado da sua palavra, faz com que por vezes nao seja
bem compreendido o seu significado. Design é um termo que
nao tem o mesmo significado para todas as pessoas. Segundo
os varios pontos de vista evoca: moda feminina, design de rou-
pas, mobiliario, tecidos e interiores ou mesmo objetos. Para
alguns abrange a arquitetura, para outros, a faceta criativa da
engenharia: a engenharia do design. Para muito poucos, su-
gere a atividade que abrange tanto a forma como a func¢ao dos
produtos manufaturados — o design industrial (Lorenz, 1991).
A ideia de design surge frequentemente associada a algo que
é visivel e que se traduz no desenho de objetos sofisticados,
de vanguarda, ou fora do convencional. Como se fosse uma
caracteristica que se pudesse acrescentar aos objetos, ou seja,
como algo externo ao proprio objeto e exclusivamente for-
mal, e ndo como algo intrinseco, percetivel mas nao visivel,

presente nos comuns objetos do quotidiano. Importara assim
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recuperar algumas orientacOes interpretativas, apresentadas por Bonsiepe (1975),
que exprimem diferentes formas de conceber o papel e os objetivos desta atividade
projetual. A primeira definicao que contextualiza a atividade dos designers é propos-
ta em 1957 pela ICSID (Organizacao Internacional dos Designers Industriais) com o
seguinte texto: “O designer industrial é uma pessoa que ¢é qualificada pela sua forma-
¢ao, o seu conhecimento técnico, a sua experiéncia e a sua sensibilidade visual, por
forma a determinar os materiais, a estrutura, os mecanismos, a forma, o tratamento
das superficies e a roupagem (decorac@o) de produtos fabricados em série através de
processos industriais. Segundo as circunstancias, o designer industrial pode tratar
um ou todos estes aspetos. Para além disso, pode tratar dos problemas de embalagem,
da publicidade, das exposi¢oes e do marketing, pois que a solucao destes problemas
requerem nao s6 um conhecimento técnico e uma experiéncia técnica mas também a
capacidade de avaliacao (‘appreciation’) visual” (UNESCO/ICSI, 1967, p.3). Apesar de
se tratar de uma visao muito inicial, esta primeira definicao revela um entendimento
muito claro no que respeita a dimensao estrutural do design e a sua multidisciplina-
riedade, que lhe permite compreender o objeto para além dele proprio, através da
“embalagem, da publicidade, das exposicoes e do marketing”.

Em 1961 a definig¢do do ICSID é substituida por um novo texto, da autoria de Tomas
Maldonado, posteriormente ratificado pela UNESCO e pelo proprio ICSID, segundo
o qual: “O design é uma atividade projetual cujo objetivo é determinar as qualidades
formais de produtos e sistemas produzidos pela industria. Tais qualidades nao dizem
respeito unicamente aos aspetos exteriores; elas referem principalmente os elementos
estruturais e funcionais que fazem de um objeto ou sistema uma unidade coerente tanto
do ponto de vista do produtor como do utilizador. Pois que, enquanto a preocupacao
exclusiva pelas caracteristicas exteriores de um objeto esconde frequentemente o
desejo de o fazer parecer mais atraente ou mascarar as suas fraquezas construtivas, as
propriedades formais — pelo menos como eu o entendo — sdo sempre o resultado da
integracao de diversos fatores, sejam eles do tipo funcional, cultural, tecnologico ou
economico. Por outras palavras, enquanto as caracteristicas exteriores dizem respeito
a qualquer coisa que aparenta ser uma realidade estranha, isto é desligada do objeto
e que nao se desenvolveu conjuntamente com ele, as propriedades formais, pelo
contrario, constituem uma realidade que corresponde a sua organizagao interna, lhe
¢ intimamente vinculada e conjuntamente desenvolvida.

“O design industrial abrange todos os aspetos da realidade humana que sio
condicionados pela producdo industrial” (Maldonado, 1963, p.37). Esta definicdo

permite um entendimento ainda mais amplo do design, ao incluir os fatores de ordem
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cultural, tecnolégica e econémica nas propriedades formais
por si determinadas. A referéncia a relacdo do design com
“os aspetos da realidade humana” introduz ainda a dimensao
social do design, elemento fundador desta disciplina.

Sendo uma disciplina cada vez mais presente nas sociedades
industrializadas, nao s6 no que diz respeito a projecao e
criacao de novos objetos, espacos e imagens como a todas as
consequéncias que dai advém, o design tornou-se um fator
determinante nos costumes, usos, culturas, e na propria

organizacao das sociedades em que se insere. Como atividade

projetual, estd presente em todas as areas e disciplinas, sendo
talvez essa uma das razoes para a dificil compreensao do
seu significado. Da sua atividade podem resultar objetos tao
distantes como uma aplicacao para um dispositivo movel ou
um guarda-chuva, resultando ambos de um processo projetual
que procura a ligacdo entre os objetos (ou informacao, no
caso do design de comunicacao), as acoes e os utilizadores.
Com base neste conceito, Bonsiepe (1995) introduz uma nova
proposta para definir design — o design como interface.
Segundo Bonsiepe, o design nao pode ser interpretado como
algo exterior ao objeto, resultante de operacoes de cosmética
que variam ao sabor das modas. O design é o interface entre
Figuras 16, 117 ¢ 118 « Exposicio "0 Ser Urbano 5 forramentas, as tarefas e o corpo humano. E entenda-se
nos Caminhos de Nuno Portas” (design: Studio

Andrew Howard). A solugio proposta para interface ndo como algo material, mas como uma dimensao

0 espaco e suportes expositivos responde

\ diforentes necessidades de interface entre paraainteracdo, ndosoaplicavel aos artefactos materiais, como
os contetidos expostos € 0 corpo humano. também aos artefactos semioticos (no caso da informacao nas
acoes de comunicacgdo). Por exemplo, um objeto s6 podera ser
designado de tesoura se tiver duas laminas com arestas cortantes. Estas sdo a parte
efetiva da ferramenta. Mas, antes das duas arestas cortantes se tornarem no artefacto
“tesoura”, precisam de um cabo que faca a ligacdo entre as duas partes efetivas e o
corpo humano. S6 quando se fizer a juncao do cabo é que o objeto sera uma tesoura.

O Interface cria a ferramenta. Sem interfaces nao ha ferramentas (Bonsiepe, 1995).
Deste modo, partindo do principio do design como dominio das ac6es humanas,
o termo design “ diz respeito a um potencial a que todas as pessoas tém acesso e
que se manifesta na sua vida diaria através da invencdo de novas praticas sociais.

Todas as pessoas podem ser designers numa determinada area, (...) Um empresario
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ou um gerente a organizarem uma empresa de uma nova
forma pode ser considerado uma acao de design, apesar de
provavelmente nao se aperceberem disso” (Boissiére , 1990,
p-135). Neste sentido, poder-se-a entender o proprio Museu
como uma ac¢ao de design. O Museu como processo projetual
multidisciplinar construido de dentro para fora, a partir do seu
acervo, abrangendo todos os aspetos da realidade humana, e
cujas propriedades sao determinadas por fatores de ordem
cultural, tecnolégica e econdémica. Existe efetivamente uma
convergéncia entre a acdo museologica e a acdo do design. As
questoes da interacdo com os publicos, inerentes a propria
definicao de museu, e o entendimento de design como interface
demonstram de forma muito clara essa convergéncia. Poder-

se-a mesmo enquadrar o design como interface do Museu.

3.3. O design no Museu !

A frequente falta de recursos dos museus para a realizacao e
divulgacao das suas atividades provoca, por vezes, um efeito
inverso na sua relacdo com o design. O design, enquanto
optimizador de recursos e garante na eficicia da forma e
funcdo dos objetos, deveria aparecer como o grande aliado
dos museus, onde se procura o melhor resultado com o
menor investimento possivel. Contudo, essa nao é a realidade
dominante, assistindo-se frequentemente a uma relacao
inversa, em que a colaboracao dos designers nas atividades
museologicas é considerada um encargo extra, nao suportavel
pelo or¢camento do museu e que muitos tendem a dispensar
ou a reduzir a colaboraces pontuais. Porém, quando esse
envolvimento é efetivo, os resultados sdo de tal forma
expressivos que atenuam a percegao inicial. Varias das obras
de referéncia do design portugués resultam de colaboracoes

COo1m museus.

cC O M U N I C A C A O

Figuras 119, 120 e 121 » Museu do Oriente:

acesso a exposicao; interior do edificio;

proposta para cartazes de rua (design: Po6).

1 Se seguirmos a proposta de Bonsiepe (1995),
do design como dominio das a¢des humanas,
podemos afirmar que a area de atividade

do design é praticamente infinita, podendo
ser dividida em intimeras especializacoes.
Todavia, para uma analise mais objetiva da
relacdo entre esta disciplina e os museus,
apenas serdo tidas em conta as areas de
atuacdo especificas, usualmente classificadas
dentro da sua diversidade disciplinar, que
mais frequentemente participam na atividade
museologica — design de equipamento ou
produto, design de comunicacio, design

de exposigoes, design de moda e design de

identidade corporativa.

A qualidade dos projetos de design criados para museus é um elemento dominan-

te, possivelmente devido a uma maior liberdade na criacio, a menores pressoes de

cariz “comercial”, ou a “maturidade estética” dos publicos e direcoes dos museus. A

presenca da atividade do design nos museus portugueses nao é permanente, no senti-
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do de uma colaboragao regular na conce¢ao do museu, do seu

programa, e da sua comunicagdo, acontecendo normalmente

em projetos muito concretos e limitados no tempo, como por

exemplo a concecdo de um cartaz, a paginacao de um catalo-

go, ou a criacdo de uma peca para a loja do museu. Salvo ra-

ras excecoes, nao é comum associar-se um designer, ou a sua

obra, a um museu, no sentido de um vinculo de continuidade
no modo como o museu se constroi.
A cada area de atuac@o do design corresponde uma série de

contributos fundamentais a atividade museolégica. Desde o

design de exposicoes, cuja relacdo com os museus € evidente,
ao design de moda, com uma participacao mais discreta nesta

area, o design, como processo e disciplina, é um fator deter-

minante que devera ser tido em conta na constru¢ao de um

modelo sustentavel para a comunicacao dos museus.

3.3.1 design de exposicoes

Estando especialmente relacionado com o espaco museoldgi-
co, o design de exposicgoes sera a area de atuacao onde a rela-
¢ao dos museus com o design aparece de forma mais evidente.

E o responsavel por toda a morfologia da exposicao e, por con-

seguinte, pela eficacia do principal elemento de comunicacao

Figuras 122 e 123 « Projeto de cartazes do atelié dO museu
CYAN para a galeria “Singuhr Hoergalerie”,
Berlim. Todos os cartazes da programaciao

jfl:::;z:](‘:::’::;ej;“;::‘:;slz;izf:z “Nao ha uma maneira correta nem errada de se visitar um
museu. A regra mais importante a ter em conta apos a entrada
no museu é seguir o seu proprio instinto. Estar preparado
para encontrar o que mais o entusiasma, para apreciar o que mais lhe der prazer,
talvez para ter uma experiéncia que nunca esquecera. (...) demore o tempo que quiser,
mas faca o possivel para deixar que as obras lhe “falem” diretamente com um minimo

de interferéncia e distracao” (Finn, 1985, p.10).
Uma exposicao pode ser comparada a uma viagem ou a uma narrativa, na medida em
que também se desenvolve no tempo percorrendo diferentes espacos. A organizacao do
espaco e a sua relacdo com o tempo sdo os seus elementos fundadores. Uma exposicdo

é o resultado de uma dupla e simultanea atividade por parte do visitante: percecionar
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visualmente as obras no espaco, durante um determinado
periodo de tempo, de acordo com a sua necessidade para as :
poder compreender (Dean, 1994). DE?IZEESROIS
Na relacdo com o espago, é possivel identificar trés niveis
distintos de intervencao: (a) um primeiro, estruturante, que
determina e organiza toda a exposicao, a semelhanca de um
esqueleto, definindo o tipo de circulacdo e a adaptacao do
guido, apresentado pelo conservador, ao edificio do museu; (b)
um segundo, em que o espaco se tera de adaptar a dimensao
humana, garantindo que a frui¢do da exposicao seja acessivel

a todos os publicos; (¢) e um terceiro, de natureza mais

Figuras 124 e 125 « Entrada da exposi¢do

ambiental, que define diferentes ambientes em diferentes

“Deuses e Herdis” do Museu Nacional

fases da exposicao, através da cor, iluminacao, dimensoes, deArqueologia queatravés deum grande
painel azul marca a separacdo com o exterior,

mudancas no nivel do teto etc., determinando o ritmo e diviSA0  sugerindo o inicio de “viagem; Sugestio
4 s = d de visi s d iral

temporal das vérias fases da exposicdo. (d) Na relacio com o  ¢Perese devisttaatraves de umaespira

luminosa no teto da exposi¢do do Museu

tempo h& que prever a predisposicao psicologica dos VArios  de ceramicade Sacavém.

tipos de visitantes, sabendo que a partida os visitantes tendem

a permanecer tempos mais longos no inicio da exposicao e

progressivamente menos tempo em cada paragem, a medida que se aproximam da

saida (principalmente se esta for visivel), e também conhecer os tempos médios de

fadiga, para que se definam pontos de paragem e mudanca ao longo da exposicao.

(a) Circulagdo: A definicdo do tipo de percurso adotado para uma exposi¢ao depende
essencialmente do seu conceito, contetido e objetivos, podendo, consoante o tipo
de circulacdo, orientar o visitante para uma visita mais livre ou mais dirigida, e
proporcionar diferentes tipos de experiéncia (Dean, 1994).

Num percurso livre, ndo esta definido a partida qualquer tipo de circuito a ser
percorrido pelo visitante, podendo este movimentar-se livremente pela exposicao e
escolher o seu proprio ritmo e prioridades de contemplacio. Este modo de circulacio
destina-se sobretudo a exposicoes de arte, ou contemplativas, excluindo apresentacoes
com uma sequéncia de visita pré-definida.

Num percurso sugerido, o visitante € orientado segundo um circuito pré-definido,
através de elementos visuais (cor, sinalética, iluminacao, “objectos-chave” etc.) que o
induzem na direcao a seguir, nao tendo, contudo, qualquer limite fisico que o impeca

de alterar o circuito original.
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Figuras 126 e 127 « Exposi¢ao “Resisténcia”.
Através de um conjunto de painéis
autoportantes independentes o visitante

é orientado segundo um circuito previamente

definido, tendo contudo liberdade para optar

por circuitos diferentes. (design: Studio
Andrew Howard).

caroling
beatriz
angelo

Figuras 128, 129 e 130 * Exposi¢do “Carolina

Beatriz Angelo”. Através de um painel continuo
o visitante percorre um circuito preciso

e pré-definido. (design: Po6)

D E N T I DA D E E C O M UNTTICATCAO

Num percurso dirigido o visitante tem de percorrer um circuito
preciso, sem qualquer alternativa de alterar o tipo de circulacao
proposta. Este modo proporciona o desenvolvimento de uma
visita bem estruturada e coerente, podendo, no entanto, criar
situacoes de congestionamento em zonas mais apertadas,
e acelerar o sentimento de chegar rapidamente ao fim da
exposicao.

(b) Antropometria: A exposicao deve ser construida em funcao
do visitante e como tal, ter como referéncia, na sua concecao,
a medida do corpo humano. Um espaco sem preocupacdes de
antropometria pode dar origem a um ambiente extremamente
desconfortavel ou até claustrofébico, ndo proporcionando
o bem estar necessario a uma visita sem constrangimentos.
As pessoas sentem-se comodas em espacos que permitam
liberdade de movimentos, onde nao se sentem confinadas nem
apertadas, mas simultaneamente protegidas pela envolvente,
podendo também, do mesmo modo, existir desconforto num
espaco demasiado amplo. Assim, o espaco deve-se relacionar
com o Homem numa proporc¢ao que permita o equilibrio entre
liberdade e intimidade.

Contudo, a projecao de um espaco para um publico abstrato,
tem de prever a sua adaptacao a todo o tipo de situacoes, per-
mitindo o acesso de todos os ptblicos a exposicao (criancas,
adultos, deficientes etc.), tendo para isso de se criar uma ins-
talac@o expositiva interativa que se ajuste a medida de cada
visitante (por exemplo degraus e plataformas de apoio, dispo-
sitivos mecanicos de ajuste da altura do expositor, repeticao
da informacao a diferentes alturas etc.).

(c) Ritmo: A ligagao entre o espaco e o tempo numa exposi¢ao
faz-se através do ritmo, isto é, através de mudancas e ritmos
espaciais que condicionam o ritmo temporal. O ritmo pode
ser marcado por diferentes atmosferas ao longo da exposicao,
por espacos de paragem em que se interrompe a visita, ou
simplesmente pelo tipo de informacao exposta (por exemplo
a alternancia entre texto e imagem). A semelhanca de uma

narrativa, a exposicao deve procurar criar um fio condutor,
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que ao longo do percurso varia entre momentos de maior e
menor intensidade, alternando a concentracao do visitante,
de modo a gerir a sua fadiga.

(d) Fadiga: Consoante a dimensao e tempo médio de visita de
cada exposicao, o designer devera prever momentos de pausa
e quebra, para evitar o cansaco fisico e a fadiga mental do visi-
tante. O tempo médio de concentracao de um adulto numa ex-
posicao é de trinta minutos, altura em que comecara a prestar
menos atencao aos objetos expostos e a apressar a visita em

direcao a saida. Prevendo esta situacio, deverao ser criados

“prémios no percurso”, como espacos de descanso ou mudan-

ca no ambiente da exposicdo, que devolvam ao visitante um  Fieuras 31132 - “Cronotelescépio” do Centro
de Interpretacio de Aljubarrota, no qual foram

novo folego para continuar a visita. tidas em conta as diferentes necessidades
antropométricas dos visitantes, adultos ou

criancas; Banco para contemplacio e descanso

3.3.2. design de equipamento ou produto no Museu Nacional de Arte Antiga, Lisboa.
O design de equipamento ou produto tem como objetivo a

criacao de novos objetos para todo o tipo de utilizacao, desde

brinquedos a ferramentas de construcao civil. Pode ter um componente mais formal
ou funcional, consoante o mercado e tipo de produto. Bens de consumo em que a
forma é determinante na opcao de compra (mobiliario, objetos de decoracao etc.),
tém obviamente uma preocupacdo mais formal; em contrapartida, equipamentos
de utilizacao industrial e profissional, cuja compra é decidida pelas performances
técnicas, tém uma preocupacao mais funcional.

Estando na origem da criacdo da maioria dos objetos, esta area de atuacdo esta
presente em todos os setores de atividade, dos quais a museologia nao é excecao. No
entanto, no caso concreto dos museus, a sua presenca mais frequente existe de forma
indireta, ou seja, em objetos que, apesar de indispensaveis para o seu funcionamento,
nao sao desenhados especialmente para o museu (como por exemplo uma torneira
ou uma cadeira), podendo, contudo, representar uma importante funcdo, enquanto
elementos complementares de identidade visual. Apenas pontualmente se assiste a
uma presenca direta através da criacao de objetos especificos para o museu.

Deste modo, na atividade museoldgica, € possivel identificar trés niveis de participacao
do design de equipamento: (a) Um primeiro nivel em objetos essencialmente utilitarios,
onde as caracteristicas formais nao sao importantes, como por exemplo nas ferramentas
utilizadas na montagem de uma exposic¢ao; (b) um segundo nivel em objetos que, para

além do lado utilitario, sdo importantes elementos complementares de identidade
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Relvas”: cartaz; exposicio; merchandising. vros, revistas, catalogos), infografia, multimédia e ilustracao.
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visual, sendo nestes casos determinante a sua componente
formal, como por exemplo o mobiliario; (c) e um terceiro nivel,
em objetos especificos, em que o museu trabalha diretamente
com os designers na sua criacao, para responder a necessidades
exclusivas deste meio, como por exemplo um expositor ou uma

embalagem para arquivo ou transporte de pecas.

3.3.3. design de comunicacao

O design de comunicacao cria, pelo desenho, artefactos de
comunicacdo, ou seja, instrumentos que promovem no(s)
outro(s) a rececao de mensagens. A comunicagdo pode varrer
niveis tao diversos como o meramente informativo (por exem-
plo, o horario do comboio), até a complexa publicidade, vei-
culando subtis mensagens emocionais. Esta area de atividade
centra-se no campo bidimensional, incluindo a producao de
elementos de identidade visual, imagem coordenada, publi-

cidade institucional e comercial, cartazes, design editorial (li-

Em muitos casos a visita ao museu é reduzida a uma

experiéncia exclusivamente visual. Nao podendo tocar nos
objetos, ndo sendo acompanhado por um guia, ndo existindo suportes complementares
a informacao visual, o museu pode comunicar apenas através de suportes visuais. Esta
ideia esta de tal forma associada as exposicoes que seria bizarro dizer-se, “Vou ouvir
uma exposicao” ou, “Vou cheirar a exposicao que foi inaugurada ontem”. Na maioria
dos casos, a visita a0 museu é essencialmente visual.
A importancia que a comunicacao visual tem na comunicacdo dos museus, tanto
dentro do museu como fora (nos seus suportes de divulgacao e informacao), faz com
que a qualidade dos suportes visuais utilizados seja determinante nos resultados da
sua comunicacao. Desta forma, o design de comunicacao aparece como um importante
parceiro na atividade museologica.
Desde a sinalética a criacao de aplicacoes para dispositivos moveis, ao sitio na web,
a producao de todo o material impresso, ou infografia, esta area de atuacao é das que
mais participacao tem na comunicacao dos museus. Aqui, ao contrario do design de
equipamento, a participacao é feita quase sempre de forma direta, através da producao
de composicoes graficas em exclusivo para o museu, tornando estes suportes nuns dos

mais importantes elementos do seu design corporativo.



M U S E U S : I D E N T T D A D E E C O M U N I C A C¢C A O

3.3.4. design de moda e téxteis

O design de moda e téxteis trabalha na area da industria téxtil,
na criacao de novos tecidos, novos padroes e novos modos de
vestir.

A participacao desta area na atividade dos museus nao é muito
expressiva, acontecendo principalmente na criacao de fardas
para os funcionarios ou, eventualmente, na concec¢ao de pecas
para a loja do museu.

A existéncia de um uniforme para os funcionarios podera ser
importante, ndo s6 como elemento diferenciador, facilitando
o reconhecimento do funcionario e da sua funcao dentro do
museu — no caso de existirem diferentes fardas para diferentes
funcoes (guardas, rececionistas, voluntarios, etc.) — mas

também, mais uma vez, como elemento de identidade visual.

MUSEUM
OF

Também aqui, a semelhanca do design de equipamento, é CHiNEsE
¥ AMERICA

comum uma participacao indireta, sendo frequente a criagao

de fardas a partir de pecas de vestuario existentes no mercado.

do EYE Film Institute Netherlands,

. . Amesterdao; t-shirt do Philbrook Museum of
3 3 5 deszg n Corporatlvo Art, Oklahoma; saco do Museum of Chinese in

America, Nova York.

Transversal a todas as outras areas de atuacao do design, o
design corporativo atua no modo como cada organizacao
expressa visualmente a sua identidade. Engloba todos os seus elementos visuais e
fisicos, tais como o simbolo e logotipo, as cores, fontes tipograficas, estacionario,
farda dos funcionéarios, exposicao, ambientes, equipamento, veiculos da empresa,
publicidade etc.

Associado a um plano de identidade corporativa, o design corporativo tenta coordenar
todas as atividades do design num mesmo sentido. Utiliza as varias areas de atuacao
do design como expressao de identidade, conseguindo desse modo projetar uma
imagem coerente. “O facto de se projetar uma imagem semelhante em todo o material
impresso e na aplicacio de um simbolo ou logo6tipo, tornara possivel incorporar
uma série de atividades diferentes num todo corporativo. Atividades educativas,
publicacoes académicas, eventos especiais e outras atividades serao vistas como parte
integral de uma abordagem — e nao como extras” (Runyard, 1994, p.27). Através do
design corporativo, o Museu, em todas as suas representacoes visuais, podera ser
reconhecido como um todo. A expressao visual da identidade constitui efetivamente

um importante elemento de interface entre o Museu e os seus publicos. Contudo, para

Figuras 136, 137 e 138 « Farda dos colaboradores
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que os elementos de design corporativo nao surjam como mera
embalagem do programa museologico, tém de ser coerentes e
estar coordenados com os restantes elementos de identidade
corporativa. Ou seja, o design deve existir enquanto expressao

dos valores identitarios do Museu.

A dimensao identitaria do design constitui atualmente

um elemento determinante no modo como os museus se

apresentam e comunicam com o seu publico. Transversal a
MUSEU COLECCAO BERARDO  t0dos 0s elementos de comunicacéo, a identidade visual € um
ARTE MODERNA E CONTEMPORANEA  j0¢ hrincipais fatores de agregacio e de identificacdo da acio
AR P2 T] cevconeweorines — do museu. Neste contexto, entre as varias areas de atuacdo
= do design no espaco museolégico, o design corporativo sera a
mais influente na acao dos museus, sendo por isso pertinente
uma analise e enquadramento mais detalhados.

3.4. Identidade corporativa

BELEM POP B
‘ Apesar da incontornavel influéncia das colecGes, sera essen-

cialmente a partir da acao coletiva de todos os colaboradores
de um museu que este se ira diferenciar e afirmar enquanto
organizacao. Se essa acao existir ao longo do tempo, de modo
coerente, criara uma continuidade que permitira a aquisicao
Figuras 139 ¢ 140 - Museu Berardo, Lisboa: de um sentimento comum de identidade, fazendo com que o
simbolo; postais de divulgacio do museu.
museu possua uma identidade corporativa. Ou seja, contra-
riando uma conotacao meramente visual, a “identidade cor-
porativa € mais que do que um logo6tipo, é um estilo. Trata-se de algo que pode ser
reconhecido instantaneamente e “sentido” ou assimilado pelos novos membros que
se juntem a equipa” (Runyard, 1994, p.27). Nos museus, a identidade corporativa é
constituida por uma série de fatores, onde se incluem o estilo e o contetido do progra-
ma das exposicoes, a “cultura” do museu, o modo como ¢ sentido, tanto pelo pablico
externo como pelos proprios colaboradores do museu, e as diferentes formas de infor-
macao que produz (Mac Lean, 1997).
A criacao de uma forte identidade corporativa proporcionara ao museu uma série de
beneficios, que podem ser determinantes no seu desempenho e competitividade: (a)

uma cultura corporativa positiva; (b) uma compreensao clara dos objetivos do museu,
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atodos os niveis; (c) consisténcia no modo como o museu comunica e se apresenta; (d)
um forte empenho e compromisso dos colaboradores; (e) uma fonte de revitalizacao
do museu.

Para que tal aconteca, é necessario que o museu estabeleca uma filosofia e uma missao,
desenvolvendo a partir dai uma cultura e personalidade organizacional. A filosofia
e missao de um museu dizem respeito aos seus valores, aos principios de base que
determinam os seus principais objetivos. Estes valores devem ser defendidos pelos
orgaos de gestao e divulgados em toda a organizacao.

“A missao fundamental de um museu, para além de certas caracteristicas particulares
a cada um, é conservar e interpretar os testemunhos materiais do homem, divulga-
los para fins de estudo e educacao, e incentivar as pessoas a participarem nas suas
atividades. (...) A missao pode direcionar o0 museu para um servico centrado na
investigacao, satisfazendo um publico limitado. Ou, por outro lado, pode dirigir o
museu para uma apresentacao que vise a educacao e o divertimento, criando diversos
produtos para um vasto publico” (Kotler & Kotler, 1998, p.29).

A importancia que a filosofia e a missao tém como fundadores de uma personalidade
e cultura organizacional é hoje bem compreendida por muitos museus, os quais
possuem uma declaracio onde sdo expressos os seus principais valores. No entanto,
a criacao de uma identidade, a partir de uma declaracao de valores, defendida pela
tutela ou direcao do museu, pode nao resultar quando, por alguma razao, os valores
nao sao aceites pelos colaboradores. A identidade deve existir enquanto reflexo de um
sentimento comum e nao como uma imposi¢ao superior.

“A formacao de identidade corporativa é um processo demorado que exige um
tempo consideravel para se desenvolver; deste modo, deve ser construida para ser
duradoura, e nao um reflexo de modas correntes que ficarao desatualizadas passados

poucos anos” (Mac Lean, 1997, p.65).

3.5. Elementos de identidade corporativa

A identidade corporativa manifesta-se através de todos os elementos e agoes de uma
organizacao (Steidl & Emery, 1997): (a) através dos elementos comportamentais, o
modo como a organizacao age perante o seu ptblico e o seu proprio pessoal, como sdao
tomadas as suas decisoes e expressos os seus valores (personalidade corporativa); (b)
através dos elementos verbais, que dizem respeito ao contetido verbal das mensagens
transmitidas pela organizacao (comunicacgao corporativa); (c) e também, através dos
elementos visuais, que vao determinar a identificacao e diferenciagao visual da orga-

nizacao (design corporativo).
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 Now hunt for the bushranger Ned Kelly.
Dravtha rest - and armour:

Drawa now headetoss for et

Keep waiking through the Gallery and .. = Turn around snd .. =

Figura 141 - Folheto de apoio pedagdgico S6 uma acgao coordenada da personalidade corporativa, comu-
do Museu de Arte Australiana, Sidney.
Em alguns casos, como no material impresso, nicacao Corporatlva e dQSIQTI Corporatlvo dara origem a uma

a comunicacao corporativa aparece a par com

identidade corporativa forte e coerente. Ou seja, de nada serve

0 design corporativo, onde forma e conteado

so percecionados simultaneamente, tornando- 1M bom programa de comunicacao ou de design corporativo
se evidente a necessidade de uma coordenacao - . R .

das diversas formas de expressio de identidade,.  S€ €St€S NA0 tiverem um objetivo comum, bem definido, como

fundador de identidade. “A consciéncia da funcao identifica-

dora dos recursos fisicos e nao fisicos da instituicao evolui assim desde o registo dos

mais especificos e evidentes, como por exemplo o proprio nome, até aos menos espe-

cificos, como aqueles cuja funcao signica se relaciona com maultiplas funcoes, como é o

caso do equipamento técnico” (Chaves, 1988, p.41).

(a) Personalidade corporativa

Personalidade corporativa € o modo como o museu age, como sdao tomadas as suas
decisOes e expressos os seus valores. Manifesta-se através do comportamento dos
seus colaboradores e implica uma clara perce¢ao da missao e filosofia organizacional.
Ao contrario do design corporativo, ou até mesmo da comunicagao corporativa, a
personalidade corporativa demora tempo a desenvolver-se. Nao é controlada com
facilidade e s6 pode ser construida com base numa vivéncia diaria.

A criacao de uma forte personalidade corporativa tem relacdo com o tempo de
existéncia do museu e com alguns acontecimentos do seu passado. E natural que
um museu recente nao tenha tido tempo suficiente para o envolvimento e percecido
dos seus valores. Por outro lado, a vivéncia de momentos importantes na historia do
museu, sejam de crise ou de gloria, contribui para um forte sentimento coletivo de

quem la trabalha.

(b) Comunicagao corporativa
O funcionamento de um museu implica comunicacdo. A partir do momento que
existe, esta a comunicar e, em cada contacto verbal que efetua, tem de utilizar uma

linguagem, um modo de se exprimir.
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A comunicacao corporativa é o modo como o museu se expressa
de forma escrita e oral, ou seja, diz respeito a todo o contetido
verbal das mensagens transmitidas pelo museu. Esta presente
no nome do museu, na publicidade e promocoes, atividades
das relacoes publicas, correspondéncia, contactos telefonicos,
contactos pessoais, visitas guiadas, apresentacoes etc.

A existéncia de gabinetes de comunicacao em alguns museus
representa uma tentativa de controlar, de algum modo, as suas
comunicac¢oes. Tal como no design corporativo se procura
criar normas de aplicacdo dos elementos graficos, também
na comunicacao corporativa se deve tentar criar um discurso

uniforme nas varias comunicacoes efetuadas pelo museu.

(c) design corporativo

E através do design corporativo que conseguimos identificar
e diferenciar visualmente um museu. De certo modo, a sua
funcdo é semelhante a das bandeiras nacionais na criacao de
elementos visuais de referéncia e diferenciacdo, mas também
constitui uma oportunidade do museu expressar visualmente
os seus valores.

O simbolo, as cores utilizadas, bem como a aplica¢cdo de uma
linguagem grafica nos varios suportes fisicos do museu, quan-
do utilizados de forma coordenada, permitem a criacdo de
uma Identidade Visual, que serd importante, ndo s6 no modo
como o museu se apresenta, mas também no modo como se
perceciona a si mesmo. Por exemplo, o design corporativo,
quando aplicado no espaco fisico do museu, através do design
de exposicoes ou da arquitetura, resulta como uma forte influ-
éncia externa e interna. O ambiente das instala¢gdes do museu
ira, nao so6 influenciar os visitantes, como também o desempe-
nho de todos os que 14 trabalham.

“O simbolo e logbtipo do museu devem constar no maior na-
mero de suportes possivel: no estacionario, publicidade, cor-
respondéncia, cartazes, folhetos, catalogos, sacos e sinalética.
Devem existir sempre imagens do simbolo disponiveis para a

comunicacao social, e insistir para que a fonte tipografica uti-

cC OM U N I C A C A O

Figuras 142, 143, 144 + Elementos de design

corporativo do centro cientifico Techiniquest,
Reino Unido. Gradualmente, a importincia da
adocdo de um programa de design corporativo
comeca a ser compreendida pelos museus.

O centro cientifico Techniquest em Cardiff é
um caso exemplar de uma rigorosa coordenacgao
dos véarios elementos visuais.“A redefinicao

do museu é um dos aspetos mais notaveis da
cultura do fim do século XX. Em vez de ser
apenas um cofre estético de objetos e artefactos
do passado, 0 museu moderno aceitou um
novo papel como centro de aprendizagem,
explicacdo e demonstragdo: um papel mais ativo
que passivo. (...) O novo centro Techniquest,
criado a partir das ruinas da gloria industrial
de outros tempos na antiga zona das docas de
Cardiff, ¢ um exemplo disto mesmo: um novo
espaco dedicado a explicar a base da ciéncia a
criancas (...) O sucesso do design de identidade
deriva da simplicidade dos seus elementos e do
entusiasmo com que tém sido desenvolvidos

— até ao pormenor dos cabides nos vestuérios
terem cores e padrdes que combinam com

o design do ponto de interrogacao.” (Morgan,

1999, p-34).
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lizada seja respeitada” (Mac Lean, 1997, p.143). Uma presenca continuada dos varios

elementos base de identidade visual contribui para uma percecao estavel da identi-

dade do museu, independentemente da variagao das suas atividades e colaboradores.

3.6. Elementos base de identidade visual

Qualquer programa de design corporativo deve partir de cinco elementos base,

fundadores da Identidade Visual: (a) nome; (b) logbtipo; (c) simbolo; (d) cor; (e) fontes

tipograficas. A ndo existéncia de uma definicao clara de qualquer um destes elementos

tera como consequéncia a percecao de uma certa fragilidade e incerteza em relacao

a identidade visual, sentimento que se ira refletir em toda a identidade corporativa.

A percecao e o significado dos elementos base de identidade visual vao estar sempre

presentes no modo como todo o museu é compreendido. Desta forma, uma mudanca

profunda de um dos elementos, tera como reflexo a percecao de uma mudanca dentro

do proprio museu. Do mesmo modo, uma restruturacao profunda do museu deve ser

acompanhada pela mudanca de alguns dos elementos base de identidade visual.

MUDE

MUSEU DO DESIGN E DA MODA

EULEECAD FRANCISCO CAPELD

MUMA

REDE DE MUSEUS
MATOSINHOS

CASA DAS
HISTORIAS

PAULA
REGO

Figuras 145, 146 e 147 » A semelhanca do MoOMA
(Museum of Modern Art), o MUDE (Museu do
Design e da Moda) e a MUMA (Rede de Museus

de Matosinhos) adotaram uma sigla com forte
expressao sonora; A Casa das Historias Paula
Rego é também um exemplo em que 0 nome
assume especial protagonismo na identidade

visual do museu.

3.6.1. Nome

O nome constitui uma das mais profundas referéncias de
identidade, tanto a nivel individual como coletivo. Uma orga-
nizacao pode mudar a missao, os valores, o simbolo, a cor, as
pessoas que nela trabalham, pode acontecer a mais profun-
da das mudancas mas, se mantiver o nome, apesar de todo o
prejuizo que possa acontecer na percecao da sua identidade,
continuara a existir.

Os nomes podem apresentar-se das mais diversas manei-
ras, podendo ter um significado completamente arbitrario e
abstrato, ou ser claramente a designacao de certas ideias ou
valores com que se quer fazer representar. Chaves (1988)
identifica cinco tipos basicos de denominagdes institucionais
predominantes: (a) descritivos (enunciacao sintética dos atri-
butos da organizacdo, ex.: Caixa Geral de Aposentacoes); (b)
simbolicos (conotacao a uma imagem que procura expressar
certas caracteristicas da organizacao, ex.: Camel); (c) patroni-
micos (utilizacao do nome préprio de uma personalidade com
um importante significado para a organizacao (dono, funda-

dor, etc., ex.: Ford); (d) toponimico (com referéncia ao lugar
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de origem ou de influéncia da organizacao, ex.: Portugal Telecom); (e) o uso de siglas
ou abreviaturas (construcao de um nome a partir das iniciais ou fragmentos de pala-
vras, ex.: EDP). Estes tipos de denominacoes podem também apresentar-se de uma
forma mista em que, das combinagdes e varia¢des possiveis, irdo resultar nomes com
diferentes significados e percecoes, uns de carga mais emotiva, outros mais racional,

descritiva, visual, abstrata etc.

A percecao de um nome pode ter por base o significado da sua palavra, ou pode ser
simplesmente um som. Para um individuo que nao saiba portugués, o nome “Caixa
Geral de Aposentacoes”, para além de ser dificil de pronunciar, tem apenas um
significado sonoro, puramente abstrato. A barreira linguistica pode ser um problema
para as organizagdes que operam num mercado internacional, ndo s6 quando o nome
perde significado, mas também quando ganha outros significados. A mesma palavra
pode ter significados diferentes em diferentes linguas. E por isso frequente a opcao por
siglas, ou por denominacdes com significado mais abstrato ou universal. O recurso a

lingua inglesa é também uma possivel solucao, tendo em conta a sua difusao universal.

No caso concreto dos museus, a escolha do nome ou denominagao, como em qualquer
organizacao, obedece as tipologias acima referidas. Contudo, neste universo é pouco
comum a opcao de denominacOes simbolicas ou de siglas. Ha geralmente uma
componente informativa forte que torna frequente a utilizacao de nomes descritivos,
onde se procura dar a conhecer o tipo de colecao (Museu de Arte Popular); nomes
toponimicos, como o local do museu (Museu Municipal de Vila Franca de Xira); e
nomes patronimicos, formados a partir do nome do fundador do museu (Fundacao
Calouste Gulbenkian), do autor da colecao (Museu Vieira da Silva / Arpad Szenes) ou
de uma personalidade relacionada com o museu ou a sua regiao (Museu Etnografico
e Arqueologico Dr. Joaquim Manso).

O carater informativo, normalmente utilizado no nome dos museus, faz com que,
na maioria dos casos, a sua denominacio seja demasiado formal e com reduzido
contetildo emocional. No entanto, ha casos, como o “Museum of Modern Art”, em que
a sigla é transformada em nome (MOMA) provocando uma maior proximidade entre
o visitante e a instituicao. Pode fazer-se uma analogia com a diferenca na utilizacao do
nosso nome completo, ou apenas o primeiro nome, ou até mesmo de um diminutivo.
O grau de intimidade aumenta quanto menor for a formalidade na apresentacao do
nome. Este facto é bem visivel em marcas como a Budwaiser, também conhecida por

Bud, ou como a Coke, no caso da Coca-Cola.
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Eevidente que os museus nunca poderao explorar onome de umaforma exclusivamente

comercial, como o fazem algumas marcas que adotam nomes de animais ou simples

palavras que evocam regioes de tradicao num determinado produto (como é exemplo

a marca norte americana de gelados Hadgen Dazs, cujo nome, embora sem qualquer

correspondéncia linguistica, é facilmente associado a Europa do Norte). Porém, tal

como ja foi referido, é possivel que o nome seja mais associado a regiao onde o museu

se encontra, a colecdo que expoe, ou mesmo dar-lhe uma expressao mais pessoal,

ligando-o a uma personalidade que de alguma forma se relaciona com o museu. Esta

escolha pode ser determinante na decisao de visita de um museu, quando a tnica

Figura 148 « Logdtipo do Museu do Louvre
(design: Atelié de Création Graphique Grapus,
1989). Foram escolhidos caracteres do século
XVII, de desenho extremamente cléssico,

que apelam nitidamente ao peso do passado

e tradicdo institucional do museu. O logotipo
surge como uma inscri¢do num frontao de um
monumento, em maitsculas cuidadosamente
espacadas sobre um céu que representa a

transparéncia das pirdmides do Louvre.

Figura 149 « Log6tipo do Museu de Arte

Moderna de Oxford (design: Mervyn Kurlansky
& Pentagram, 1987). Aqui é claramente
escolhida uma letra forte, de desenho simples

e sem serifas, com um tom moderno em nitida
oposicdo ao classico. Dispostas horizontalmente
e cruzadas com linhas verticais equidistantes,
as letras perdem a sua leitura normal e

passam a ser lidas na vertical, criando uma
composic¢do grafica aparentemente abstrata.
Esta propositada disfuncionalidade confere ao
logotipo caracteristicas proprias dos simbolos,
ou seja, este passa a ser visto como uma imagem

e ndo como um conjunto de palavras.

informacao de que dispomos é uma lista de nomes de museus
a visitar. Museu Moby Dick, Museu dos Baleeiros, Museu
das atividades industriais e artesanais Baleares, Museu dos
Cetaceos da regiao da Macaronésia ou Museu Francisco
Ernesto Oliveira Martins poderiam ser nomes de um tnico
museu, mas é certo que o numero de visitantes variaria se a
decisao de visita fosse feita exclusivamente com base no nome.
Perceber até que ponto o nome é importante para a comunica-

¢ao e sucesso de um museu €, por isso, uma questao essencial.

3.6.2. Logotipo

O logotipo é a representacao grafica do nome da instituicao
através de caracteres tipograficos especialmente escolhidos
ou desenhados para esse fim. A escolha de determinada fonte
e disposicao dos tipos vai, por si so, trazer nova informacao a
jé contida verbalmente no proprio nome.

“O logotipo aparece assim como um segundo plano de
individualizacao institucional, analogo ao que num individuo
é a assinatura do seu nome. O log6tipo pode entao definir-
se como a versao grafica permanente do nome da instituicao.
A parte da sua 6bvia funcdo verbal, a tipografia possui uma
dimensdo semidtica nao-verbal, iconica, que incorpora por
conotacao significados complementares ao proprio nome”
(Chaves, 1988, p.42).

Ao contrario do nome que, como ja vimos no caso dos museus,
tem justificadas limitacOes em relagdo a empresas nao institu-

cionais, a criacao do log6tipo de um museu segue exatamente
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0s mesmos passos de qualquer organizacao. O importante aqui € saber que objetivos
e mensagens se querem transmitir através do logétipo, escolher adequadamente uma
fonte ja existente, ou desenhar para o museu a sua propria fonte e criar uma “assina-
tura” que transmita o significado pretendido, que seja funcional, facilmente reconhe-
civel e associada ao museu. A forca e peso determinante que um log6tipo pode ter em
toda a imagem e sucesso de uma marca sao bem visiveis no caso da Coca-Cola.

A quantidade de familias tipograficas, sua combinacao, transformacao, sobreposicao
ou manipulagdo, associadas a textura e variacdes cromaticas, possibilitam aos

designers solugoes infinitas na criacao de logotipos.

3.6.3. Simbolo

“Uma imagem [figura] é uma representacdo de uma interpretacdo. Um simbolo é
fruto do casamento entre as duas. E a aparéncia visivel de um significado invisivel.
Um sinal ou pictograma é menos do que o conceito que representa, enquanto que um
simbolo ambiciona algo mais” (Fletcher, 2001, p.333).

O simbolo é a representacio visual de uma ideia ou conceito. E uma imagem
(representacdo) que complementa de forma nao verbal a mensagem ja transmitida
pelo logotipo. De interpretacao mais livre, o simbolo permite ultrapassar as barreiras
linguisticas, correndo no entanto, riscos de ser mal compreendido, pois nem sempre
representa formas ou figuras de leitura objetiva. Os simbolos podem apresentar-se
com as mais diversas formas, uma vez que tém como requisitos minimos a sua facil
memorizagao e boa capacidade de diferenciacao.

“Complexidade ¢ a ltima coisa que se quer num simbolo. Simplicidade é a chave do
sucesso. A organizacao que disser ‘o nosso simbolo deve refletir a nossa diversidade —
Belas Artes, HistoriaNatural, Ciéncia e Historia Social devem estar todosrepresentados’
tera uma solucao confusa e complicada. Se puder corrigir as suas caracteristicas e
objetivos, e enviar um briefing que seja mais proximo da declaragao de missao, estara
a dar ao designer uma melhor oportunidade de pensar conceptualmente e idealizar

uma unica solucao” (Ibou, 1992, p.78).

Encontram-se geralmente quatro tipos de simbolos: (a) Pictoricos ou Figurativos,
(que representam figuras e objetos reconheciveis: figura 151); (b) Personalizados, (aos
quais sao dadas ou associadas caracteristicas humanas ou de animais: figura 152); (c)
Abstratos, (geralmente representados por figuras geométricas: figura 150); (d) Tipo-
graficos (os que utilizam caracteres tipograficos, normalmente associados a letra mais

forte do nome da organizacao: figura 153).
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Fundacao
Dr Antonio
Cupertino
de Miranda

Figura 150 « Simbolo Abstrato,
Museu do Papel Moeda.

0

Figura 151 » Simbolo Figurativo,

Oceanario de Lisboa.

MUS
EU DE
AGUA
RELA

Figura 152 « Simbolo Personalizado,

Museu de Aguarela Roque Gameiro.

Figura 153  Simbolo Tipografico,

Museu de Ciéncia da Universidade de Lisboa.

3.6.4. Cor

D E N T I DA D E E C O M UNTTICATCAO

Os simbolos abstratos tém menos impacto e por nao represen-
tarem nenhuma forma reconhecivel que facilite a identificacao
instantanea (como nos simbolos figurativos ou personalizados)
criam um sentimento de vazio e confusao nas pessoas (Wolfe,
1972). No entanto, a perce¢ao ambigua de um simbolo abstrato
pode ser compensada pela sua extrema funcionalidade grafica
que o torna, por exemplo, visivel a uma maior distancia.

Tal como nos nomes, o significado dos simbolos também varia
com as diferentes tipologias e modos de expressao grafica.
Héa simbolos que conseguem criar uma forte empatia desde
o inicio, outros conquistam o piblico ao longo do tempo, e
h4 também os mal conseguidos e mal compreendidos, cuja
percecao é negativa para aimagem corporativa da organizacao.
A criacao de novas representacgoes € infinita, embora, como
afirma Frutiger (1981), com o imperativo econémico de uma
constante e crescente oferta, ha cada vez mais o perigo de se-
melhanca, o que conduz a necessidade de producao de novas
regras iconograficas e novas linguagens simbolicas. A dife-
renciacao e originalidade das formas é um dos problemas que
tem de ser resolvido na concecao de um novo simbolo.

O significado de um simbolo é variavel consoante o contexto e
cultura em que se apresenta, o que o torna um elemento de co-
municacao mais fragil, quando comparado com a objetividade
do logo6tipo. Assim, normalmente, o simbolo aparece acompa-
nhado pelo logbtipo, dado que, isoladamente, nao é tao eficaz
na identificacdo de uma organizacao. O conjunto dos dois é o
melhor meio de identificacdo e diferenciacio de uma marca

ou organizacao.

A cor é possivelmente o primeiro elemento que registamos quando vemos uma

coisa pela primeira vez (Ambrose, 2005). Na percecao visual, as cores sobrepoem-

se as formas, sao de leitura mais facil e mais rapida. No entanto, apesar do seu

facil reconhecimento, a nossa capacidade de memorizacao de tons e combinagoes é

bastante limitada.
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Desde cedo que o estimulo para a memorizacao incide na
forma e nao na cor. As letras do alfabeto, os algarismos e os
objetos no geral sao normalmente reconhecidos pela forma.
Com algum treino, poderiamos chegar a reconhecer letras
formadas por diferentes conjugacoes de cores, mas é um
esforco colossal quando comparado com a memorizacao de
novas formas.

A dificil diferenciacao e provavel semelhanca de conjugacées
de cores utilizadas por diferentes organizacoes, faz com que a
cor normalmente seja associada a um simbolo ou logo6tipo. No
entanto a cor pode equiparar-se ao nome ou ao simbolo e ser

utilizada como o principal elemento de identidade visual.

Normalmente, por associacdo a caracteristicas naturais ou
referéncias culturais, a cor tem fortes significados e é parti-
cularmente expressiva como forma de transmitir conceitos e
sensacoes. As cores fazem parte do nosso quotidiano e repre-
sentam uma forte marca como referéncia cultural. As cores
dos lugares, das cidades, da arte, da moda, dos clubes de fu-
tebol ou dos partidos politicos sao importantes referéncias de
identidade, que variam de lugar para lugar. Expressoes como
“verde de fome” ou “um sorriso amarelo” ilustram bem o sig-
nificado e associacao de conceitos e ideias que podem ser fei-
tas a certas cores.

Ha associacoes comuns, de caracter universal, como o verme-
lho estar relacionado com o sangue, a guerra e a agressividade,
e outras especificas de certos lugares ou paises, como as cores
dos clubes de futebol e dos partidos politicos. “O significado
dado a uma cor é determinado pelo seu contexto, ou seja, pela
relagdo de significados no momento em que percecionamos a
cor” (Heller, 2004, p.18). Por exemplo, o azul pode ter malti-
plos significados quando associado a diferentes objetos, como
um capacete azul, uma bandeira azul, um envelope azul, ou
um ecoponto azul. O contexto determina o significado.

A personalidade e significado a que se associam as cores e a

Vale do Coa

Figura 154 « Simbolo do Parque Arqueoldgico
do Vale do Coa.

A cor pode ter uma forte expressao na
identidade visual de um museu, sendo por
vezes aproveitadas uma série de associagdes ja
existentes e de facil identificacdo com algumas
4reas teméaticas museoldgicas.

Por exemplo amarelo ocre para um museu de
arqueologia, verde para um parque natural,

ou azul para um oceanario. A cor pode também
ser determinante na sinalética, organizacao

do espago museoldgico e diferenciacio

de servicos ou departamentos do museu.

Figuras 155, 156 e 157 « Pavilhao do

Conhecimento. A cor como elemento de

expressao.
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sua expressao cromatica fazem com que certas cores sejam mais apreciadas e utiliza-
das que outras. O azul aparece frequentemente entre as mais apreciadas e o castanho
entre as menos consideradas (Heller, 2004). De qualquer modo, a ado¢ao de uma
ou mais cores como elemento de identidade visual ndo se pode basear apenas no seu
favoritismo, caso contrario correr-se-ia o risco de todas as organizacoes se apresen-
tarem de azul. A escolha deve ter em conta o significado da cor, o seu potencial de
expressao identitaria, a sua diferenciacao em relacao a concorréncia, a sua funciona-
lidade cromatica na aplicacao em diferentes suportes (ecra, papel, etc.) e a adequabi-

lidade a forma do logo6tipo e do simbolo.

Para além da influéncia do significado simbélico das cores no campo da percecao
visual, é importante ter presente que a leitura e visibilidade de uma cor em qualquer
composicao grafica depende também do modo como esta € aplicada. As cores afetam-
se fisicamente umas as outras, nao podendo ser julgadas individualmente fora do seu
meio. A condicionalidade da cor € talvez um dos conceitos mais importantes a ter em
conta na sua utilizacgao.

O modo como percecionamos a cor pode variar com o relacionamento das varias cores
entre si, ou seja, com o contraste que existe entre dois efeitos cromaticos, sendo possivel
identificar sete tipos de contraste, no seu conjunto determinantes para uma maxima
exploragao do potencial expressivo da cor: (a) contraste da cor em si, que se realiza
através da justaposicao de cores na sua maxima pureza (para tal sao necessarias cores
claramente diferenciadas); (b) contraste de claro/escuro, determinado pela distancia

entre os correspondentes valores tonais de duas cores numa

Domingo de

sy S escala de cinzentos (o preto e o branco estdo nos extremos
os coelhos e comer ovos de chocolate! .
No ZOO de Lisboa do contraste claro/escuro); (c) contraste de quente/frio,
baseado na sensacao térmica associada a cor (nos extremos
de uma escala de valores de temperatura cromatica temos o
azul e o vermelho); (d) contraste das cores complementares,
que se relaciona com o sistema de rececao da cor ao nivel da
retina e do nuacleo das células do cérebro onde chegam os

impulsos transmitidos pelo nervo o6tico, sendo por isso um

) - dos contrastes mais intensos. As cores complementares sao
Figura 158 « Campanha de Publicidade

do Jardim Zoologico de Lisboa. as cores diametralmente opostas no circulo cromatico e, de
Uma ma utilizacéo da cor, nao tendo em conta

0s vérios niveis de contraste, pode criar graves um mOdO geral, qualquer par de cores Cuja miStura prOduza

dificuldades deleitura, fazendo com que a cinzento (nas cores primarias o amarelo é complementar do

mensagem nao seja transmitida e que todo o

investimento de uma campanha seja em vo. azul e o vermelho é complementar do verde); (e) contraste de

100
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simultaneidade, formado por cores justapostas que exercem uma acao reciproca que
afeta 0 modo como cada uma é por noés percebida. Este caso pode-se observar com
clareza se, no interior de uma extensa superficie monocromatica (de cor intensa),
incluirmos uma pequena area de cinzento neutro, que tendera a parecer levemente
tingido com a cor inicial; (f) contraste de qualidade, relacionado com o grau de pureza
de uma cor. Uma mesma cor pode ser intensa e saturada ou suave e sem brilho,
podendo ser progressivamente neutralizada pela adicao de graus de cinzento, ou da
sua cor complementar; (g) contraste de quantidade, baseado na relacao entre areas
de duas ou mais cores. Trata-se simplesmente do contraste muito/pouco ou grande/

pequeno.

A relacao de contraste entre cores importara ndo apenas para potenciar a utilizacao
da cor como elemento de identidade visual, mas também para garantir a leitura do
simbolo e logo6tipo, quando aplicados em fundos cromaticos. Esta preocupacao esta
normalmente presente nos manuais de normas graficas, onde se definem os contrastes

minimos para a aplicagdo dos elementos base de identidade visual.

3.6.5. Tipografia

A existéncia de informacao escrita implica o desenho de cara-
teres, através de cuja descodificacao é possivel a leitura. Mas
a leitura das palavras formadas por conjuntos de carateres é
muito mais complexa do que a simples descodificacao de sig-

nos a que corresponde cada articulacio fonica da linguagem. I‘ () lj N l) l: l)
Para além do som, o desenho dos carateres tipograficos possui r oLl ' < -
»
J 1 l- .\ (' ' I-

outros significados, que nao tém relacao direta com o conte-
udo do texto. Uma letra desenhada de diferentes maneiras,
apesar de corresponder sempre a0 mesmo som, € perceciona-
da de forma diferente. Para além da legibilidade, o contexto
para que nos remete cada fonte tipografica vai influenciar a -4
percecao do seu contetdo. l‘\ l' lj I!"\ l)l‘\
O aparecimento da tipografia digital facilitou a criacao de
novas fontes tipograficas que, uma vez livres do suporte fisico

do chumbo, se multiplicaram segundo novas regras e novas

linguagens. Algumas exigem uma reaprendizagem na leitura,

Figuras 159 e 160 « Fonte Din Rounded Stencil,

outras procuram copiar os carateres manuscritos. O mundo  utilizadanologétipo do Centro Interpretativo

do Patrimoénio da Afurada (design: Francisco

grafico da nova era digital é mais rico mas também mais  providencia).
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complexo. “Grupos de novas fontes tém surgido de todas as direcoes, cometendo atos
de destruicao na estrutura de uma comunicacao eficiente. Renunciam a informacao
e desenvolvem-se de um modo complexo, num mundo de rapida desagregacao”
(Woolman, 1997, p.4).

“O designer precisa nao s6 de compreender de que modo os caracteres tipograficos sao
construidos e desenhados, como também de se entregar a uma apreciacao e analise
estética dos mesmos. As letras dos alfabetos sao feitas de complexas combinacoes de
linhas retas e curvas a partir das quais € formado o seu caracter individual” (Gordon
& Gordon, 2002, p.36).

A tipografia como elemento de identidade visual ndo se reduz a sua utilizacdo no
desenho do logdtipo. Uma organizacao devera também escolher, ou desenhar, uma
ou mais fontes tipograficas para todos os suportes escritos da sua comunicacao. A
quantidade e diversidade de fontes disponiveis permitem, por um lado, facilitar a
afirmacdo e diferenciacdo das organizacoes, mas também podem criar a tentacdo de
uma excessiva utilizacao, o que ira dificultar a identificacdo da organizacao através da
escrita. A escolha regular de um ntmero limitado de fontes

tipograficas para os diversos suportes escritos, facilita a

THE WEDGE ligacao entre os varios suportes e a organizacao.
COLLECTION

Nos museus, o recurso a informacao escrita € permanente,
implicandoumautilizacao datipografiaemdiferentessuportes,
para diferentes tipos de informacao, diferentes necessidades
de leitura e para diferentes leitores. Poucas serdo as fontes
tipograficas com a capacidade de resposta a necessidades tao

UTILIZAGAG
CONSCIENTE DA AGUA
COMO—UM—REGURSQ
ESCASSO—E—GLOBA

SENSITIVE ESPACES

SPACES SENSIVEIS
CONTEMPORARY COLECCA® DE ARTE
ART COLLECTION CONTEMPORANEA

FROM LA CAIXA DA FUNDACA®
FOUNDATION 'LA CAIXA

Figuras 161, 162 e 163 « Tipografia desenhada
pelo atelié Alva Design para: edi¢do Fundacio
Calouste Gulbenkian; edi¢ao Oceanario de

Lisboa; edicdo Museu Berardo.

distintas. A garantia de uma boa funcionalidade dos suportes
escritos acompanhada de uma percecao coerente de todos os
elementos de identidade ai expressos é um desafio complexo
na comunicacdo dos museus. As fontes tipograficas utilizadas
na sinalética exterior, nas legendas das pecas, ou no sitio web
do museu, respondem a necessidades de leituras distintas,
mas representam uma tnica identidade, a do seu museu.

A apresentacao de informacao escrita nos diferentes suportes
graficos tera também de ter em consideracdo algumas regras

bésicas de tipografia, sem as quais nao é possivel garantir uma
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boa leitura e consequente eficicia na comunicacao. A expressao identitaria, nao sendo
exclusivamente visual, pode ser condicionada por questoes visuais, de legibilidade e
leiturabilidade. A comunicacao corporativa estara deste modo parcialmente condicio-
nada por alguns dos elementos do design corporativo.

Assim, no que se refere a tipografia, o conhecimento da anatomia das letras sera um
dos primeiros requisitos para que se possam compreender e reconhecer as diferentes
expressoes dos varios tipos, uma vez que uma subtil inclinacao do eixo ou uma variacao
no peso geral da letra pode representar uma grande variacao na sua legibilidade.
Desde o século XIX que os tipografos procuram analogias entre a historia da arte e a
heranca do seu proprio oficio, desenvolvendo um sistema basico de classificacao de
tipos: (a) humanistas; (b) de transicao; (c¢) modernas; (d) egipcias; (e) geométricas
(Lupton, 2006, p.42). A cada familia, nas suas diferentes expressoes, serifadas ou nao
serifadas, corresponderao diferentes graus de leiturabilidade e legibilidade, mais ou
menos adequadas para cada tipo de informacao e suporte.

Nao sendo possivel encontrar uma férmula universal para a escolha certa de um tipo,
hé algumas regras passiveis de generalizacao, como sera o caso da maioria das fontes
serifadas proporcionarem uma leitura mais facil em mancha de texto corrido, e as
fontes nao serifadas permitirem uma leitura mais simples e rapida quando aplicadas
em palavras isoladas ou frases curtas, como por exemplo em sinalética ou em titulos.
Ou também, por exemplo, no que se refere a opcao de utilizacdo de maitsculas ou
minusculas, sendo as segundas quase sempre mais legiveis, uma vez que ha uma maior
variacao de formas e tamanho, facilitando a sua diferenciacao e reconhecimento.
Outra questao pertinente a ter em conta na tipografia aplicada no espagco museologico
relaciona-se com a mancha de texto, no comprimento das linhas e nos seus varios
espacejamentos. “A leitura fluida de um texto consegue-se através de uma relagao
harmoniosa entre o corpo do tipo, o comprimento da linha e os espacos entre as linhas
de tipo (espacejamento). Até os tipos bem concebidos sofrem de ilegibilidade quando
apenas um destes aspetos esta desequilibrado. Um ajustamento de um destes fatores
requer habitualmente um ajustamento dos restantes” (Carter et al., 1999, p.12).

As preocupacoes do design de comunicacdo cruzam-se aqui com as questdes do
design corporativo. A tipografia é solicitado, através do seu desenho, nio s6 a funcio
de elemento base de identidade visual, como expressao da identidade corporativa e
contributo na diferenciacao e reconhecimento do museu, como também que responda
a todas as necessidades funcionais do texto existente nos varios suportes do museu,

também eles elementos de expressdo de identidade.
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3.7. Elementos complementares de identidade visual

A presenca dos elementos base de identidade visual implica, por si s, a existéncia de
suportes fisicos ou virtuais que, embora de forma complementar, sio também parte
dessa identidade. O tipo de papel onde é impresso o simbolo ou o0 automével de servigo
do museu onde sera aplicada a cor, sao também elementos de identidade visual. Todos os
elementos de comunicacdo do museu que transmitem informacao visual vao contribuir
para a sua identidade, desde a farda dos funcionarios ao bilhete de entrada no museu.
A influéncia dos varios elementos complementares na identidade visual de uma orga-
nizacao é muito variavel. Depende, nao s6 do tipo de elementos e do modo como sao
utilizados, como também do setor de atividade da organizacdo. Numa empresa de en-
trega de correio urgente, o tipo de viaturas pode ser determinante para a sua percecao,
mas numa empresa de restauracido esse facto podera nao ser muito relevante. O con-
tributo dos elementos complementares na percecao da identidade visual esta também
condicionado pelo modo como se identificam com a organizacao. A maneira como sao
aplicados os elementos base e a visibilidade que tém, tanto dentro como fora da orga-
nizacao, vai decidir a sua importancia enquanto elementos de identidade. Por exemplo,
se uma organizacao possuir dezenas de automoveis, todos do mesmo modelo, com as
cores, simbolo e logdtipo bem visiveis, a circular diariamente pela cidade, a escolha da
marca e modelo € importante como representante da sua identidade visual. Se possuir
apenas um automovel, que praticamente nao circula e nao tem os elementos base apli-
cados, continua a ser um elemento complementar de identidade mas, se a organizacao
decidir troca-lo por outro, a influéncia na percecao global da sua identidade visual é
praticamente nula.

Assim, a influéncia dos varios elementos complementares dependera principalmente

do modo como a organizacao lhes esta associada e da “forca visual” de cada elemento.

Nos museus, os elementos complementares de identidade visual com maior expressao
serao os varios produtos resultantes da atividade do design, nas suas diferentes areas
de atuacdo, e também o seu edificio. A par da exposicao, do mobiliario, dos uniformes,
ou dos varios suportes graficos e multimédia produzidos pelo museu, a arquitetura tem
sido utilizada como um importante elemento de expressao de identidade.

Procurando transmitir a importancia das suas exposicoes, os museus tendem a ocupar
edificios de marcante valor arquitetonico e forte presenca no espago urbano, criando
uma logica de proporcionalidade entre o valor do involucro e do seu contetido. “Hé certos
museus cujos edificios e espagos exteriores sdo tao espetaculares que se sobrepdem a

colecao” (Finn, 1985, p.70).
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A arquitetura define o espaco. Marca a paisagem e os lugares.
E um suporte vital no campo da museologia, quer como
invélucro de colecbes, quer como estrutura de apoio aunidades
museoldgicas ligadas a paisagem ou a espacos urbanos.

No campo museologico, a arquitetura tem sido usada como
parte relevante de muitas estratégias de comunicacao, sendo
muitas vezes mais significativo o valor e forca da arquitetura
que toda a linguagem grafica institucional do museu. De tal
forma que, em alguns casos, a linguagem grafica desenvolve-
se a partir de elementos arquiteténicos do préprio museu.
Tudo depende da influéncia que a valorizacdo da arquitetura
podera representar como fator de sucesso do museu. Museus
como o Gugenheim de Bilbao e Nova York, tornaram-se re-
feréncias mundiais da museologia provavelmente em grande
parte devido ao valor arquitetonico dos seus edificios, inde-
pendentemente da qualidade das colecOes ou exposicoes que
promovam.

A mediatizacdo da arquitetura como produto cultural é uma
realidade utilizada como recurso de imagem por muitos mu-
seus. Sao exemplo deste facto as Piramides do Louvre, de
Ming Pei, que foram a face mais visivel de toda a restruturacao
efetuada no museu durante a década de oitenta.

“Neste quadro de mediatizacdo da arquitetura como produto
cultural ndo podemos deixar de referir o mais recente icone
erigido em Bilbao por Frank Gehry, que num golpe de tem-
po dirigiu as atencOes da arquitetura mundial para a cidade
basca, mais pela expressao escultorica, formal e tecnoldgica
do objeto-escultura-contentor, e aparentemente menos para
o contetido, a colecdo que se expoe no seu interior” (Tostoes,
2000, p.135).

Também em Portugal a arquitetura tem vindo a assumir um
crescente protagonismo como elemento complementar de
identidade visual. O edificio projetado por Siza Vieira para o
Museu de Serralves, ou o projeto de Eduardo Souto Moura

para a “Casa das Historias — Paula Rego”, sao exemplos de

Figura 164 « Simbolo do Centro Georges

Pompidou.

Figuras 165, 166 e 167  Ntcleo Arqueoldgico
do Castelo de Sao Jorge, Lisboa (arquitetura:
Luis Carrilho da Graca); Museu de Serralves,
Porto (arquitetura: Alvaro Siza Vieira); Museu
do Farol de Santa Marta, Cascais (arquitetura:

Aires Mateus).

“Nos museus contemporaneos a arquitetura
assume um papel central na sua identidade mas,
para a maior parte dos visitantes, as exposi¢oes

ainda sdo o Museu” (Brito, 2009).
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como a arquitetura representa um papel determinante na expressao e percecao dos
museus. “A ligacao da transformacao dos espagos museoldgicos a propria intervencao
no patriménio tem também conduzido a defini¢do de programas de forte identida-
de e significado, como € o caso da recuperacao do Mosteiro de Santa-Clara-a-Velha
(IPPAR/Joao Paulo Rapagao) ou do Mosteiro de Tibaes (IPPAR / Jodo Carlos dos
Santos) recriando-se o conceito de museu de sitio com carater explicativo enquanto
fixacdo de memoria através da manutencao da autenticidade do ambiente” (Tostoes,
2000, p.135).

Cabera ao Museu a tarefa de orientar todo o potencial de expressdo identitaria da
arquitetura a favor da sua identidade corporativa. A arquitetura, enquanto elemento

de identidade, tem de se incluir num conjunto coerente e bem coordenado.

[ ; 3.7.1. Manual de especificacoes graficas

Centro Nacionl A garantia de que os elementos base sao aplicados de forma
coerente e uniforme nos varios suportes utilizados pelo museu,
s6 pode ser conseguida com uma definicao detalhada de regras
graficas, que vise a integridade visual dos varios elementos
em qualquer tipo de utilizacdo. O manual de especificagoes

graficas aparece, deste modo, como um guia orientador que

devera ser meticulosamente respeitado por quem trabalha

de Arte Rupestre

na aplicacdo dos varios elementos base de identidade visual

(designers, programadores, paginadores, impressores etc.).

O modo de apresentacao do manual de normas graficas é vari-
avel, havendo no entanto certas especificacoes que devem ser
definidas para qualquer conjunto base de identidade visual:
(a) Apresentacao da assinatura: Apresentacao do conjunto
formado pelo simbolo e logbtipo (assinatura) na sua versao
principal e nas versoes alternativas.

A relacao de proximidade entre o simbolo e o log6tipo pode

acontecer de diferentes maneiras, permitindo assim uma
Figuras 168 e 160 - Manual de Normas Graficss ~ INAi0r versatilidade do conjunto para aplicacdoes em suportes

do Centro Nacional de Arte Rupestre; . . . . e ~ 4
verticais ou horizontais. A utilizacdo da cor também pode

Simbolo do Centro Nacional de Arte Rupestre.
variar, de modo a que a aplicacao em diferentes fundos nao
altere a percecao global do conjunto.

(b) Construcao da assinatura: No caso de nao ser possivel a

utilizacao de uma copia digital dos elementos originais, a apli-
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cacao da assinatura tera de ser feita a partir da digitalizacao de
uma impressao dos “originais para reproducao” ou da sua re-
construcao com base em linhas, eixos, pontos, angulos, ou ou-
tras referéncias, necessarias para o seu redesenho geométrico.
Nos simbolos que ndo obedecem a uma légica de construcao
geomeétrica regular, é utilizada uma grelha quadriculada, cuja
interseccao dara origem a uma série de pontos que podem ser
utilizados como referéncias para uma eventual reconstrucao
ou redesenho.

(c) Area de Exclusdo: A criacio de uma area de exclusio,
invisivel ou nao, dentro da qual nao pode existir qualquer
elemento grafico estranho a assinatura, garante que a percecao

do conjunto nao é prejudicada por elementos exteriores. A

Mus
Arte

Museu
Colecao
Berardo

Figuras 170 e 171 « Construcio da assinatura
do Museu Colecdo Berardo; simbolo e logétipo

de Museu Colecéo Berardo (design: R2).

dimensao desta area pode variar, devendo no entanto partir-

-se do principio que se refere as distancias minimas toleradas

pela assinatura, a presenca de outros elementos graficos.

(d) Dimensoes Minimas: A reducao exagerada da assinatura pode fazer com que nao
seja possivel o seu correto entendimento, provocando uma alteracdo no modo como é
percebida. Para garantir uma constante funcionalidade, torna-se necessario definir as
dimensoOes minimas com que as varias versoes dos elementos base podem ser aplicadas.
(e) Cores: A aplicacdao da assinatura pode ser feita para ecra (RGB), impressao em
quadricromia (CMYK), ou utilizando cores diretas (PANTONE; RAL). Para garantir
que as cores utilizadas, independentemente do suporte ou tipo de impressao, sejam
sempre as mesmas, € necessario definir as percentagens da tricromia, quadricromia e
respetivas referéncias PANTONE ou RAL.

(f) Tipografia: No caso do logo6tipo ser composto a partir de uma fonte tipografica
jé existente, € necessario dar a sua referéncia e defini¢oes dos espacejamentos entre
letras e palavras. Em logo6tipos com carateres desenhados especialmente para esse
fim, ou é entregue a nova fonte em formato digital, ou tera de ser redesenhada do
mesmo modo que o simbolo.

(g) Impressoes monocromaticas: O manual de especificacoes graficas devera também
prever a aplicacao da assinatura a uma so cor. Seja apenas em preto e cinzas ou com
diferentes redes de uma cor, deve ficar definido como é que o conjunto aparece em
impressdes monocromaticas.

(h) Aplicacao sobre imagens e fundos de cor: A aplicacao da assinatura sobre ima-

gens e fundos de diferentes cores e tonalidades pode criar situacoes de menor leitura
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em que, por vezes, os elementos se misturam com o fundo.
E importante prever estas situacdes e encontrar solucdes que
garantam uma percecao coerente e regular.

(i) Principais aplica¢bes: Independentemente de outros ele-
mentos graficos com que a “assinatura” tenha de conviver, a
regulamentacao deve prever todas as situacoes possiveis de

aplicacao dos elementos de base de identidade visual. No en-

tanto, ha aplicacoes em que, desde logo, se conhece a neces-
sidade de coexisténcia com outros elementos: o papel de car-

ta, o envelope e o cartdo pessoal sdo aplica¢cdes comuns onde

Figura 172 - Aplicagio em envelopes dologétipo jyntp a “assinatura” aparece normalmente a morada da orga-

do Museu do Louvre.

nizacao. Estes tipos de aplicacoes, que se sabem desde inicio
serem feitas regularmente, podem vir ja definidas e exemplifi-
cadas no manual de normas graficas. As principais aplicacoes previstas num manual
podem variar de organizacao para organizacao, sendo o estacionario e as viaturas as

mais comuns.

Para além de todas as questoes funcionais que integram as vérias areas de atuacao
do design — e que se demonstrou serem essenciais para uma comunicacao eficaz —,
o design corporativo, pela sua abrangéncia, € o que mais podera influenciar, de uma
forma global, o modo de comunicar dos museus.

A influéncia do design corporativo no desempenho dos museus, juntamente com
a facil programacao e reformulacdo dos seus elementos (ao contrario dos outros
elementos de identidade corporativa), fazem com que esta area se assuma como um

eixo estruturante da comunicacao dos museus.

3.8. Quando termina um museu?

O Museu é um processo continuo. Com excecao do dia da sua inauguracao, em que
tudo é novo e se apresenta pela primeira vez, no quotidiano de um museu vive-se
um permanente confronto temporal, obrigando a que o museu se renove e que, em
simultaneo, permaneca tal como é. Se, por um lado, é fundamental a existéncia de um
elo permanente, estruturante dos valores identitarios, por outro, sem a renovacao das
exposicoes e das atividades nao sera possivel fidelizar publicos. A gestao das diferentes
expetativas dos diferentes publicos é um dos mais dificeis desafios a que os museus

tém de responder.
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Ao contrario das exposicoes e atividades que sao finitas, o

“museu” é um processo em permanente construcao através

de multiplas camadas que se vao sobrepondo durante a sua

existéncia. Ou seja, num museu convivem diferentes tempos WoodmereArtMuseum

em diferentes velocidades, garantindo uma renovacao sem
um corte da sua estrutura identitaria. As exposicoes de longa,
média e curta duragdo serdao o exemplo mais explicito desta
realidade, embora esteja também presente noutros suportes
do museu. O efémero e a intemporalidade coabitam num jogo
de equilibrio. Também aqui o design, nas suas diferentes areas
de atuacdo, desempenha um papel determinante. As questoes
da temporalidade sdo um fator condicionante dos projetos,
sendo nuns casos necessario garantir a sua contemporaneidade
durante um longo periodo de tempo e, noutros, necessaria a

exigéncia de expressoes claramente datadas como contributo
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para a dindmica de renovacdo do museu. Na concecio de

um logo6tipo e de um convite, o designer é confrontado com

Figuras 173, 174 e 175 » Assinatura do
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dimensoes temporais distintas. Assim, para além da difusdo  Woodmere Art Museum, Filadelfia; Padrdo
gréfico construido a partir das cores e formas da

do espago museu, ja referida, ha também uma estratificac@0  .qinatura do musen (design: Adam Flanagan).

temporal. Ou seja, os museus tém de comunicar em diferentes

espacos e para diferentes tempos. Da conjugacao destes dois

eixos resulta uma complexa gestao de todos os elementos de

expressao visual, para a qual se exige uma permanente monitorizacio da identidade

corporativa. Dos diferentes espagos e momentos de interacdo entre um museu e o

seu publico devera resultar a percecao de um todo coerente, e nao um conjunto de

fragmentos de “diferentes museus” que coabitam na mesma organizacao.

Estando obviamente marcado por ciclos temporais, correspondentes aos seus

planos de atividade, aos mandatos das direcGes e aos ciclos das tutelas, os museus

sdo projetos continuos, ndo s6 no que se refere a sua especificidade patrimonial,

de identidade e memoria, mas também na relacdo com os publicos, cujo regresso

€ a marca do seu sucesso. Para esta permanéncia temporal é exigida uma regular

avaliacao dos seus elementos de expressao de identidade, de modo a garantir que a

acao, a comunicacao e a expressao visual do museu resultam de uma visao coerente

da identidade corporativa.
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Figuras 176, 177 e 178 » Museu do Papel

(Santa Maria da Feira): simbolo do museu
(representacio das persianas de madeira
utilizadas na secagem do papel); bilhete de
entrada, feito de papel manufaturado, produzido
no proprio museu; servigo educativo do museu,
onde se procura criar uma ponte entre as
geracOes mais novas e as geragoes mais velhas,

testemunhas da antiga producio papeleira.

O Museu do Papel possui uma forte identidade
corporativa, conseguindo que todos os seus
elementos comuniquem de forma coordenada
segundo um objetivo comum. “Instalado num
antigo engenho papeleiro fundado em 1822, a
sua grande marca identificadora reside no facto
de ser um museu manufatureiro e industrial
em atividade, integrando um espago de
producio manual de papel (...) Assumindo a
missdo de preservar memorias do quotidiano
papeleiro, o Museu do Papel Terras de Santa
Maria tem como principal objetivo potencializar
os valores culturais e socioeconoémicos de uma
regido papeleira com trés séculos de histéria”

(MP, 2003).

D A DE E C OMUNTITZCATGCAO

3.9. Planeamento e gestao da identidade corporativa

A gestdao e planeamento da identidade de uma organizacao
implicam necessariamente uma estratégia e a aplicacao
coordenada do design, da comunicagdo e da personalidade
corporativa. Quanto maior e mais complexa for a organizacao,
mais dificil sera essa coordenacao.

“No centro da ideia de cultura organizacional esta a ideia
de foco, de que todas as manifestacoes de uma organizacao,
desde o modo como as suas cartas sao redigidas ou os seus
relatérios anuais ilustrados, desde as taticas da sua equipa de
softball até ao lancamento da gama de um novo produto, todos
os elementos sao coerentes com uma visao especifica do que a
empresa € e representa. Dai que uma falha de comunicagao a
qualquer nivel ameace o todo” (Morgan, 1999, p.11).

Nas pequenas organizacoes € mais facil a construcao de
uma identidade comum, baseada numa evoluciao continua
da percecao dos seus valores e filosofia. No entanto, sem
planeamento e gestdo da identidade, facilmente se criara
a situacdo de falta de diferenciacdo entre a identidade da
organizacao e a identidade individual dos seus colaboradores,
sendo o design, a comunicacao e a personalidade corporativa
substituidos por um conjunto de identidades individuais.
Nasgrandesorganizagoes, principalmente onde hd uma grande
rotatividade de colaboradores, é fundamental a existéncia de

manuais com normas pormenorizadas que definam todos

os elementos da sua identidade. De outra forma nao seria possivel, por exemplo, a

multinacional “McDonalds” ser igual a si mesma em qualquer ponto do planeta.

O resultado extremo de um forte planeamento e rigorosa gestao de identidade também

é bem visivel nas organizacoes militares, que desde ha muito perceberam as vantagens

de uma forte identidade coletiva. Numa parada militar todos os elementos visuais,

verbais e comportamentais sdo minuciosamente planeados, ndao havendo espaco

para qualquer tipo de expressao individual. Quanto mais rigorosa for a aplicacao da

estratégia de identidade mais forte sera a imagem transmitida.

A estrutura das grandes empresas e os seus modelos de identidade corporativa nao

andam muito longe dos utilizados nas organiza¢oes militares. A expressao individual
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pode existir pontualmente, mas nao sera do valor isolado de alguns colaboradores que
depende o sucesso das grandes marcas. O é€xito de grandes empresas multinacionais
(como sao exemplo a “Coca-Cola” ou a “Nike”) estara em grande parte dependente de

uma forte estratégia de identidade e imagem corporativas.

3.9.1. Programa de Identidade Corporativa

No campo da museologia, tal como na maioria das organizacoes, a identidade e
imagem corporativa nao devem ser entendidas como finitas, mas como algo que tera
de se adaptar e mudar ao longo dos anos, acompanhando as mudancas e todas as
fases de desenvolvimento de um museu. Assim, tendo em conta as vantagens de uma
forte identidade, e consequente imagem corporativa, serd necessario aos museus
delinearem uma estratégia de identidade para reformular ou fortalecer a expressao
dos seus elementos de identidade.

Adaptando a museologia a proposta de Steidl & Emery (1997) de programa de
desenvolvimento de uma estratégia de identidade corporativa, é possivel identificar
duas vantagens determinantes para o sucesso da acdo museologica, que resultam
da implementacao deste programa (Steidl & Emery, 1997): (a) o fortalecimento das
relacoes entre o design, acomunicacao e a personalidade corporativa, para que o museu
exprima a sua identidade de forma mais coerente; (b) a criacdo de um alinhamento
estratégico entre identidade e imagem, procurando construir uma imagem positiva

junto dos seus diferentes ptblicos.

Independentemente da complexidade do museu, na criacdo de qualquer programa
de identidade corporativa sera necessario: (a) um claro entendimento da visao e
estratégia de acao do museu; (b) o conhecimento do grau de consisténcia da atual
identidade corporativa; (c) e o conhecimento da diferenca entre a imagem pretendida
e a imagem real que o museu possui junto do seu publico. S6 entdo se podera delinear
uma estratégia de identidade corporativa que possa definir como é que o museu tera
de mudar a sua identidade para projetar a imagem que quer transmitir junto dos seus
publicos.

Um bom conhecimento da identidade e da imagem sao requisitos base na criacao de
um programa de identidade corporativa. Deste modo, serd necessario realizar: (a)
um inquérito a imagem corporativa, que dara acesso a imagem percecionada pelos
principais puablicos; (b) e um inquérito a identidade corporativa, que dara a conhecer

o design, comunicacao e personalidade corporativa.
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3.9.1.1. Inquérito a imagem corporativa

A diferentes tipologias museolégicas corresponderao diferentes atributos essenciais,
que devem ser percecionados pelo publico de cada museu. As necessidades, vontades
e expectativas dos diferentes ptiblicos em relacdo a um determinado museu terao de
ser a base de um posicionamento que procure a criacdo de uma imagem positiva.
Uminquérito aimagem corporativa deve entao procurar saber junto dos varios publicos
do museu quais os atributos que consideram mais importantes, se 0 museu ¢ visto
como possuidor desses atributos e que atributos sdo associados aos seus principais
concorrentes. SO assim o museu podera aferir se é preciso efetuar mudancas no modo

como se posiciona e comunica a sua identidade.

3.9.1.2. Inquérito a identidade corporativa

Aimagem de um museu é uma consequéncia da sua identidade corporativa. Depois de
conhecer o modo como é percecionado deve procurar conhecer o que esta na origem
dessa percecao. Para tal, ha trés tipos de analise que sera preciso fazer: (a) analise
a personalidade corporativa; (b) analise a comunicacao corporativa; (c) analise ao
design corporativo.

Na analise dos elementos de identidade corporativa é fundamental que se compreenda
seosvarios elementos (personalidade, comunicacao e design corporativo) representam
a identidade do museu de um modo efetivo, ou seja, se expressam o museu como
realmente é, e de que forma contribuem para a criacdo da imagem corporativa. A
resposta a estas duas questoes é que ira determinar o modo de construcao do novo

programa de identidade corporativa.

(a) Anélise da personalidade corporativa

O carater imaterial da personalidade corporativa faz com que esta nao possa ser
analisada de forma direta, do mesmo modo que é impossivel ter acesso direto a
personalidade de um individuo. No entanto, ha uma série de indicadores relacionados
com o desempenho e funcionamento do museu que nos poderao fornecer pistas para a
sua avaliacao (Steidl & Emery, 1997): (a) qual o grau de sucesso nos altimos anos? (b)
de que forma sao investidos os recursos do museu? (c) que incentivos e expectativas
sao dados aos colaboradores? (d) que objetivos estao na base das decisoes estratégicas?
(e) quem é que esta por tras das grandes decisoes estratégicas? (f) com que rapidez
essas decisoes sao tomadas? (g) qual é o grau de autonomia nos diferentes niveis

hierarquicos da organizac¢ao? (h) quem é que é informado das questdes operacionais?
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(i) quem é que é informado das questoes estratégicas? (j) quando é que a informacao

é fornecida? (quando a decisao ja foi tomada, quando estao a ser consideradas varias

opcoes ou quando se esta a efetuar uma primeira analise?) (k) de que modo se divulga

a informacao dentro do museu (formal ou informalmente)?

Estas e outras questoes relacionadas com o modo como o museu se comporta nos seus

varios niveis, complementadas pela analise do estilo de quem a dirige e das atitudes e

opinioes dos colaboradores, parceiros e visitantes, permitem
conhecer a verdadeira personalidade do museu. Com os resul-
tados desta anéalise sera possivel aferir se a personalidade cor-
porativa representa a identidade da organizacdo de um modo

efetivo, ou se sdo necessarias alteracoes.

(b) Analise da comunicacao corporativa

A analise periddica da comunicacao corporativa é fundamental
para melhorar a eficiéncia com que a identidade corporativa é
transmitida, contribuindo assim para uma percecao futura da
imagem pretendida.

Na anélise da comunicacao corporativa devem ser avaliados
todos os tipos de expressao escrita e oral, desde o atendimento
de um telefonema, as visitas guiadas, textos dos catalogos,
entradas no Facebook etc. Em cada elemento de comunicagao
analisado ha trés aspetos essenciais que devem ser tidos em
conta: (a) o meio utilizado, se é o mais correto para transmitir
aidentidade do museu; (b) a mensagem enviada, se expressa a
identidade corporativa; (c) e a sua execucao, se 0 modo como
¢é executado expressa igualmente a identidade do museu.

Tal como na analise da personalidade corporativa, também
aqui se podem colocar uma série de questées, cujas respos-
tas sdo preciosos indicadores de qualidade e eficicia da co-
municacao corporativa: (a) a informacao transmitida é rece-
bida pelo ptublico pretendido?; (b) a informacao transmitida
¢ compreendida de forma correta?; (¢) a comunicacao retrata
o museu de um modo positivo?; (d) a comunicacao contribui
para o desenvolvimento da imagem pretendida?; (e) a comu-

nicacgao é coerente ou tem alguns pontos de conflito no tipo

Figuras 179 e 180 * Desenho de uma gravura
rupestre do Vale do Cda; Simbolo do parque

arqueologico.

Criado a partir de uma das gravuras do parque
arqueologico, o simbolo do Vale do Cba é um
elemento base de todo o design corporativo
deste parque. Aplicado na maioria dos suportes
fisicos que representam o museu, € ja parte
integrante da sua Identidade Corporativa.

O simbolo do Parque Arqueologico é baseado
numa das intimeras gravuras existentes no
vale do Cda, sendo esta datada do Solutrense
Superior ou Magdalenense Antigo (18 000 -

- 14 000 antes do presente), representando um
cervideo, e encontra-se na Rocha 14 da Canada
do Inferno. A técnica utilizada é da incisdo
filiforme com preenchimento a trago multiplo

(gravado estriado).

Vale do Coa

TITI

SNISNN

¢OANVANOD 4 HANO



ONDE E QUANDO?

MUSEUS:

IT1I

Figuras 181 e 182 « Redesenho do simbolo
do Museu Colecao Berardo: versao de 2004
(design: Albuquerque Designers); versao

de 2012 (design: R2).

D E N T I D A D E E C O M U N I C A ¢ A O

de mensagens que transmite? (por exemplo, se nuns casos se
transmite a ideia de inovacao e noutros a de conservadoris-
mo); (f) a mensagem transmitida é importante para a identi-
dade do museu?

Uma comunicacdo coerente e coordenada é mais eficaz na
otimizacao dos recursos da organizacao e € determinante para

a percecao de uma forte identidade corporativa.

(c) Analise do design corporativo

A identificacao da personalidade e comunicacao corporativas,
€ a sua associacdo a organizacao, é, na maioria dos casos, con-
seguida através da presenca dos elementos de identidade visu-
al. E através do design corporativo que a organizacio ira criar a
sua identidade visual, resultado de um investimento continuo
no modo como apresenta os seus varios elementos visuais.

A importancia de uma construcao cuidada e coerente do
design corporativo relaciona-se nao s6 com a influéncia direta
que os aspetos visuais tém na imagem da organizaciao, mas
sobretudo com a sua ubiquidade. Através de uma aplicacao
massiva dos varios elementos de identidade visual, o museu
consegue estar presente sempre que existir um suporte fisico
que o represente, desde o envelope ou carta timbrada ao
edificio sede do museu.

A anélise do design corporativo pode tornar-se dificil perante
a complexidade, quantidade e variedade de elementos visuais
existentes. Nesses casos é essencial a distincao entre elemen-

tos base e elementos complementares de identidade visual. A

andlise pode ser feita separadamente, partindo do principio de que os elementos base

sao aqueles que maior importancia terao na representacao da identidade corporativa.

No entanto, em ambos os casos a anélise deve ter em conta duas questGes essenciais:

(a) se o atual design corporativo comunica a identidade, ou outra informacao relevan-

te acerca do museu; (b) se essa mensagem ¢ sistematicamente comunicada por todos

os outros elementos. Se a resposta a estas duas questoes for negativa, entao o museu

tera de repensar o seu design corporativo.
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3.10 O desafio da ubiquidade

Da evolucao da atividade museolégica, e do proprio conceito de “museu”, resulta uma
crescente necessidade de interacdo entre os museus e os seus publicos. O “museu”
caminha para uma concecao ubiqua. Porém, a evolucao do setor em Portugal regista
um comportamento pouco coincidente com os desafios que se aproximam, no sentido
de um aumento do nimero de museus, do qual resultara uma aceleracao da saturacao
do espaco da acao museologica, onde os museus ja existentes também tém crescido,
e no sentido de uma permanente reducao dos or¢gamentos e recursos disponiveis. Ou
seja, a prazo, a sustentabilidade de muitos museus estara em causa e a sua condicdo
de perenidade e perdurabilidade no tempo far-se-4 sentir de forma aguda. Perante
a incapacidade de resposta as novas funcoes que lhes sdo exigidas, muitos museus
ver-se-a0 obrigados a reduzir a sua atividade para um patamar mais proximo do das
colecoes visitaveis. Deste modo, importa antever solucoes que permitam a maioria dos
museus existir nesta nova realidade de “difusao” espacial e “estratificacao” temporal.
O design, em todas as suas areas de atuagao, assente numa logica de identidade cor-
porativa, poder-se-a apresentar como o “interface” entre a acdo museoldgica e os pu-
blicos. A coordenacao de todos os elementos que contribuem para o reconhecimento
do museu permitira uma perce¢ao e um entendimento coerente de todas as represen-
tacOes, nos seus diferentes espacos e de forma continuada no tempo. Assim, enquanto
processo e disciplina, o design constitui um fator determinante na construcao de um
modelo sustentavel de “museu”.

Contudo, para que a sua participacdo seja possivel, ter-se-4 de alterar o modelo
habitual de colaboracido dos designers na atividade museoldgica. A construcao de
um modelo que permita sediar o “museu” no design, ou construir um entendimento
de “museu” enquanto processo de design, s6 sera possivel através da inclusao da
participacao efetiva e regular dos designers nos museus, o que nao sera de facil na
maioria das atuais estruturas organicas. Assim, a ado¢ao deste modelo tera de ser
acompanhada por novos modelos de estrutura organizacional, como alias comeca a
acontecer através da criacdo de estruturas museoldgicas em rede. O museu enquanto

organizacao ter-se-a de adaptar a sua nova condicao “ubiqua”.
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PARTE IV_ METODOLOGIA

4.1. Nota introdutoria

A realizacdo do Inquérito aos Museus Portugueses, realizado pelo Observatorio das
Atividades Culturais (OAC), com publicacao em Marco de 2000, e a posterior criacao
da Base de Dados “Museus”, também desenvolvida pelo OAC, em conjunto com o
Instituto Portugués de Museus e com o Instituto Nacional de Estatistica, desde Abril
de 2000, permitiu a constru¢do e uma atualizacdo, ao longo da ultima década, de
dados estatisticos de levantamento e caracterizacao do tecido museolégico nacional.
Os diversos estudos realizados pelo OAC sobre os museus em Portugal produziram
varios documentos de referéncia — como o “Inquérito aos Museus em Portugal” (Santos
et al., 2000), “O Panorama Museolégico em Portugal [2000-2003]” (Santos et al.,
2005), e “Os Museus em Portugal no Periodo 2000-2005: Dinamicas e Tendéncias”
(Santos et al., 2006) — os quais, tendo uma metodologia de base comum, permitem
a comparacao de dados e uma possivel compreensao da evolucdo da museologia
portuguesa nos ultimos anos, em algumas das areas analisadas.

Procurando tirar o maximo partido do trabalho ja realizado, o projeto agora
apresentado adotou parte dos critérios utilizados pelo OAC, no que diz respeito
ao recenseamento de museus portugueses, inclusao e exclusao na base de dados,
e variaveis de caracterizacao, conseguindo-se assim uma maior correspondéncia
nas analises e, consequentemente, uma comparacao mais direta com os dados ja
publicados. Deste modo, é também possivel a continuidade do estudo “Museus,
Comunicacao e Identidade Visual” (Abreu, 2002), conseguindo-se fazer uma analise
comparativa de alguns dados sobre a comunicacao dos museus portugueses e sua

evolucao na primeira década do milénio.

4.2. Questao de Partida

O continente europeu vive hoje num contexto de mudanca de paradigma das suas
sociedades, em grande parte por consequéncia dos efeitos da globalizacdo. Esta
mudanca de paradigma implicara um reposicionamento que tera obrigatoriamente
de assentar nos valores que nos distinguem. A diversidade cultural e identitaria
europeia devera estar na base dessa nova estratégia, na medida em que representa
um dos principais fatores de afirmacdo num mundo globalizado. Neste contexto, os
museus assumem um papel determinante enquanto eixos fixadores e potenciadores

das identidades locais, regionais, nacionais e europeia.

VIDOTOAdOLIN



METODOLOGTIA

M U S E U S : 1 D ENTTI D ADE E COMUNTITZCATGCAO

Porém, os museus confrontam-se hoje com uma realidade mais exigente, obrigando
a acdo museoldgica a evoluir para novas formas de expressdao e novas formas
de representacdo. A acdo dos museus, e a sua comunicacio, estao deste modo,
progressivamente, mais complexas e mais difusas.

Em Portugal vive-se uma dinamica particularmente positiva no que se refere a
criacado de novos projetos museologicos, contudo, nem sempre acompanhada dos
meios necessarios para uma manutencao efetiva desses projetos. Muitos museus tém
dificuldade em assegurar uma interacdo regular com os seus publicos e em definir
uma estratégia e planeamento da sua comunicacao. De uma expressao irregular e
incoerente resultard uma percecdo fragil, com prejuizo para os museus enquanto
organizacoOes e também, consequentemente, para o patrimonio e valor identitario ai
contido. E neste contexto que se apresenta a questio de partida desta investigacao:
“Perante a desmaterializacao e dispersao da atividade museologica, de que forma os
museus portugueses conseguem assegurar, de um modo continuo e sustentado, uma

comunicacao clara e coerente da sua identidade?”

4.3. Objetivos

Sao objetivos desta investigacao:

o1) Contribuir para a afirmacao dos museus enquanto eixos fixadores e potenciadores
das identidades locais, regionais e nacionais e europeia; 02) Promover uma
aproximacao entre a museologia e a comunicagdo; 03) Evidenciar a importancia
da identidade corporativa no sucesso da atividade museologica; o4) Identificar as
variaveis e fatores mais influentes na acdo da comunicacao dos museus portugueses;
05) Mapear a utilizacao dos instrumentos de comunicacao pelas diferentes tipologias
de museus; 06) Registar comportamentos e evolucoes da comunicacao dos museus
na ultima década; o7) Assinalar os modelos que melhor respondem as diferentes

necessidades de comunicacao dos museus portugueses.

4.4. Hipoteses de investigacao

Tendo em conta a questao de partida apresentada para a presente investigacao, poder-
se-a0 enunciar as seguintes hipoteses:

h1) As necessidades de comunicacao diferem consoante a expressao territorial e ti-
pologias dos varios museus; h2) A consciéncia da necessidade de uma comunicacao
clara e coerente da identidade nao esta presente em todos os museus; h3) A capaci-
dade de comunicar de um modo continuo e global esta essencialmente condicionada

pelos recursos dos museus; h4) A incapacidade de comunicacdo dos museus apro-
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ximara a sua acao a das colecoes visitaveis; h5) As especificidades de cada tipologia
museologica exigem diferentes solugoes para assegurar uma comunicacao continua e
sustentada; h6) A acao do design é um fator determinante na otimizacgao de recursos
e perdurabilidade dos elementos de comunicacao; h7) Um modelo de organizagio em
rede que incorpore a comunicacao sera a solugao que melhor responde as especifici-

dades de uma parte significativa dos museus portugueses.

4.5. Determinacao do universo em estudo

O universo correspondente ao conjunto dos museus portugueses tem-se revelado
especialmente dindmico nos dltimos anos. Para além das dificuldades inerentes a
propria definicao do conceito de “museu” ja referidas, a acelerada criacido de novos
projetos museoldgicos em Portugal tem provocado uma continua mutacido deste
universo.

Assim, tendo como referéncia a definicio de museu do International Council of
Museums (ICOM), a determinacao do universo dos museus em analise teve por base
um recenseamento dos museus portugueses, que procurou ser o mais abrangente
possivel. A semelhanca dos critérios utilizados no recenseamento realizado em
1999, no ambito do Inquérito aos Museus em Portugal (IMP), foram consideradas
“todas as entidades constantes dos levantamentos previamente existentes e todas as
que foram detetadas posteriormente em todas as variantes adotadas nas respetivas

» &« » &« ”» &« ”» o«

denominacoes: “museu”, “ndcleo”, “sala”, “sec¢cao”, “casa-museu”, etc.” (Santos et al.,
2000, p.31), bem como, de acordo com a opcao da Base de Dados “Museus”, “todas
as entidades (existentes ou projetadas) auto designadas museu” (Santos et al., 2006,
p-4). Foram ainda incluidos os Parques e Reservas Naturais, seguindo a classificacao
utilizada pela UNESCO, adotada neste projeto.

Assim, para além da inclusao das 530 referéncias registadas pelo IMP em 1999, foi
feita a inventariacao dos novos projetos museoldgicos criados até dezembro de 2009,
através do cruzamento de diferentes bases de dados, listagens e informacao disponivel
nas tutelas. Para este efeito foram consultados a Rede Portuguesa de Museus (RPM),
Instituto dos Museus e da Conservacao (IMC), Instituto da Conservacao da Natureza
e da Biodiversidade (ICNB), os 308 Municipios Portugueses, a Igreja Catolica, as
Misericordias, o Ministério da Defesa e a plataforma on-line “museusportugal.org”.
Deste recenseamento resultaram 962 registos, dos quais, para efeitos de delimitacao
do universo em estudo, foram excluidos os registos de museus que se encontram
desativados e os registos de museus em projeto, dando origem ao namero final de 849

registos para analise (anexo A).
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4.6. Tipologias de pesquisa e analise

Os limites impostos a presente investigacao nao permitem uma analise individual de
todos os museus portugueses, ou simplesmente dos museus que representem as mul-
tiplas combinagoes tipolégicas do tecido museologico portugués, no que se refere a
definicao e implementacao das estratégias de comunicacao por si utilizadas. Assim,
optou-se, num primeiro momento, por uma abordagem circunscrita as questoes ins-
trumentais da comunicacao. Sabendo que qualquer estratégia de comunicacao adota-
da ter-se-a de concretizar através de instrumentos e suportes, os sinais de expressao e
instrumentos utilizados constituem uma importante base de informacao. A utilizacdo
ou nao de determinados instrumentos sera reveladora da intencao de interacao entre
os museus e os seus publicos. Deste modo, através de um “mapeamento” da utilizacdo
desses instrumentos sera possivel identificar padroes e, consequentemente, identifi-
car os modelos adotados pelas diferentes tipologias de museus.

Para a caracterizacao e analise da utilizacdo dos instrumentos de comunicac¢ao pelos
museus portugueses, ponto de partida deste projeto, realizou-se, numa primeira fase,
um inquérito aos museus (ver 4.6.1.), a partir do qual foi feita uma analise quantitativa
da utilizacao dos diferentes instrumentos de comunicacao disponiveis; numa segunda
fase, foi construida e aplicada uma grelha de avaliacao, para que, juntamente com os
resultados do inquérito, se pudessem classificar e ordenar por “niveis” (ver 4.6.4.) os
varios museus inquiridos e, assim, compreender melhor alguns dos resultados iniciais;
e por ultimo, na terceira fase, procurou-se complementar as analises quantitativas
com informacao qualitativa, tendo-se para o efeito selecionado cinco museus de cada
um dos “niveis de comunicacao” que, no conjunto, representassem um maior nimero
de realidades da museologia portuguesa, no que diz respeito a tutela, a localizagao, ao
tempo de existéncia, ao tipo de museu, ao ntimero de visitantes e a organizacdo em
rede. Apos a visita e analise desses vinte e cinco museus, foram ainda realizados cinco
estudos de caso (ver 4.6.5.), representantes de cada um dos diferentes niveis, com
base em entrevistas aos seus responsaveis, procurando-se aprofundar e esclarecer

alguns dos resultados anteriores.

4.6.1. Inquérito

Perante um universo de 849 museus, excluiu-se a partida a possibilidade de um
levantamento de informacao in loco, optando-se pela realizacio de um inquérito
enviado por via postal e via e-mail, o que permitiu a recolha de grande parte da

informacao num espaco de tempo relativamente curto (anexo B).
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O inquérito foi organizado em 11 grupos (identificacao, caracterizacao geral, nome,
simbolo e logoétipo, cor, farda, edificio, sinalizagao e informacao, internet, publicidade
e divulgacao, e servicos), com um total de 49 perguntas, as quais corresponde uma
matriz de 257 campos. Optou-se preferencialmente por perguntas fechadas, de modo
a facilitar o preenchimento e tratamento quantitativo. Alguns dos temas apresentados
sao comuns aos estudados no IMP, embora aqui, na maioria dos casos, sejam tratados
de forma mais detalhada. Dos 849 inquéritos enviados resultaram 364 respostas, o

que representa uma taxa de resposta de 42,9%.

4.6.1.1. Construcao da base de dados

Apés a determinacao do nimero de registos para analise, foi construida uma base
de dados com o nome, morada, telefone e endereco de e-mail dos varios museus,
indispensavel para o futuro envio dos inquéritos. Os dados inseridos na base de dados
foram recolhidos via web, nos casos em que a informacao esta disponivel nos sitios
oficiais das tutelas, e via e-mail, solicitando a informacao junto das tutelas. Para os
museus que possuem sitio proprio na web, a informacao foi recolhida diretamente
e, nos casos em que a recolha ja tinha sido realizada por outra via, confirmada a
informacao existente. Nos casos em que nao foi possivel recolher a informagao por
nenhuma destas vias, recorreu-se a informacao disponivel no Portal “museusportugal.
org” ou, excecionalmente, a pesquisa direta nos motores de busca, sendo a informacao

posteriormente confirmada via telefone.

4.6.1.2. Administracdo do inquérito e tratamento de dados

Numa primeira fase o inquérito foi enviado por via postal, acompanhado de um
envelope RSF (resposta sem franquia) para a sua devolucao. O envio decorreu entre
novembro de 2009 e janeiro de 2010 e a sua rececao entre janeiro e junho de 2010.
Deste envio resultou a rececdo de 323 questionarios devidamente preenchidos e
validados. Para além dos envios postais foi ainda, numa segunda fase, feito o envio do
inquérito via e-mail para os 235 museus que nao responderam na primeira fase e que
dispéem de correio eletronico, tendo sido recebidos 41 questionarios devidamente
preenchidos e validados. No total foram recebidas 364 respostas devidamente
preenchidas e validadas.

Os dados recolhidos foram inseridos numa base de dados digital construida especi-
ficamente para o presente projeto de investigacdo, baseada na aplicagdo “question-

form”, a partir da qual se realizou o posterior tratamento estatistico.
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4.6.2. Variaveis de Caracterizacao

A escolha das variaveis de caracterizacao seguiu um modelo aproximado ao utilizado
no IMP, tendo-se também optado por utilizar quatro varidveis nos cruzamentos
sistematicos: tutela, tipo, localizacao e tempo de existéncia.

Relativamente a variavel “tutela”, foram adotadas quatro categorias: administracao
central (museus tutelados pelo Ministério da Cultura e outros organismos da
administracao central); administracao regional (museus tutelados pelos governos
regionais dos Acores e Madeira); administracao local (museus tutelados pelas
autarquias); e privados (todos os museus tutelados por entidades com estatuto
juridico privado).

Na variavel “tipo de museu”, foram utilizadas treze tipologias, seguindo a classificacao
internacionalmente utilizada e adotada pela UNESCO: Museu de Arte; Museu de
Arqueologia; Museu de Historia; Museu de Ciéncia e de Historia Natural; Museu de
Ciéncia e Tecnologia; Museu de Etnografia e Antropologia; Museu Especializado;
Museu Regional; Museu Genérico; Monumento ou Sitio; Jardim Zoolégico, Botanico
ou Aquério; Reserva ou Parque Natural; Outro Museu.

Para a variavel “localizacdo”, foi adotada a nomenclatura comum das unidades
territoriais estatisticas de Portugal NUTS II, de acordo com o Regulamento (CE) n.°
1059/2003: Norte, Centro, Lisboa, Alentejo, Algarve, Acores e Madeira.
Relativamente a variavel “tempo de existéncia”, adotou-se o mesmo modelo do IMP,
dividindo-se os museus em quatro grupos: muito recentes (criados ha menos de cinco
anos), recentes (entre seis a vinte e cinco anos), antigos (entre vinte e seis e noventa
€ nove anos) e mais antigos (com mais de cem anos), tendo como referéncia o ano de
20009.

Para além destas quatro variaveis, pontualmente, foram também tidos em conta a
pertenca a Rede Portuguesa de Museus (RPM) e o nimero de visitantes em 2009.
Para a analise por nimero de visitantes, tendo como referéncia o nimero de visitantes
dos museus tutelados pelo IMC (IMC, n.d. a), foram definidos 6 escaloes: menos de
1.000 visitantes por ano; entre 1.000 e 10.000 visitantes por ano; entre 10.000 e
25.000 visitantes por ano; entre 25.000 e 50.000 visitantes por ano; entre 50.000 e
100.000 visitantes por ano; e mais de 100.000 visitantes por ano.

4.6.3. Caracterizacao e analise

Num primeiro momento foi realizada uma caracterizagao geral do tecido museolégico

portugués, com base nos dados recolhidos, relativamente as principais variaveis de
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caracterizacao (tutela, tipo, localizacdo e tempo de existéncia), pertenca a RPM e
numero de visitantes. Posteriormente, a partir dos resultados do inquérito, foi feita
a caracterizacao e analise da utilizacdo dos varios instrumentos de comunicacao,
apresentada por areas de comunicacdo (identidade visual, informacao, divulgacio
e servicos), sendo feita, nos casos mais relevantes, o cruzamento com as principais

variaveis de caracterizacao.

4.6.4. Classificacao por niveis

A anélise individual da utilizacdo dos varios instrumentos de comunicacao, a partir
das respostas ao inquérito, apesar de ser um importante elemento para a percecido
do modo como comunicam os museus portugueses e dos motivos que estao na sua
origem, nao permite, com exatidao, uma visao global dessa comunicacao. Ou seja,
através da analise parcial, na qual nao é estabelecida uma relacao entre os varios
instrumentos, nao é possivel conhecer que museus, globalmente, mais comunicam
com o seu publico. Por outro lado, tendo em conta a complexidade e o grande niimero
de variaveis que podem influenciar os resultados da comunicacao dos museus, s6
através de uma visao global sera possivel avaliar os efeitos das diferentes areas de
comunicacao.

Porém, uma anélise global implica também uma avaliacao global que diferencie a
utilizacao multipla de varios instrumentos, ou seja, implica a definicao de padroes ou
patamares que permitam comparar museus com diferentes op¢oes de comunicacao.
A andlise ndo podera ser baseada nos instrumentos de comunicacao que cada museu
utiliza, uma vez que o mesmo instrumento podera ser utilizado por dois museus com
comunicacoes globais distintas, mas sim no padrao ou patamar a que corresponde
essa utilizacao.

Deste modo, para uma segunda fase de analise, foram criados cinco niveis tipologicos
para cada area de comunica¢ao dos museus (identidade visual, informacao, divulgacao
e servigos), correspondentes a cinco patamares de utilizacao. A divisdo por niveis
foi feita a partir de uma grelha de avaliagdo onde, a cada instrumento/elemento de
comunicacao selecionado, corresponde um determinado valor, sendo a classificacao
final de cada museu a soma dos valores correspondentes aos instrumentos que utiliza.
Com base nessa classificacao, é determinado o nivel a que cada museu pertence, numa
escala de zero a vinte e cinco valores, sendo os museus de nivel um os que possuem
uma classificacao até sete valores; os de nivel dois os que se situam entre os oito e doze

valores; os de nivel trés entre treze e dezassete valores; os de nivel quatro entre dezoito
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e vinte e dois valores; e de nivel cinco os que possuem vinte e trés ou mais valores. A
assimetria do nimero de pontos existentes entre os valores do nivel um (sete pontos)
e do nivel cinco (trés pontos) pretende elevar os valores minimos de acesso aos varios
niveis, fazendo corresponder ao nivel cinco apenas os museus que utilizam a quase
totalidade dos instrumentos disponiveis, e ao nivel um aqueles museus que nao
possuem os minimos esperados numa instituicao desta natureza. Por sua vez, através
da soma da classificacao das varias areas de comunicacao, € ainda determinado um
nivel global de comunicacao (anexos C e D). O valor maximo de cada area é sempre
vinte e cinco, para que na classificacao global, com um total de cem valores, todas as
areas possuam a mesma importancia.

A grelha de avaliacao de cada area obedeceu a critérios especificos no que diz respeito
a selecdo e classificacao dos varios instrumentos de comunicacao. No entanto, e em
geral, procurou-se valorizar os instrumentos que, a partida, maior influéncia terao nos
resultados da comunicacao dos museus, independentemente do seu tipo, localizacao,

tempo de existéncia ou tutela.

[QUADRO N.°1] 4.6.4.1. Identidade visual

Identidade Visual

Elementos de Avaliagio

Para a identidade visual foram escolhidos, como elementos
de avaliacao, a utilizacao de simbolo ou logo6tipo, a existéncia

de uma ou mais cores como representantes visuais, o uso de

Simbolo ou Logétipo 6 , . . . .
- manual de normas gréaficas, e cinco dos principais suportes de

Normas Gréficas 5
Cor 4 aplicacdo (papel de carta, envelope, bilhete, edificio do museu
Aplicaca Papel de Cart . ;. ~ . .

Prcagao om Tape fe e > efarda dos funcionarios). Dos elementos base, nao foi selecio-
Aplicacdo em Envelope 2
Aplicaciio no Bilhete do Museu - nado o nome, pelo facto de existir em todos os museus, nao
Aplicagiono Exteriordo Bdifilo 2 gando portanto, quantitativamente, um elemento diferencia-
Aplica¢do na Farda do Museu 2

dor. Foram também excluidas as aplicacoes em suportes que
nao sao comuns a todos os museus, como por exemplo o saco
da loja ou o sitio na web, procurando-se reduzir a influéncia que as varias areas de co-
municacdo exercem umas sobre as outras. Em relagao ao edificio do museu, também
se optou pela sua exclusao, uma vez que a sua participacao como elemento de identi-
dade visual pode ser muito variavel consoante o tipo de museu — sendo, no entanto,
um elemento a ter em conta para uma analise qualitativa. Em relacdo a classificacao
dos elementos selecionados, procurou-se criar uma diferenciacao entre os elementos
com mais influéncia na identidade visual, como por exemplo a existéncia de simbolo

ou logdtipo, de outros, também importantes mas menos determinantes, como a apli-
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cacao do simbolo no bilhete do museu. Deste modo, de forma a obter-se um total de
vinte e cinco valores, foram atribuidos seis valores a utilizacao de simbolo ou logétipo
(elementos base de Identidade Visual); cinco valores ao manual de normas graficas
(que na analise parcial revelou ser um importante indicador qualitativo); quatro valo-
res a utilizacdo de cores; e dois valores a cada um dos principais suportes de aplicacao
do simbolo ou log6tipo (papel de carta, envelope, bilhete do museu, exterior do edifi-

cio, farda dos funcionarios).

4.6.4.2. Informacao

Para a informacao, foram escolhidos como elementos de ava-  [Quabron.cz]

liacdo o sitio na web, a sinalizacdo exterior, a utilizacio de fai- ~nformacao

xas ou bandeiras para facilitar o reconhecimento do edificio,

Elementos de Avaliagido

a existéncia de informacao relativa ao nome do museu, as ex-

Sitio na web

posicoes patentes e ao horario no exterior do museu, edicao

Sinalizacio

de folheto e textos de apoio disponiveis durante a visita. Dos  Faixas ou Bandeiras

Info Nome

varios instrumentos de informacao nao foram incluidos: (a) a

SR ) | (=2}

Info Exposicdes

N

relacdo do edificio com o espaco envolvente e o seu reconhe-  1u5 Horario

cimento, por ser um elemento que pode depender do tipo de =~ Edisao defolheto

Textos de apoio

museu; (b) alguns suportes que facilitam o reconhecimento e
alguma informacao disponivel no exterior, por uma questao
de limite do niimero de elementos, tendo no entanto sido incluidos os mais significa-
tivos de cada grupo; (c) a sinalizaciao dentro do museu, por variar bastante com o tipo
e dimensao do museu, e por parte da sinalizagdo que nao tem relacao com a exposicao
ser imposta por lei, como € o caso das saidas de emergéncia e das casas de banho; (d)
a maioria dos suportes de informacao disponiveis durante a visita, os quais, com ex-
cecao dos textos de apoio, também dependem do tipo de museu e colecao.

Quanto a classificacao dos elementos selecionados, optou-se por uma relagdo com o
“raio de acao” de cada suporte, sendo valorizados os elementos que permitem um elo
de ligacdo mais distante do museu. Deste modo, foram atribuidos seis valores ao sitio
na web e cinco valores a sinalizacao exterior, que sdo os tinicos elementos de informa-
cao disponiveis fora do espaco fisico do museu; quatro valores a utilizagao de faixas ou
bandeiras, que apesar de estarem junto ao edificio do museu permitem um contacto
visual relativamente distante; e dois valores a existéncia de informacao relativa ao
nome do museu, as exposicoes patentes, horario no exterior do museu, a edicao de

folheto, e aos textos de apoio disponiveis durante a visita.
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[QUADRO N.°3]

Divulgacao

Elementos de Avaliagao

Televisdo

Réadio

Imprensa

Internet

Exterior

Blogues e redes sociais

N (W W W s

Press Release

N

Mailing

e-mailing

D E N T I DA D E E C O M UNTTICATCAO

4.6.4.3. Divulgacao

Na classificagao relativa a divulgacao, foram escolhidos como
elementos de avaliacao a quase totalidade dos meios utilizados
nesta area. Nao foram incluidos o envio de SMS, que € o
meio menos utilizado pelos museus e dos que possui menor
potencial diferenciador qualitativo numa analise posterior;
e a divulgacdo nas instalacoes do museu, a qual, sendo o
meio mais utilizado pelos museus, é pouco diferenciador

numa analise quantitativa, e pouco significativo numa logica

> de comunicacdo ativa. A publicidade foi dividida pelos seus

principais meios (televisao, radio, imprensa, internet e

publicidade exterior). Foram também incluidos a realizacao de
comunicados de imprensa, o envio de mailing e a utilizacao das redes sociais. Assim,
neste grupo existem nove “elementos de avaliacao” com diferentes classificagoes,
onde sao valorizados os suportes que implicam um maior investimento do museu no
planeamento da acdo de comunicacao e nos recursos envolvidos. Ou seja, aos suportes
que habitualmente exigem meios de producao mais complexos, um bom planeamento
da acdo de comunicacao e investimentos significativos de recursos, como € o caso da
televisao, foi atribuido um valor mais elevado; e aos que apenas implicam a rotina de
uma atualizacao ou envio de informacao, sem grande envolvimento dos recursos do
museu, como é o caso do envio de e-mailing, foi atribuido um valor mais baixo. Deste
modo, ao espaco publicitario em televisao e radio foram atribuidos quatro valores; as
campanhas na imprensa, internet e publicidade exterior foram atribuidos trés valores;
e a utilizacao de blogues e redes sociais, ao envio de comunicados de imprensa, de

mailing por correio e e-mailing foram atribuidos dois valores.

4.6.4.4. Servicos

Relativamente a classificacao dos Servicos, foram escolhidos como elementos de “ava-
liacdo” a existéncia de cafetaria, loja, biblioteca e servicos educativos, a realizacao
de exposicoes temporarias, a edicdo de um catalogo ou guia do museu, a realizacao
de visitas guiadas e a rececdo de sugestoes dos visitantes. Procurou-se com esta es-
colha juntar num pequeno grupo os elementos que dentro dos servicos do museu,
geralmente, mais contribuem para a sua comunicacao, que melhor caracterizam a sua
relacdo com o publico e os que se consideram indispenséveis para um bom servico mi-

nimo. Foram a partida excluidos os elementos que mais podem depender do tipo de
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museu, como por exemplo a venda de suportes audio; os que  [QUADRON.%4]

~ o~ . . Servigos
nao sao determinantes na comunicacao do museu enquanto

servico, como a existéncia de um quiosque internet; € 0S qQU€  Elementos de Avaliacio

normalmente acontecem de forma mais esporadica, como por

Servigos Educativos

exemplo a realizacao de concursos. Na atribuicao de valores e

Exposic¢oes Temporarias

diferenciacao dos varios elementos, surgem com quatro valo- _Biblioteca

Guia do Museu

res os servicos educativos e a realizacao de exposicoes tempo-

Visitas Guiadas

rarias, por serem os que mais contribuem para uma dindmica Cafetaria

N w [w|w [~ [»

Loja

regular no relacionamento do museu com o seu publico; com

Espacos exteriores

trés valores a existéncia de biblioteca, guia do museu e visitas  sugestses do visitante

guiadas, como principais elementos de apoio e continuidade
da exposicao; e com dois valores a existéncia de cafetaria, loja
e espacos exteriores (principais servicos complementares) e

rececao de sugestoes dos visitantes.

Apesar dainevitavel subjetividade existente em qualquer classificacdo e avaliacao deste
tipo, este modelo de anélise permite, com base nos elementos escolhidos, agrupar
os museus inquiridos por diferentes niveis de comunicacao, caracterizar cada nivel
por tutela, localizacao, tempo de existéncia e tipo, e relacionar quantitativamente as

varias areas de comunicacao com o namero de visitantes.

4.6.5. Estudos de Caso

A leitura de valores quantitativos expressos em percentagens remete-nos para um
universo abstrato por vezes um pouco distante da correspondente realidade da
museologia portuguesa. Conhecer essa realidade € pois fundamental para uma melhor
interpretacao e contextualizacao dos dados. Nao sendo exequivel, em tempo til, a visita
ao numero de museus necessarios para que as conclusoes dessa confrontacao sejam
representativas, optou-se pela realizacao de cinco estudos de caso cuja diversidade
permitisse conhecer o maior nimero de realidades da museologia portuguesa, no
que diz respeito a tutela, a localizacdo (nao apenas no que se refere a regiao, mas
também no que diz respeito a urbanidade, ruralidade, centralidade e interioridade),
tempo de existéncia, tipo de museu, namero de visitantes, funcionamento em rede e,
consequentemente, opcoes e modelos de comunicacao (também expressos nos cinco
niveis de classificacao). Deste modo, os museus escolhidos nao sao representantes de
perfis ou modelos tipoldgicos, mas sim representantes parciais de varias realidades

que se podem cruzar em multiplas situagoes.
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Para a realizacao dos cinco estudos de caso, numa primeira fase foram selecionados e
visitados vinte e cinco museus. Nos critérios de selecao destes vinte e cinco museus,
partindo do conjunto de 364 museus que responderam ao inquérito, procurou-se
garantir a maior diversidade e representatividade das diferentes tipologias e realidades
da museologia portuguesa. Deste modo, a este conjunto correspondem cinco museus
de cada um dos cinco niveis de classificacdo, representantes de todas as categorias das
variaveis de caracterizacao “tutela”, “tempo de existéncia” e “ntimero de visitantes”.
Relativamente a regiao, por limitagdes de recursos e tempo disponiveis, apenas nao
foram incluidos para as visitas prévias os museus da regiao da Madeira e dos Acores.
No que se refere ao tipo de museu, estdo representadas dez das treze tipologias
adotadas. Na selecao deste conjunto inicial foram ainda considerados outros fatores
de ordem geografica, no que se refere a interioridade, ruralidade e urbanidade; de
ordem tutelar, no que se refere as especificidades juridicas, de gestao e funcionamento
das diferentes tutelas (associacoes, fundacoes, sociedades andénimas, organismos
publicos etc.); e de funcionamento em rede, no que se refere a rede portuguesa de
museus, redes regionais e redes municipais (anexo E).

As vinte e cinco visitas prévias foram realizadas na qualidade de visitante regular,
com acesso apenas aos espacos visitaveis dos museus e elementos de comunicacao
ai disponiveis. Todas as visitas seguiram um guido de visita comum, baseado no
inquérito inicial, procurando-se nesta fase o registo qualitativo dos instrumentos de
comunicacao utilizados pelos museus. Da analise das visitas prévias resultou uma
série de consideracoes, Uteis para uma melhor contextualizacdo de parte dos dados
jé analisados.

Posteriormente, para a realizacdo de uma analise mais detalhada através dos estudos
de caso, do conjunto de vinte e cinco museus iniciais foram selecionados os cinco
museus que melhor representam cada um dos niveis, e os que mais realidades nos
permitem conhecer, no que diz respeito a tutela, tipo de museu, tempo de existéncia
e localizacdo. Deste modo, relativamente a tutela, foram escolhidos dois museus
privados, um tutelado por uma fundagio e outro por uma associacao, e trés museus
publicos, um tutelado pela administracao local e dois pela administracdo central
(sendo um deles tutelado pelo IMC e o outro por uma empresa de capitais ptblicos);
no que diz respeito ao tempo de existéncia, ha dois museus recentes, dois antigos e um
muito antigo; quanto ao tipo de museu, estao representados os museus de Etnografia e
Antropologia, os museus de Arte, e os museus Especializados; relativamente a regiao,

h4 dois museus da regido de Lisboa, um do Algarve, um do Alentejo e um da regiao
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Centro. Trés dos museus sao membros da RPM, um da Rede de Museus do Algarve,
e um quinto nao pertence a nenhuma rede. O nimero de visitantes dos cinco museus
varia entre menos de 1.000 visitantes por ano e até 25.000 visitantes por ano.

Com estes cinco estudos de caso procurou-se complementar a analise quantitativa
com alguma informacdo qualitativa, que de certa forma veio ilustrar alguns dos
dados apresentados nas analises anteriores. Apesar de estes cinco casos nao poderem
ser entendidos como exemplos tnicos de cada nivel, o seu estudo levanta questoes
e fornece indicios para algumas respostas que se colocam perante os resultados
quantitativos.

Posteriormente, foi realizada uma entrevista a cada um dos responsaveis dos museus
selecionados, orientada segundo um guido comum (anexo F), a partir do qual foram
construidas as fichas de caracterizacao dos estudos de caso. Assim, em cada entrevista
procurou-se abordar os seguintes temas: tipo de museu; tempo de existéncia;
estatuto juridico; tutela; regiao; nimero de visitantes; membro de rede museologica;
enquadramento historico; descricao das instalacoes; descricao do acervo; descrigao da
exposicao; missao; gestao/funcionamento; recursos humanos; fontes de rendimento;
mecenato; parcerias e organizacao em rede; localizagio; elementos base de identidade

visual; informacao; divulgacao; servicos; projetos.

4.7. Questoes éticas associadas a investigacao

Durante a presente investigacao foram avaliadas as questoes éticas relacionadas com
cada fase do projeto. Deste modo, toda a revisdo bibliografica e redacdo do presente
documento tém por base um rigoroso procedimento de referenciacao de fontes de
informacao. No que se refere a realizacdo do questionario e entrevistas, a recolha de
dados foi sempre precedida de informacao sobre os objetivos e ambito da investigacao,

e a sua utilizacdo dependente da permissao dos envolvidos.
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PARTE V_ CARACTERIZACAO DOS MUSEUS PORTUGUESES

No recenseamento realizado no inquérito aos museus em Portugal durante 1999
(Santos et al., 2000) foram registados para analise 530 museus. Em 2005 a Base de
Dados “Museus” (Santos et al., 2006) ja contava com um universo de 618 museus
a inquirir pelo INE. No inicio de 2010, no decorrer do presente estudo, estavam
registados 849 museus para analise. O crescimento do niimero de museus na primeira
década do milénio é notavel e sintoméatico de uma grande dinamica que se vive no
setor. Na caracterizacao agora efetuada, para além da analise dos resultados do
inquérito realizado, sera feita, sempre que possivel, a comparacao com dados similares
de anos anteriores, procurando-se conhecer as variaveis cuja responsabilidade pelo

crescimento do nimero de museus em Portugal é mais evidente.

5.1. Tutela [QUADRO N.%5]

A classificacdo por tutela est4 organizada segundo o estatuto ~ Museus segundo a Tutela
em percentagem (n=364)

juridico de cada museu, ptblico ou privado, tendo os museus

publicos sido divididos pelas varias administragoes (central,  Tutela
regional e local) e os privados e nao publicos pelos principais

%

Publicos

70,1

organismos (associacdo, empresa privada, fundacdo, igreja  administracio Central

12,4

catolica, misericordia ou particular). No entanto, como alguns

organismos privados representam uma percentagem pouco  guos

significativa do tecido museolégico portugués, para a maioria _Privados

dos dados apenas foi considerado o conjunto dos museus

Administragao Regional 3,8
Administracao Local 47,0
77

29,9

Associagoes 12,1
Empresas Privadas 2,5
6,3

pI‘ivadOS . Fundacdes

Igreja Catolica

4,7

Deste modo, a maioria dos museus é tutelada por organismos

Misericordias

1,9

publicos (70%), dos quais a maior parcela pertence a adminis-  Particulares

2,2

Outros

3,0

tracao local, com 47%, seguida da administracao central, com
12,4% que se dividem por varios ministérios, universidades,
e empresas publicas ou sociedades an6nimas de capitais publicos. Do setor privado
destacam-se as associacoes com 12,1% (40,4% dos museus privados) e as fundacoes
com 6,3%.

Relativamente ao namero de visitantes, no grupo dos museus mais visitados (com
mais de 100.000 visitantes por ano) a maior percentagem pertence aos museus da
administragao central, com 47% do total. No setor privado destacam-se as fundacoes

com 18% do total de museus com mais de 100.000 visitantes por ano. No grupo
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dos museus menos visitados (com menos de 1.000 visitantes por ano) a maior
percentagem pertence aos museus da administracao local, com 41% do total. No setor
privado, destacam-se as associacoes, com 27% do total de museus com menos de
1.000 visitantes por ano.

Analisando o nimero de visitantes de cada uma das tutelas individualmente, com
excecdo da administracao central, cuja maior percentagem pertence aos museus
entre 10.000 e 25.000 visitantes por ano, todas as tutelas tém a maior percentagem
entre 0s 1.000 e 0s 10.000 visitantes por ano, dos quais, no setor publico, se destaca a
administracao local, com 50% dos seus museus neste patamar, e, no setor privado, as
empresas, com 56% dos seus museus com visitas entre 0s 1.000 e 0s 10.000 visitantes

por ano.

Comparativamente com os valores registados em 2000 (Abreu, 2002) houve um
crescimento da percentagem de museus tutelados por organismos publicos de 62%
para 70%. Uma parte substancial desta subida deve-se ao aumento do ntimero de
museus tutelados pela administracao local, que assistiu a um crescimento de 33%

para 47% da totalidade dos museus. Ou seja, a dindmica geral positiva deve-se em

grande parte aos novos projetos museoldgicos tutelados pela administragao local.

[QUADRO N.°6]
Museus segundo o Tipo

em percentagem (n=554)

5.2. Tipo de Museu
A classificacao dos museus por tipo foi organizada segundo

treze parametros, que representam de forma diferenciada

Tipo % as varias tipologias dos museus portugueses. Seguindo a
e o classificacdo definida pela UNESCO, foi acrescentado um
Arqueologia 906  parametro aosutilizados no Inquérito aos Museus em Portugal,
o *2_ que diz respeito as Reservas e Parques Naturais. No entanto,
Ciéncia e Historia Natural 1,7
Ciéncia e Tecnologia 3,  para que fosse possivel a comparacao de valores com o estudo
Etnografia e de Antropologia 4! do OAC/IPM (Santos et al., 2000) esta tipologia vem separada
Especializados 15,8 . . . .
Regionais s, dos Jardins Zoologicos, Botanicos e Aqudrios. Optou-se
Genéricos 39 também por nao fazer a distin¢ao dos varios museus genéricos
Outros Museus 12,7 . .
Monumentos e sitios .,  (Arte e Arqueologia; Arte e Etnografia; Arte, Arqueologia e
Zoologicos, Botanicos e Aquarios 0,6 Etnografia) por ser demasiado exaustivo e pouco relevante

Reservas e Parques Naturais

2,0

136

para o presente estudo. Em relacdo aos Museus de Historia
e Arqueologia, foi mantida a separacao adotada no IMP por

melhor se adaptar a realidade nacional.
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Deste modo, a maioria dos museus portugueses possui colecoes consagradas as
Belas-Artes (19,4%), seguida pelos museus especializados (15,8%) e de Etnografia e
Antropologia (14,1%). Os menos frequentes sdo os Jardins Zooldgicos, Botanicos e
Aquarios com apenas 0,6%, seguidos dos Museus de Ciéncia e Histéria Natural, com
1,7%, e pelas Reservas e Parques Naturais, com 2%.

Em relacao ao nimero de visitantes, no grupo dos museus mais visitados (com mais de
100.000 visitantes por ano) a maior percentagem pertence aos museus de Arte, com
41% do total. No grupo dos museus menos visitados (com menos de 1.000 visitantes
por ano) a maior percentagem pertence aos museus de Etnologia e Antropologia, com
25% do total.

Analisando o nimero de visitantes de cada uma das tipologias individualmente, a
semelhanca do observado em relagao a tutela, a percentagem maior da quase totalidade
das tipologias pertence aos museus entre 0s 1.000 e 0s 10.000 visitantes por ano, nao
sendo possivel encontrar uma relacao direta entre o namero de visitantes e o tipo de
museu. Ou seja, potencialmente, todos os tipos de museus poderao obter um niimero

anual de visitantes superior a média global.

Na comparacao das percentagens com os valores registados em 2000 (Abreu, 2002)
todas as tipologias registaram alteracoes, nao sendo percetivel uma tendéncia de
crescimento de uma tipologia em particular. O que se verifica ¢ uma maior dificuldade
na catalogacao das colecOes entre as varias tipologias, da qual é sintomatico o
crescimento de 2,3% para 12,7% dos Outros Museus, provavelmente pela crescente

pluridisciplinaridade das colecoes.

[QUADRO N.°7]

Museus segundo localizacdo geografica, nimero de habitantes e km2

% Museus/ Museus/

100.000 hab. 1.000 km?

TOTAL 100,0 8,1 9,2
Norte 26,1 6,0 10,4
Centro 28,3 10,3 85
Lisboa 19,2 5.8 55,0
Alentejo 12,9 14,4 3,5
Algarve 6,6 12,4 10,4
Madeira 2,7 9,3 29,3
Acores 4,1 14,4 14,9
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5.3. Localizacao Geografica

Na caracterizacao segundo a localizacao geografica, adotou-se a nomenclatura
comum das unidades territoriais estatisticas de Portugal NUTS II, de acordo com o
Regulamento (CE) n.° 1059/2003: Norte, Centro, Lisboa, Alentejo, Algarve, Acores e
Madeira, das quais se apresentam as percentagens e numeros de museus existentes,

numero de museus por 100.000 habitantes e por cada 1.000 km?2.

» Norte: Compreende os distritos de Viana do Castelo, Braga, Porto, Vila Real e
Braganca, e parte dos distritos de Aveiro, Viseu e Guarda. Tem uma area de 21 278
km2 (24% do Continente) e uma populacao de 3 689 713 habitantes (Censos de 2011),
correspondendo a 37% do Continente e a 35% de Portugal. Compreende 8 sub-regites
ou unidades de nivel ITII (NUTS III): Alto Tras-os-Montes; Ave; Cavado; Douro; Entre
Douro e Vouga; Grande Porto; Minho-Lima; Tamega (Decreto-Lei 244/2002).

Possui 26% dos museus portugueses, o que representa um total de 222 museus.
Quando comparado com o numero de habitantes, o nimero de museus é inferior
a média nacional, existindo 6 museus por cada 100.000 habitantes. Em relacio a
densidade de museus por km?2, existem 10,4 museus por cada 1.000 km2, sendo um

valor ligeiramente superior a média nacional.

« Centro: Compreende, integralmente, os distritos de Coimbra, Castelo Branco e
Leiria, a maior parte dos distritos de Viseu, Aveiro e Guarda, e cerca de um terco
do Distrito de Santarém. Tem uma area de 28 405 km?2 (31% do Continente) e uma
populacao de 2 327 026 (Censos 2011), correspondendo a 23,2% do Continente e a
22% de Portugal. Compreende 12 sub-regides ou unidades de nivel III (NUTS III):
Baixo Mondego; Baixo Vouga; Beira Interior Norte; Beira Interior Sul; Cova da Beira;
Dao-Lafoes; Médio Tejo; Oeste; Pinhal Interior Norte; Pinhal Interior Sul; Pinhal
Litoral; Serra da Estrela (Decreto-Lei 244/2002).

A regiao Centro é a regiao portuguesa com maior niimero de museus, possuindo um
total de 240, cerca de 28% do total nacional. Na relacdo com o nimero de habitantes
possui cerca de 10,3 museus por cada 100.000 habitantes. No que diz respeito ao
ntimero de museus por 1.000 km? existem 8,5 museus, ligeiramente inferior ao valor

médio nacional.
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« Lisboa: Compreende aproximadamente a metade sul do distrito de Lisboa e a metade
norte do distrito de Settibal. Inclui as duas sub-regides estatisticas (NUTS III) Grande
Lisboa e Peninsula de Settibal. A Regido de Lisboa tem uma superficie de 2 962 km2
(3% do territorio nacional), uma populagio estimada em 2 815 851 habitantes (Censos
2011), correspondendo a 28% do Continente e a 26,7% da populacao portuguesa.

Possui 163 museus, o que corresponde a 19,2% do total nacional. Esta regiao, sendo
inferior em tamanho e superior em populacao, é a que mais se afasta da média nacional
no que diz respeito a museus por habitante e a museus por km?2: possui 5,8 museus
por cada 100.000 habitantes, o indice mais baixo do pais, e 55 museus por 1.000 km2,
o indice mais elevado, muito acima da média nacional, que esta nos 9,2 museus por

1.000 km?2.

« Alentejo: Compreende integralmente os distritos de Portalegre, Evora e Beja, e a
metade sul do distrito de Setiibal, sendo assim a maior regiao de Portugal. Tem uma
area de 31 551 km2 (33% do Continente) e 758 739 habitantes (Censos 2011) (7,6%
do Continente, 7,2% de Portugal). Compreende cinco sub-regides estatisticas (NUTS
III): Alentejo Central; Alentejo Litoral; Alto Alentejo; Baixo Alentejo.

Possui 110 museus, cerca de 13% do total nacional, e é a regido com maior indice de

museus por cada 100.000 habitantes (14,4), e menor indice de museus por cada 1.000
km? (3,5).

« Algarve: E formada pelos 16 concelhos do distrito de Faro, o que corresponde a uma
area de 5 412 km2. Tem uma populacio de 450 484 habitantes (Censos 2011), o que
representa 4,5% do Continente, e 4,3% de Portugal.

Possui 56 museus, correspondendo a 6,6% dos museus portugueses. Em relacao ao
nimero de habitantes, tem 12,4 museus por cada 100.000 habitantes; em museus por
km2 apresenta uma média ligeiramente superior a nacional, com 10,4 museus por

cada 1.000 km?2.

« Madeira: Do arquipélago da Madeira s6 foram incluidas nesta regido as ilhas da
Madeira e do Porto Santo, por serem as tnicas ilhas habitadas. Com uma superficie
total de apenas 783 km2, é a segunda regiao com mais museus por km?2, com um
total de 29,3 museus por cada 1.000 km2. E a regido portuguesa com menor nimero
de museus, apenas 23 museus, o que corresponde a uma fatia de 2,7% dos museus
portugueses, representando, em relagio ao nimero de habitantes, 9,3 museus por

cada 100.000 habitantes.
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« Acores: Esta regiao é formada pelas nove ilhas do arquipélago acoriano, abrangendo
uma superficie total de 2 333 km2.

Possui 35 museus, o que representa 4,1% dos museus portugueses. Em relacio ao
numero de habitantes, tem 14,4 museus por cada 100 000 habitantes; em museus por
km?2 tem um indice superior ao da média nacional com 14,9 museus por cada 1.000
km?2.

Relativamente ao ntimero de visitantes, no grupo dos museus mais visitados (com
mais de 100.000 visitantes por ano) a maior percentagem pertence a regiao de Lisboa,
com 29% do total, imediatamente seguida pelas regides do Norte e Centro, ambas com
24%. No grupo dos museus menos visitados (com menos de 1.000 visitantes por ano)
a maior percentagem pertence a regiao Centro, com 42% do total.

Analisando o nimero de visitantes de cada uma das regioes individualmente, com
excecao da Madeira, cuja maior percentagem pertence aos museus entre 10.000 e
25.000 Vvisitantes por ano, todas as regides tém a maior percentagem entre 0s 1.000 e
0s 10.000 visitantes por ano, dos quais se destacam as regioes dos Acores, Alentejo e

Algarve com, respetivamente, 57%, 54% e 52% dos seus museus neste patamar.

[QUADRO N.°8] 5.4. Tempo de existéncia dos museus

Museus segundo tempo

A classificacdo dos museus segundo o tempo de existéncia

de existéncia

em percentagem (n=554)

divide o total de museus em quatro grupos, correspondendo

aos mais recentes os que foram criados ha menos de 6 anos,

Artigos % aos recentes os que tém entre 6 a 25 anos, aos antigos os que
Mais Recentes 8. témentre 26 a 99 anos, e aos mais antigos os que tém mais de
Recentes 478 100 anos.

Antigos 26,1 .. "

Miais Antigos .s  Deste modo, a maioria dos museus portugueses sdo recentes
Nao-respostas 22 (47,8%), tendo cerca de dois tercos (66%), correspondentes

a soma dos museu recentes e dos mais recentes, sido criados
h4 menos de vinte e cinco anos. Os mais antigos representam uma pequena fatia de
5,8% do total portugués. As percentagens de museus segundo o tempo de existéncia
sao muito idénticas as registadas pelo IMP em 2000 (Santos et al., 2000, p.35), 0
que significa uma manutencao na criacao de novos museus e um indicador de uma

dinamica positiva na museologia portuguesa.



M U S E U S : I D E N T T D A D E E C O M U N I C A C¢C A O

Em relacao ao numero de visitantes, curiosamente, a maior percentagem do grupo
dos museus mais visitados (com mais de 100.000 visitantes por ano) e a maior
percentagem do grupo dos museus menos visitados (com menos de 1.000 visitantes
por ano) pertence, em ambos 0s casos, aos museus recentes (entre 6 a 25 anos), com
35% e 49% respetivamente, o que de alguma forma retira ao tempo de existéncia dos
museus uma relacao direta com o ntimero de visitantes.

Analisando o naimero de visitantes de cada um dos tempos de existéncia
individualmente, com excecao dos museus muito antigos (mais de 100 anos), cuja
maior percentagem pertence aos museus entre 10.000 e 25.000 visitantes por ano,
todos os tempos de existéncia tém a maior percentagem entre os 1.000 € 0s 10.000
visitantes por ano, dos quais, se destacam novamente os museus recentes (entre 6
a 25 anos), com 47% dos seus museus neste patamar, confirmando-se assim este
intervalo de nimero de visitas como uma média transversal a todas as variaveis de

caracterizacao, independente da regiao, tutela, tipo de colecao ou tempo de existéncia.

5.5. Rede Portuguesa de Museus

Criada em 2000, “a Rede Portuguesa de Museus é um sistema organizado de
museus, baseado na adesao voluntaria, configurado de forma progressiva e que visa
a descentralizacao, a mediacdo, a qualificacdo e a cooperacao entre museus. A RPM
¢ atualmente composta por 137 museus que incluem os 28 museus e os 5 Palacios
tutelados pelo Instituto dos Museus e da Conservacao, os 14 museus tutelados pelas
Direcoes Regionais da Cultura dos Acores e da Madeira (que integraram a RPM por
protocolo) e mais 90 museus que passaram a integrar a RPM por candidatura” (IMC,
n.d. ¢). A credenciacao de museus consiste na avaliacdo e no reconhecimento oficial
da qualidade técnica dos museus, o que, de alguma forma, se devera refletir no modo
como estes museus comunicam com o seu publico. Deste modo, nas analises realizadas
ter-se-a também em conta a pertenca, ou nao, a Rede Portuguesa de Museus, o que
permitira identificar e caracterizar o modo como este conjunto de museus, importante

referéncia da museologia portuguesa, comunica.

Do total de respostas ao inquérito enviado, 22,5% sao de museus pertencentes a Rede
Portuguesa de Museus. Este valor corresponde a 82 respostas, estando representados
59,8% dos museus da RPM, valor superior a média global, que é de 42,9%. Esta

diferenca de representatividade era expectavel, uma vez que os museus da RPM
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possuem melhores recursos e qualidade técnica que a média global, tendo assim
maior capacidade de resposta para a participacao em projetos de investigacao, a que
correspondera uma influéncia qualitativa, positiva, nos resultados globais, que devera

ser tida em conta.

Relativamente as variaveis de caracterizacao, importa referir que 84,1% dos museus
da RPM sao tutelados por organismos publicos, o que significa que as melhores
praticas museologicas, de acordo com os critérios da RPM, sdao na sua grande maioria
asseguradas pelo setor publico. No que diz respeito ao tempo de existéncia, 48,8% sao
museus antigos, entre 26 e 99 anos, valor bastante superior aos 26,1% das percentagens
globais, sentindo-se o “peso” dos antigos museus tutelados pelo Instituto dos Museus
e da Conservacao e outros organismos publicos.

Em relacao ao nimero de visitantes, comparando os museus que pertencem e nao
pertencem a RPM, percentualmente, os museus da Rede Portuguesa de Museus
apresentam valores superiores nos escaloes com mais de 10.000 visitantes, e valores
inferiores nos escaloes com menos de 10.000 visitantes. Ou seja, os museus da RPM,
em média, sdo mais visitados, com a sua maior percentagem (34%) entre os 10.000 e
25.000 visitantes por ano, acima da média global, que se situa entre ao 1.000 € 10.000

visitantes por ano.
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PARTE VI_ CARACTERIZACAO POR AREAS DE COMUNICACAO

Tendo como base o inquérito enviado aos museus, neste capitulo sdo apresentados e
analisados os resultados relativos a utilizacao dos varios instrumentos de comunicacgao
nos diferentes momentos de interacao entre os museus e os seus publicos, elementos
estruturais, transversais e pontuais (ver 2.6), bem como dos principais elementos
de identidade visual, enquanto sistema de signos identificadores associados aos
museus (ver 3.6). A caracterizacao e analise realizadas sao apresentadas por areas
de comunicac¢ao (identidade visual, informacao, divulgacao e servicos), tendo sido,
sempre que considerado pertinente, realizado o cruzamento com as principais

variaveis de caracterizacio.

6.1. Elementos de identidade visual

Neste grupo sao apresentados e analisados os resultados relativos a utilizacao e
aplicacao dos elementos base de identidade visual (nome, simbolo, logo6tipo e cores)
pelos museus portugueses. Foram também incluidas algumas das questdes relativas
ao edificio e a farda do museu, enquanto elementos visuais, permitindo a inclusdo
na analise de alguns dos elementos complementares de identidade visual. Nao
sendo possivel, fora do contexto concreto de cada museu, avaliar a identidade visual
qualitativamente, esta analise, baseada em dados quantitativos, nao procura avaliar
a qualidade dos elementos visuais utilizados por cada museu, mas sim compreender
em termos globais que elementos sdo utilizados e quais as preferéncias dos museus

portugueses para expressarem visualmente a sua identidade.

6.1.1. Nome

Todos os museus possuem um nome ou designacao que os identifica e representa
enquanto elemento de identidade. Assim, no que diz respeito ao nome, nao se pée em
questao a sua existéncia, mas sim o modo como cada museu se apresenta através do
seu nome.

A maioria dos nomes revela um objetivo claramente informativo, sendo adotadas
designacoes, geralmente longas, em que a grande preocupacao é o contetido descritivo,
independentemente da sua sonoridade. Ou seja, num modelo quase universal, o
nome dos museus portugueses é constituido pela definicao do tipo de museu (reserva
natural, casa museu, aquario, ecomuseu, palacio, etc.) complementada com o nome

da localidade ou regiao, tipo de colecdo, nome de uma personalidade, ou nome da
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[GRAFICO N.°1]
Tipo de Nome

em percentagem (n=364)

60,0 —T— 57,0

10,0 ——

Local

Coleccao
Tutela
Personalidade

tutela. Com a conjugacao destes varios elementos, é possivel a construciao de um
nome, com maior ou menor capacidade informativa, a partir do qual se construira uma
imagem do contetdo da sua colecdo e do proprio museu. Por exemplo, a designacao
“Museu Municipal de Arqueologia de Albufeira” é um nome que deixa muito poucas
duvidas em relacao ao tipo de museu, tutela e respetiva colecao. Porém, em alguns
casos a designacao pode ser enganadora ou insuficiente. Como € o caso da designacao
“Museu do Chiado”, que pode ser interpretada como pertencendo a um museu
dedicado ao Bairro do Chiado, quando na verdade se trata do Museu Nacional de Arte
Contemporanea. Outro exemplo é o da “Sociedade Martins Sarmento”, cujo contetdo
sera 6bvio para quem conhece a vida e obra de Martins Sarmento, mas insuficiente
para quem desconhece o arqueologo.

Dos museus inquiridos, todos possuem uma designacao inicial que define a tipologia
de museu, que em certos casos ja permite a percecao do tipo de colecao (ex.: aquario;
ecomuseu; casa museu) ou com o tipo de tutela (ex.: fundacao). Esta designacao é
complementada, em 57% dos casos, com informacdo sobre a colecdo (ex.: museu
arqueologico; museu de etnologia), em 47,7% com informacdo sobre o nome da
localidade ou regido, em 26,8% com informacao sobre a tutela (ex.: museu municipal;
museu paroquial), e em 21,1% ¢é feita referéncia ao nome de uma personalidade,
normalmente uma figura de destaque na histéria do museu ou da localidade. Em
48,5% dos casos estes varios elementos informativos sao utilizados em simultaneo,

sendo a inclusdo de informacao sobre a colecdo e local (ex.: Museu Arqueoldgico do
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Carmo; Museu Etnografico de Seia) a conjugacao mais comum, presente em 19,2% do
total de museus, seguida da inclusao de informacao sobre a tutela e local (ex.: Museu
Municipal de Faro), com 11,2%. Dos museus que optam apenas por um dos elementos
informativos, a maioria, 24,4% do total de museus, opta por informacao relativa a
colecdo (ex.: Museu da Ceramica; Museu da Cidade), seguidos pelos 12,9% de museus
que opta apenas por informacao relativa a localizacao (ex.: Museu da Guarda; Museu
da Graciosa), que na maioria dos casos também tera relacao com o tipo de colecao.
Uma grande percentagem de museus possui uma designacao toponimica (47,7%), o
que é um claro reflexo da importancia que as colecoes de carater regional ou local tém
na museologia portuguesa, e consequentemente na relagcao da identidade dos museus
com as identidades locais.

No que diz respeito a opcoes menos informativas, sdo muito raros os casos em que
¢ adotado um nome mais curto, com evidentes preocupacoes com a sonoridade do
nome (ex.: m|i|/mo, Museu da Imagem em Movimento). Cerca de 35% dos museus
possui uma sigla oficialmente utilizada pelo museu, existindo algumas situacoes em

que a sigla acaba por ser adotada como nome (ex.: CAM — Centro de Arte Moderna).

Apenas cerca de um quinto dos museus inquiridos declarou ter mudado de nome,
pelo menos numa ocasiao, ao longo da sua existéncia. Os motivos das alteracoes
poderao ser os mais diversos, contudo, segundo o IMP (Santos et al., 2000), ha trés
motivos principais para a mudanca: a simplificacdo do nome, o alargamento tematico
no sentido de uma maior generalizacdo, e a omissao/alteracao do ambito espacial e

ou da gestao.

6.1.2. Simbolo e Logotipo

32,1% dos museus inquiridos ndo possui uma representagdo  [GRAFICON.z]
Utilizacao de Simbolo
ou Logotipo
que possa ser utilizada para identificar ou reconhecer 0 mu- . 41)em percentagem (=362

grafica do seu nome (log6tipo), ou uma representacao visual

seu visualmente (simbolo). Ou seja, em apenas dois tercos dos Sim
museus o simbolo ou logo6tipo sao utilizados como elementos
de identidade visual. Estes valores representam uma evolu-
¢ao positiva, quando comparados com o0s 42% de museus sem
simbolo ou logétipo registados em 2000 (Abreu, 2002). No
entanto, tendo em conta que se trata da assinatura do museu,
base da sua identidade visual, as percentagens ainda represen-

tam uma fragilidade na comunicacao visual de uma parte sig-

Nao
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[QUADRO N.%9]

Museus com Simbolo ou Logbtipo

(P. 4.1) em percentagem (n=364)

Categorias %
TOTAL 67,9
REGIAO

Norte 68,4
Centro 61,2
Lisboa e Vale do Tejo 75,7
Alentejo 76,6
Algarve 50,0
Madeira 70,0
Acores 73,3
TUTELA

Administracido Central 86,7
Administra¢ao Regional 78,6
Administragao Local 72,5
Privados 51,4
TEMPO DE EXISTENCIA

Mais Recentes (menos de 5 anos) 74,2
Recentes (entre 6 a 25 anos) 65,5
Antigos (entre 26 e 99 anos) 65,3
Mais Antigos (mais de 100 anos) 81,0
TIPO

Arte 68,1
Arqueoldgicos 85,3
Historia 60,0
Ciéncia e Historia Natural 83,3
Ciéncia e Tecnologia 69,2
Etnografia e de Antropologia 62,0
Especializados 62,5
Regionais 80,6
Genéricos 64,3
Outros Museus 60,0
Monumentos e sitios 69,2
Zoologicos, Botanicos e Aquarios 100,0
Reservas e Parques Naturais 71,4
NUMERO DE VISITANTES

mais de 100.000 87,5
entre 50.000 € 100.000 82,6
entre 25.000 e 50.000 89,3
entre 10.000 e 25.000 76,0
entre 1.000 e 10.000 68,1
menos de 1.000 36,2
RPM

pertence 8 RPM 86,6
ndo pertence 8 RPM 62,4
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nificativa dos museus portugueses, uma vez que, independen-
temente do tipo e quantidade de suportes visuais utilizados, a
inexisténcia de um simbolo ou logo6tipo ira dificultar a identifi-

cacao e associacao de qualquer suporte ao museu.

Analisando as percentagens das diferentes variaveis de carac-
terizacao, importa referir que, no que diz respeito a tutela, ha
uma clara diferenca entre os museus puablicos e os privados.
Nos museus da administracao publica, 74,9% utilizam o sim-
bolo ou logbtipo como seus representantes visuais, enquanto
no setor privado a percentagem é de apenas 51,4%, claramente
inferior a percentagem global (67,9%). Dentro da administra-
cao publica, sdo os museus da administracao central os que
apresentam a maior percentagem, com 86,7%, seguidos pelos
museus da administracdo regional, com 78,6%. Os museus
tutelados pela administragao local, com 72,5%, também re-
gistaram valores superiores a média, embora mais préximos
da percentagem global. Esta diferenca pode resultar do modo
como cada tutela define o museu enquanto organizagdo: en-
quanto na administracao central ha normalmente uma clara
diferenciacao entre a instituicdo museu e a instituicao tutela
(como acontece no ICNB, em que cada parque ou reserva na-
tural tem a sua proépria identidade visual), na administracao
local essa fronteira é mais ténue, sendo frequente a utilizagao
de elementos de identidade visual das camaras municipais nos
suportes dos museus.

No setor privado, a Igreja Catolica é a tutela que apresenta o
valor mais baixo, 29,4%, sendo as empresas privadas e as fun-
dacOes as tnicas com valores superiores a percentagem glo-
bal, com 77,8% e 73,9% respetivamente. Também aqui havera
reflexos no entendimento do museu como organizacao auto-
noma, que no caso da Igreja Catoélica é menos comum, uma
vez que é frequente nao haver uma distincao entre o “edificio
igreja” e o “edificio monumento” ou “edificio museu”. Ou seja,

é provavel que, numa parte significativa dos casos registados, a
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nao utilizacao de simbolo ou logo6tipo pelo museu nao tenha por base uma comunica-
cao deficiente, mas sim a auséncia de uma conce¢ao do museu enquanto organizagao

autonoma, com uma identidade autébnoma.

Relativamente ao tempo de existéncia dos museus, S0 0S  [QUADRON.10]

mais antigos (mais de 100 anos) e os mais recentes (menos de Data de criagdo do Simbolo

. - . (P. 4.2) em percentagem (n=247)
6 anos) que apresentam as maiores percentagens na utilizacao

de simbolo ou logdtipo, com 81% e 74,2% respetivamente. OS  Data de criacio

museus dos escaloes intermédios, dos 6 aos 99 anos, nao se

%

Posterior a 2000

60,7

afastam muito da média global, tendo uma percentagem perto e 1990 e 2000

27,5

dos 65%. O conjunto destes valores poe de parte qualquer — Fntre1980e1990

3,6

Entre 1970 e 1980

1,2

relacdo entre o tempo de existéncia de um museu e a utilizacao

Anterior a 1970

3,6

do simbolo e logétipo como elementos de identidade visual.  Nio responden

3,2

No entanto, quando observadas as datas de criagdo dos

simbolos ou logoétipos, é possivel observar uma evolugio

temporal, onde 60,7% destes elementos de identidade visual foram criados depois
do ano 2000, 27,5% criados entre 1990 e 2000, e apenas 8,4% anteriores a 1990. Ou
seja, os museus que utilizam simbolo ou log6tipo, independentemente do ano em que
o museu foi criado, tém tido uma clara preocupacao com a sua atualizacao e com o
seu acompanhamento da natural evolucao da propria identidade do museu. A maioria
dos simbolos e logo6tipos que representam os museus foram criados na tltima década,
acompanhando assim, a par dos restantes setores, as diferentes evolugoes graficas,

visuais e identitarias, sendo eles proprios, também, um contributo para essa evolucao.

No que diz respeito ao tipo de museu e a localizacao, apesar de haver casos pontuais
que se afastam da média, a maioria das percentagens encontra-se proxima da percen-
tagem global, ndo sendo percetivel qualquer relacao destas variaveis com a utilizacdo
de simbolo ou log6tipo. Em oposicao, na relacdo com o ntimero de visitantes, hd uma
clara ligacao entre os museus mais visitados e os museus que utilizam simbolo ou lo-
gobtipo. No topo da tabela do nimero de visitantes, os museus com mais de 100.000
visitantes por ano, 87,5% utilizam simbolo ou logétipo, enquanto que na base, os mu-
seus com menos de 1.000 visitantes por ano, apenas 36,2% possuem simbolo ou lo-
gbtipo. Obviamente que nao sera a simples existéncia de um simbolo ou logotipo que
fara aumentar o nimero de visitantes, mas sim a preocupacao na relacao e comunica-
¢ao dos museus com os seus publicos, da qual a utilizacdo de simbolo ou logo6tipo seré

um primeiro indicador.
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Relativamente ao tipo de simbolos que sao utilizados, como seria espectavel, nao ha
uma tipologia comum aos diferentes tipos de museu. A adocdo do tipo de simbolo ou
logotipo é varidvel, observando-se no entanto, uma clara preferéncia por simbolos
pictoricos (55,9%), seguindo-se os tipograficos (19,3%), os museus que utilizam
apenas logo6tipo (11%), e os simbolos abstratos (9%), por fim, os simbolos heraldicos
(3,4%) e os simbolos personalizados (1,4%). Comparando estas percentagens com 0s
valores registados em 2000 (Abreu, 2002), a reducao da percentagem dos simbolos
heraldicos, de 12,5% para 3,4%, e o aumento da percentagem dos simbolos abstratos
de 4,5% para 9%, revela uma evolucao do desenho para solucées mais simples e
mais funcionais do ponto de vista grafico. Dentro dos simbolos pictoricos, apesar da
diversidade, continuam a destacar-se o conjunto de simbolos com figuras de edificios
ou elementos arquitetéonicos (30,9%) e o conjunto com figuras de animais (16%).
Quando comparados os tipos de simbolo com os tipos de museu, apenas nas Reservas
e Parques Naturais se encontra uma tipologia dominante, com simbolos pictoricos,
normalmente de figuras animais. O modo de expressao grafica dos museus aparece
assim como um reflexo da sua heterogeneidade, nao existindo um tipo de simbolo,
familia tipografica ou cor caracteristicos, que permitam identificar a presenca de uma

linguagem visual comum.

[GRAFICO N.03]
Tipo de Simbolo e Logotipo

em percentagem (n=145)
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[GRAFICO N.°4]
Aplicacdes do Simbolo ou Logbtipo

(P. 4.4) em percentagem (n=247)
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Quanto a aplicacao do simbolo ou log6tipo, o suporte mais utilizado € o sitio na web
(60,7%), seguido do papel de carta (57,9%), da fachada do edificio do museu (50,6%),
envelope (47,4%) e bilhete do museu (38,5%). No fim da tabela aparece a farda dos
funcionarios como o suporte menos utilizado (12,1%). No entanto, é importante refe-
rir que a percentagem de aplicacido do simbolo ou log6tipo nos varios suportes do mu-
seu, nao depende apenas da sua aplicacdo num dado suporte, mas também da adogao
ou nao deste suporte pelo museu. Por exemplo, 60,7% dos museus com simbolo ou
logotipo aplicam estes elementos de identidade visual na web, porém nem todos os
museus com simbolo ou log6tipo possuem sitio web. Quando é feito o cruzamento dos
museus com simbolo ou logétipo e dos que possuem sitio web a percentagem passa
para 100% de utilizacdo do sitio web como suporte onde é aplicado o simbolo ou lo-
gobtipo. Assim, os valores aqui apresentados, devem ser lidos essencialmente como in-
dicadores dos principais suportes utilizados pelos museus enquanto instrumentos de
comunicacao da sua identidade visual, e nao segundo uma alta ou baixa taxa de aplica-
¢ao. Deste modo, comparando com os valores registados em 2000 (Abreu, 2002), ha
que salientar o crescimento da percentagem da aplicacao no sitio web de 34,2% para

60,7%, e a descida da aplicacdo em papel de carta de 74,8% para 57,9%, provavel con-
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[GRAFICO N.°5]

Cor como elemento
de Identidade

(P. 5.1) em percentagem (n=364)

Nao

[GRAFICO N.°6]
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(P. 5.1) em percentagem (n=364)
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sequéncia do crescimento da utilizacao dos meios digitais na
comunicacao dos museus. Globalmente, as percentagens dos
varios suportes aproximaram-se, mantendo-se porém uma
média percentual proxima dos 40%, idéntica a registada em
2000. Ou seja, nao se verificou uma tendéncia de crescimento
na utilizacdo dos varios suportes para aplicacao do simbolo
ou logbtipo, numa légica de aplicacao universal dos elementos
base de identidade visual, mas sim uma dispersao das apli-
cacoOes pelos varios suportes, provavelmente sintomatica de

uma maior variedade de modelos e opg¢oes de comunicacao.

6.1.3. Cor

Curiosamente, no que diz respeito a associacao da identidade
visual do museu a uma cor ou conjunto de cores, os resulta-
dos apresentam uma percentagem inferior a dos museus com
simbolo ou logo6tipo. Apenas 55,2% dos museus inquiridos
afirma ter uma ou mais cores associada a sua identidade visu-
al. Quando relacionada esta percentagem com a dos museus
que possuem simbolo ou logbtipo, conclui-se que 27,5% dos
museus portugueses nao possui simbolo, logo6tipo e cor, utili-
zando somente o nome como elemento de identidade visual.
No caso destes museus, o reconhecimento visual nunca sera
imediato, uma vez que implica a leitura do nome. Ou seja, a
identificacdo visual ndo é feita através de uma forma, cor ou
fonte tipografica, mas sim da descodificacdo de um conjunto
de letras, o que, a partida, compromete o reconhecimento do
museu em situacoes de dificil ou impossivel leitura.

Dos museus que utilizam a cor como sua representante visu-
al, 91,5% possuem simbolo ou logétipo, revelando uma clara
relacdo entre estes elementos. Provavelmente, na maioria das
aplicacoes, a cor aparece associada ao simbolo ou logoétipo.
No que diz respeito as cores escolhidas pelos museus, as mais
utilizadas sao o azul (34,8%), o preto (30,3%) e o encarnado
(28,4%), e as menos frequentes o castanho (9,5%), o laranja
(8,5%) e o rosa (3,0%).
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Quando analisadas as cores utilizadas por tipo de museu, os  [QUADRON. 1]
~ . cs . ~ - . e Cores com que 0 museu

resultados sdo muito variaveis, nao existindo na maioria dos

o . se faz representar

casos qualquer correspondéncia com os valores globais. Ape-

(P. 5.2) em percentagem (n=201)

sar da escolha de cores nao se basear exclusivamente na tipo-

Cores

logia de cada museu, é possivel referir algumas cores que no

%

geral sdo mais adotadas por cada grupo. Assim, nos Museus  au

34,8

de Arte as cores mais utilizadas sao o vermelho (21,4%) e 0 _Verde

15,4

Amarelo

18,4

preto (20%); nos Museus de Arqueologia o castanho e o azul

Preto

30,3

(ambos com 17,9%); nos Museus de Historia o azul, vermelho  Vermelho

28,4

Castanho

e cinza (todos com 20%); nos de Ciéncia e Historia Natural a

9,5

Rosa

3,0

cor cinza (33,3%) e o verde (22,2%); nos de Ciéncia e Tecno-  cinzento

20,4

logia o encarnado e o azul (ambos com 26,7%); nos museus de 4

8,5

Outra

21,9

Etnografia e Antropologia as cores mais utilizadas sao o azul e
o preto (ambos com 19,2%); nos Especializados sao mais uti-
lizados o vermelho (20,6%) e azul (19,1%); nos museus Re-
gionais o vermelho e o preto (ambos com 21,2%); nos Genéricos o verde (25%); os
Monumentos e Sitios dividem-se pelo cinza e preto (ambos com 23,1%); nos Jardins
Zoolbgicos, Botanicos e Aquarios apenas é utilizado o azul (100%); nas Reservas e
Parques Naturais dominam o azul (37,5%) e o preto (25%); e nos outros museus a cor
mais utilizada é o azul (26%). Globalmente os museus “mais coloridos” sao os de Cién-
cia e Historia Natural, onde 66,7% utilizam a cor como elemento de identidade visual,

€ 0S que menos recorrem a cor sao os museus de Histéria, com 33,3%.

Relativamente a aplicacao da cor nos principais suportes dos museus, tal como no
simbolo e logbtipo, também aparecem no topo da lista o sitio na web, com 49,8%, o
papel de carta, com 40,3%, e a fachada do edificio, com 33,8%, e em tltimo a farda dos
funcionarios, com 11,4%. Esta clara relacao entre percentagens de aplicacao de simbolo
e logotipo e de aplicacao da cor, indica que o simbolo ou o logo6tipo serao os “veiculos”
preferenciais para a utilizacao da cor. Contudo, tendo em conta que, em quase todos
os suportes, a percentagem de aplicacao da cor € inferior a percentagem de aplicacido
no simbolo e logbtipo, poder-se-a concluir que estes ultimos sao frequentemente
aplicados nas suas versdes monocromaticas ou em escala de cinza, sem a cor como

representante visual de identidade.
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[GRAFICON.27] 6.1.4. Caderno de Normas Gréficas

Caderno de Normas Gréficas . ; -
Do conjunto de museus que possuem simbolo ou logdtipo,

(P. 4.3) em percentagem (n=247)
43,3% possuem um caderno de especificacbes graficas, como

Sim garantia de uma aplicacdo coerente e uniforme dos seus

elementos base de identidade visual. Ou seja, em apenas
20,4% dos museus portugueses ha uma predefinicio e
normalizacdo no seu modo de expressdo visual. Apesar de
nao se poderem considerar estes valores elevados, houve uma
evoluc¢do positiva neste campo, com uma subida de 29,7% em

2000 (Abreu, 2002) para os 43,3%, ja referidos, em 2010, e,

No globalmente, de 17,2% em 2000 para 29,4% em 2010.

As normas mais frequentes dizem respeito a definicao das co-
res e fontes tipograficas, estando presentes em 95,3% e 87,9% dos cadernos, respe-
tivamente, e as menos frequentes relativas a area de exclusao (23,4%), e a utilizacao

sobre imagens, (41,1%). Em comparacao com os valores de 2000, também aqui houve

[GRAFICO N.°8]

Aplicagoes do Simbolo e Logdtipo dos Museus com e sem Caderno de Normas Gréficas
em percentagem (n=111)
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uma subida das percentagens, registando-se uma evolucao
positiva na preocupagdo em salvaguardar a aplicacdo com
rigor dos varios elementos de identidade visual. Dos museus
que habitualmente se fazem representar por uma ou mais co-
res, apenas 47,3% possuem normas graficas com referéncia as
cores, todos os outros nao tém como garantir uma aplicacao
rigorosa nos seus varios suportes.

No que diz respeito a tutela, sdo os museus da administra-
cao central que revelam uma maior preocupacao na definicao
de normas graficas para a sua identidade visual, existindo
caderno de especificacoes graficas em 53,3% destes museus.
Nos museus privados existe em apenas 22,9%, percentagem
proxima da dos museus tutelados pela administracao local e
regional, com 25,7% e 21,4% respetivamente.

Relativamente ao tempo de existéncia, curiosamente, sao os
museus mais antigos (com mais de 100 anos) que aparecem no
topo da tabela, com 52,4%, seguidos dos mais recentes (cria-
dos ha menos de 5 anos), com 36,4%, retirando a esta variavel
um peso determinante neste campo. No entanto, quando ana-
lisada a data de criacao dos simbolos e logotipos dos museus
com cadernos de normas graficas, constatamos que a grande
maioria dos manuais de normas (75,9%) foram criados depois
de 2000, e que a quase totalidade (93,5%) foram criados de-
pois de 1990. E, quando analisadas as percentagens dos mu-
seus com manual de normas por data de criacao do simbolo
ou logo6tipo, constatamos que 51,9% dos simbolos ou logbtipos
criados depois do ano 2000 possuem manual de normas, en-
quanto que os criados em anos anteriores nunca ultrapassam
os 33,3%, chegando mesmo aos 11,1% no caso dos simbolos
anteriores a 1970. Ou seja, apesar de ainda existir uma baixa
percentagem de museus que define normas para aplicacao dos
seus elementos de identidade visual (43,3% dos museus com
simbolo ou log6tipo), essa preocupacao tem crescido, assistin-

do-se também neste campo a uma evolucao positiva.

cC O M U N I C A C A O

[QUADRO N.°12]

Museus com Normas Graficas

(P. 4.3.1) em percentagem (n=10y7)

Categorias %
TOTAL 29,4
REGIAO

Norte 30,5
Centro 20,1
Lisboa e Vale do Tejo 40,0
Alentejo 23,4
Algarve 12,5
Madeira 30,0
Acores 20,0
TUTELA

Administracdo Central 53,3
Administra¢ao Regional 21,4
Administragao Local 25,7
Privados 22,9
TEMPO DE EXISTENCIA

Mais Recentes (menos de 5 anos) 36,4
Recentes (entre 6 a 25 anos) 24,7
Antigos (entre 26 e 99 anos) 26,3
Mais Antigos (mais de 100 anos) 52,4
TIPO

Arte 40,6
Arqueoldgicos 26,5
Historia 13,3
Ciéncia e Historia Natural 16,7
Ciéncia e Tecnologia 30,8
Etnografia e de Antropologia 18,0
Especializados 30,4
Regionais 20,0
Genéricos 28,6
Outros Museus 31,1
Monumentos e sitios 46,2
Zoolbgicos, Botanicos e Aquarios 0,0
Reservas e Parques Naturais 42,9
NUMERO DE VISITANTES

mais de 100.000 68,8
entre 50.000 e 100.000 43,5
entre 25.000 e 50.000 60,7
entre 10.000 e 25.000 41,3
entre 1.000 e 10.000 21,3
menos de 1.000 8,6
RPM

pertence 8 RPM 45,1
nao pertence 8 RPM 24,8
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Os museus que possuem caderno de normas graficas demonstram uma preocupacao,
ndo s6 na qualidade das aplicacdes, como também na quantidade de aplicagdes dos
seus elementos de identidade visual. Quando comparadas as percentagens de aplicacao
nos principais suportes, os museus com cadernos de normas graficas surgem a frente
da média global em todos os suportes. Deste modo, € possivel afirmar que a existéncia
de um manual de normas graficas, reflexo do reconhecimento da importancia de uma
aplicacao rigorosa dos elementos de identidade visual, sera também um indicador de

uma representacao visual mais forte, mais presente e mais consistente.

[GRAFICO N.%9] 6.1.5. Farda
Utilizagdo de Farda Apenas 22,5% dos museus portugueses possui uma farda para
(P. 6.1) em percentagem (n=364) .
os seus colaboradores. Destes, 41,5% possuem uma farda cria-
sim  da a partir de pecas de vestuario existentes no mercado, 25,6%
utilizam farda desenhada para os funcionarios da sua tutela, e
20,7% tem um uniforme desenhado especialmente para si. In-

dependentemente das razdes de adocdo, ou nao, de uma far-

da para alguns funcionarios do museu, é inquestionavel a for-

te presenca que este elemento pode ter na identidade de uma

organizacao. A roupa vai influenciar nao s6 o comportamento

! diario dos funcionarios, como também o modo de percecao do
e museu e da sua identidade. Porém, a utilizacao de farda como
elemento de identidade tende a perder expressao, uma vez que

a percentagem de museus que a utiliza tem decrescido na dltima década, de 29,2% em
2000 (Abreu, 2002) para 22,5% em 2010. A nao existéncia de farda podera represen-
tar uma abertura dos museus a identidade individual dos seus funcionarios, ou ser

simplesmente um indicador de desvalorizacao deste elemento de identidade visual.

6.1.6. Edificio

A maioria dos museus inquiridos (82,1%) afirma que o seu edificio sobressai em
relacdo ao espaco envolvente. 55,8% dos museus responderam que o edificio sobressai
pelo estilo arquitetonico, 39,8% pela volumetria, 21,2% pelos suportes de divulgacao
que tem no exterior, 13,7% pela sua cor exterior, e 9,6% por ser um edificio fortemente
mediatizado. Esta distincao dos edificios em relagcdo a sua envolvente, quando nao
dissonante, reforcada com o facto de mais de metade dos museus estar instalado em
imoveis classificados, confirma este elemento como um importante contributo para o

reconhecimento e identidade visual dos museus.
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[QUADRO N.13]
Reconhecimento do edificio do museu

(P. 7.2) em percentagem (n=364)

%

Sobressai pelo estilo Arquitectonico 55,8
Sobressai pela sua volumetria 39,8
Sobressai pelos suportes de divulgacdo no edificio 21,2
Sobressai pela sua cor exterior 13,7
Sobressai por ter sido fortemente mediatizado 9,6
Passa despercebido, estando completamente integrado no espaco envolvente 17,9

6.2. Informacao

Neste grupo sao analisados os suportes de informacdo existentes dentro e fora
dos museus. Mais uma vez, apenas serao tidos em conta valores quantitativos,
independentemente do contetdo existente em cada suporte. No entanto, apesar da
quantidade de utilizacao dos varios suportes nao garantir uma informacao eficaz, a sua
nao utilizacao representa a inexisténcia de qualquer informacao, logo, a utilizacao de
suportes € por si s6 um indicador positivo. Deste modo, pretende-se com esta analise
conhecer nao s6 os museus que procuram construir um sistema de informacao eficaz,
como também os que ndo possuem quaisquer suportes de informacao.

Foram tidas em conta, para a informacao exterior, as questoes relativas ao sitio na
web, sinalizacao, reconhecimento do museu e informacao no exterior do edificio, e
para a informacao existente dentro do museu, as perguntas relativas a sinalizacao

interna e suportes de informacao de apoio a visita.

6.2.1. Sitio na web [GRAFICO N.°10]

Segundo as respostas ao questionario, 60,2% dos museus Museus com sitio naweb

(P. 9.1) em percentagem (n=364)
portugueses possui sitio na web. Este valor representa uma

evolucao positiva, quando comparados com os 38,5% de Sim
museus com sitio na web registados em 2000 (Abreu, 2002).
No entanto, tendo em conta a evolucao deste meio nos tltimos
dez anos, seria expectavel um crescimento maior na utilizacao
da web pelos museus portugueses.

Analisando os resultados relativamente a localizacao, destaca-
se apenas a regiao do Algarve, cujo nimero representa apenas
2,7% dos museus com sitio na web, e onde somente 25% dos

Nao
museus possui sitio web, muito longe dos 60,2% da média glo-
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Figura 183 « Sitio web do Projeto Geira

O Projeto Geira é uma iniciativa desenvolvida no
ambito da AURN (Associa¢@o das Universidades
da Regio Norte de Portugal) e tem como
objetivos divulgar o potencial cientifico e
tecnolégico, valorizar o patrimoénio cultural e
estimular a conservacao e prote¢ao do ambiente.
Através deste projeto foram criados, entre 1997
€ 19909, 54 sitios web de museus do norte de
Portugal, todos eles idénticos graficamente,
tendo apenas algumas adaptagoes de contetido.
Em todos os sitios ¢ disponibilizada informacao
relativa a colecdo, atividades, servigos
educativos, contactos e outros que podem variar
consoante o museu. Apesar de ndo permitir
uma individualidade grafica, que represente

a identidade visual do museu, a forma de
organizagao e apresentacdo dos seus servigos e
informacdes sdo um bom exemplo do que pode

ser feito a nivel dos museus locais.

[QUADRO N.14]
Servicos disponiveis no sitio web

(P. 9.2) em percentagem (n=254)

Servigos %
Horéario 100,0
Apresentacdo museu 98,8
Contactos 97,2
Localizagao 90,6
Actividades 70,1
Precério 67,3
Servico de educacio 59,1
Recepcao de sugestoes (e-matl) 29,5
Download de docs. apoio 26,0
Exposicao virtual 22,0
Loja do museu 15,7
Amigos do museu 11,8
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bal. As restantes regioes estao mais proximas do valor médio,
sendo a regido de Lisboa a que possui a maior percentagem de
museus no ciberespacgo, 74,3%, a que correspondem 24% do

total de museus com sitio na web.

Quanto a tutela, do total de museus com sitio na web, a ad-
ministracao local é a que possui a maior percentagem, com
41%, seguida dos organismos privados, com 29%, e da admi-
nistracao central, com 18%. Porém, ao se analisar a percenta-
gem dentro do total de museus de cada tutela, a administracao
central, com 86,7% de museus no ciberespaco, é a que mais se
destaca da percentagem global (60,2%), possivelmente devi-
do a centralizacao da presenca na web através dos portais do
IMC e do ICNB, onde se concentram a maioria dos museus da
administragao central. Nas restantes administragoes publicas
e setor privado, as percentagens encontram-se proximas da
percentagem geral, havendo aqui uma maior dispersao nas
opcoes de representacdo no ciberespago, nuns casos associa-
das a portais da tutela, noutros associadas a projetos de ca-
rater regional (como € o caso do projeto Geira: figura 183),
noutros utilizando o formato blogue, e outros ainda com um

sitio proprio na web, exclusivo do museu.

Em relacao ao tempo de existéncia dos museus, as percenta-
gens sao muito proximas, perto dos 60%, sendo o grupo de
museus muito antigos (com mais de 100 anos) o Unico que
se afasta ligeiramente do conjunto, com 71,4%, provavelmen-
te por ser o grupo onde a percentagem de museus tutelados
pela administracdo central é maior. Ou seja, neste campo ha
aparentemente uma maior influéncia da tutela do que das res-

tantes variaveis.

No que diz respeito ao tipo de museu, os valores variam en-
tre um maximo de 100%, pertencente as Reservas e Parques
Naturais e aos Jardins Zoolégicos, Botanicos ou Aquarios, e

um minimo de 41,9%, pertencente aos Museus Regionais. Es-
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tas percentagens sugerem novamente a tutela como um dos principais responsaveis
na utilizacao deste instrumento de comunicaciao, uma vez que todas as Reservas e
Parques Naturais sao tutelados pela administracao central, onde se apresentam os
valores mais elevados, e a maioria dos Museus Regionais (58%) sao tutelados pela
administrac¢ao local, onde também se apresentam valores inferiores a média. No caso
dos Jardins Zoolbgicos, Botanicos ou Aquarios nao é possivel retirar conclusoes, uma

vez que o niumero de museus deste grupo é muito reduzido.

Quanto ao contetdo dos varios sitios, a totalidade dos museus tem disponivel on-
line informacao sobre o horario do museu, e uma grande maioria tem disponivel
uma apresentacao e descricao do museu (98,8%), os contactos (97,2%), a localizacao
(90,6%), e as principais atividades (70,1%). Sao menos frequentes as informacoes
sobre os “amigos do museu” (11,8%) e loja do museu (15,7%). No entanto, ha que
ter em atencdo que estas percentagens também dependem da sua existéncia nos
respetivos museus. E também de referir que 22% afirma ter disponivel on-line uma
exposicao virtual, 26% permite o download de documentos de apoio, e 29,5% dos
sitios recebe sugestoes dos visitantes via e-mail. Ou seja, a maioria dos sitios on-line
dos museus portugueses tem ainda um carater essencialmente informativo, sendo

pouco exploradas as potencialidades mais interativas deste meio digital.

[GRAFICO N.011]
Sinalizacao do museu no exterior

(P. 8.1) em percentagem (n=364)
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6.2.2. Sinaliza¢ao no exterior

Relativamente a sinalizacao do museu no exterior, 66,8% possui sinalética na area
envolvente ao museu e 33,5% nos acessos a cidade ou vila. Os acessos pedonais sdo os
menos valorizados, estando sinalizados em 20,6% dos casos.

Na relacdo destas percentagens com os dados ja publicados, é de referir a evolugio
positiva do nimero de museus que nao possui qualquer sinalizacdo. Em 1998, 30%
dos museus nao tinha qualquer sinalizacao nos seus acessos (Santos et al., 2000), em
2000 esta percentagem ja tinha reduzido para 20% (Abreu, 2002) e, no inquérito agora
realizado, sdo apenas 12% os museus que nao possuem sinalizacdo no exterior. Esta
evolucao revela uma preocupacao crescente dos museus em orientar e facilitar o acesso
ao museu a partir das suas imediac¢des, bem como de uma melhor coordenagio entre
os museus e as entidades responsaveis pela sinalética no espaco publico, a que podera

estar associado o aumento do niimero de museus tutelados pela administracao local.

6.2.3. Reconhecimento e identificacao do Museu
O reconhecimento e identificacdo do museu, para além da presenca arquiteténica do
edificio no espaco envolvente (ver 6.1.6. Edificio), sdo feitos com recurso a diferentes

elementos visuais, normalmente localizados junto a entrada do museu. Em 62,6%

[GRAFICO N.°12]
Elementos utilizados para facilitar o reconhecimento do edificio do museu

(P. 8.2) em percentagem (n=364)
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dos casos, o reconhecimento e identificacao do museu sao feitos através de uma placa
na entrada; em 40,4%, através de faixas no exterior do edificio; em 35,7%, através de
uma inscri¢ao da fachada; e em apenas cerca de 11%, através de bandeiras, cartazes e
pecas da colec@o no exterior. Em 6,9% dos museus nao existem quaisquer elementos
de reconhecimento. Comparando com os valores de 2000 (Abreu, 2002), houve
uma ligeira subida em todas as percentagens, destacando-se a utilizacao de faixas no
exterior, cuja percentagem subiu de 22,4% para 40,4%. Dependendo do modo como
sao utilizados, todos os elementos podem ter maior ou menor visibilidade, permitindo
diferentes niveis de reconhecimento. No entanto, na generalidade dos casos, as
faixas na fachada do edificio permitem um melhor reconhecimento a distancia que
uma placa junto a entrada. O aumento da utilizacao de faixas, como elemento de
reconhecimento do edificio do museu, revela que ha uma preocupacao crescente dos
museus portugueses em conseguirem uma maior presenca visual no seu exterior,
embora a maioria dos museus ainda opte por uma presenca mais discreta, em que o

reconhecimento nao é tao imediato.

[GRAFICO N.°13]
Informacao disponivel no exterior, junto a entrada do museu

(P.8.3) em percentagem (n=364)
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[QUADRO N.°15]

Museus sem informacao disponivel

em percentagem (n=364)

E E cC O M U N I

C A ¢ A O

Categorias Sem sinalizacdo ~ Sem nome do museu Sem Horario Sem elementos
de reconhecimento
TOTAL 11,8 11,8 30,5 6,9
REGIAO
Norte 8.4 9:5 30,5 74
Centro 10,7 10,7 35,0 8,7
Lisboa e Vale do Tejo 14,3 14,3 27,1 4,3
Alentejo 12,8 14,9 29,8 2,1
Algarve 12,5 16,7 20,8 8,3
Madeira 30,0 10,0 30,0 0,0
Acores 13,3 6,7 33,3 20,0
TUTELA
Administracdo Central 15,6 20,0 35,6 15,6
Administracdo Regional 14,3 0,0 28,6 0,0
Administracio Local 8,2 9,4 21,6 3,5
Privados 14,7 14,7 43,1 8,3
TEMPO DE EXISTENCIA
Mais Recentes (menos de 5 anos) 15,2 7,6 21,2 10,6
Recentes (entre 6 a 25 anos) 9,8 10,9 33,3 57
Antigos (entre 26 e 99 anos) 10,5 16,8 30,5 6,3
Mais Antigos (mais de 100 anos) 14,3 4,8 14,3 9,5
TIPO
Arte 14,5 10,1 21,7 4,3
Arqueoldgicos 8,8 0,0 20,6 5,9
Historia 20,0 20,0 20,0 6,7
Ciéncia e Historia Natural 0,0 16,7 50,0 0,0
Ciéncia e Tecnologia 15,4 7.7 23,1 7,7
Etnografia e de Antropologia 8,0 8,0 50,0 4,0
Especializados 16,1 16,1 37,5 17,9
Regionais 12,9 9,7 22,6 3,2
Genéricos 7,1 7,1 21,4 0,0
Outros Museus 4,4 11,1 222 4,4
Monumentos e sitios 0,0 23,1 23,1 23,1
Zoolbgicos, Botanicos e Aquarios 0,0 0,0 0,0 0,0
Reservas e Parques Naturais 28,6 28,6 71,4 0,0
NUMERO DE VISITANTES
mais de 100.000 6,3 12,5 25,0 18,8
entre 50.000 € 100.000 13,0 8,7 30,4 4,3
entre 25.000 e 50.000 10,7 7,1 21,4 7,1
entre 10.000 e 25.000 6,7 53 10,7 0,0
entre 1.000 e 10.000 10,6 9,9 30,5 6,4
menos de 1.000 20,7 22,4 56,9 15,5
RPM
pertence 8 RPM 7,3 3,7 14,6 0,0
nio pertence 3 RPM 13,1 14,2 35,1 8,9
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6.2.4. Informacao disponivel no exterior do edificio

Como seria expectavel, a grande maioria dos museus (88,2%) tem o seu nome no
exterior, junto a entrada do museu. No entanto, em 11,8% dos inquiridos essa
informacao nao esta disponivel, o que revela um preocupante desinteresse no modo
como estes museus se apresentam. A inexisténcia do nome no exterior do museu
pode comprometer a sua identificacdo e consequente visita. Praticamente, em todos
0s grupos e categorias existem museus que afirmam nao possuir informacao sobre
o seu nome no exterior do edificio, podendo no entanto salientar-se alguns casos
em que os valores sao superiores a percentagem global, como é o caso dos museus
nao pertencentes a RPM, com 14,2%, dos museus privados, com 14,7%, dos museus
antigos (entre 26 e 99 anos), com 16,8%, e dos museus com menos de 1.000 visitantes,
com 22,4%.

Quanto a restante informacao no exterior, em 69,5% dos museus inquiridos esta
disponivel informacdo sobre o horario, em 31,3% sobre as exposicOoes patentes,
em 23,9% sobre o precario, e em 6% outra informacao. Estes valores, apesar de
apresentarem uma ligeira subida em comparacao com os valores registados em 2000
(Abreu, 2002), ainda revelam alguma auséncia de informacdo elementar junto a
entrada dos museus, representando uma fragilidade neste nivel de comunicacao, o

que, provavelmente, terd consequéncias nos seus resultados.

[GRAFICO N.°14]
Sinalizac¢ao no interior do museu

(P. 8.4) em percentagem (n=364)
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6.2.5. Sinalizacao no interior do museu

Relativamente a orientacdo no interior dos museus, 38,5% possui sinalizacao dos
servicos de acolhimento ao publico; 53,3% possui sinalizacdo de outros servicos de
apoio, como por exemplo elevador, escadas, casas de banho, etc.; 28,6% apresenta
a planta do edificio; e 19,2% a sinalizacdo de um percurso de visita recomendado.
Apesar de, no geral, os valores ndo serem muito positivos, estes ndo deverao ser
excessivamente valorizados, uma vez que muitos dos museus sdo de pequenas
dimensoes ou nao possuem servicos de acolhimento e outros servicos de apoio.
Quanto a sinalizacao de um percurso recomendado, que de todas sera a mais influente
no decorrer da visita, relativamente ao tipo de museu, € mais frequente nas Reservas e
Parques Naturais, com 29%, nos Museus Especializados, com 25%, e Museus de Arte,
Museus de Ciéncia e Tecnologi