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ABSTRACT 

Web 2.0 helped to create social media platforms that many professionals use nowadays. 

Museums are an example of such use, however their lack of knowledge on this 

particular area of communication may cause that it is poorly used to their advantage.  

 

Keywords: Communication, Facebook, Flickr, Google plus, Instagram, Museums, 

Museum Studies, Network Society, Online, Social media 

 

 

RESUMO 

A Web 2.0 ajudou a criar as plataformas de social media que muitos profissionais usam 

hoje em dia. Os museus são um exemplo de utilizadores, no entanto a sua falta de 

conhecimentos nesta área de comunicação pode levar a que não consigam usar em seu 

proveito. 
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Museologia, Online, Social media, Sociedade em rede 
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INTRODUÇÃO 

Vivemos num mundo em constante mudança. As opções que a Web 2.0 trouxe aos 

utilizadores levou a que as redes sociais criadas no plano offline se transpusessem para o 

mundo virtual criando assim uma noção de continuidade entre ambos os espaços. 

A sociedade em rede ganha assim uma nova conotação que leva quase 

imediatamente para a vertente online¸ principalmente com as plataformas de redes 

sociais. Facebook, Twitter, LinkedIn, Google plus, Youtube, Instagram e Flickr são 

alguns dos exemplos. As grandes empresas já perceberam as vantagens (principalmente 

monetárias) mas os museus parecem ainda resistir. 

Depressa bloggers e jornalistas viram o potencial destas plataformas para a 

disseminação das suas palavras. As empresas começaram também, aos poucos, a aderir 

e hoje, é impossível negar que as plataformas de redes sociais têm um papel central na 

vida de uma boa parte da população mundial. Empresas adoptaram já as redes sociais 

como canal principal de comunicação com o seu público-alvo e outras estão lentamente 

a dar mais destaque a estes espaços em detrimento dos “tradicionais”. 

O primeiro museu surgiu em 1793 como um espaço para elites, só mais tarde, 

adoptando a sua vertente de espaço de fruição, lazer e educação para as massas. Estes 

espaços estão localizados em comunidades adoptando uma determinada linguagem 

consoante aquela em que estão inseridos. 

Os museus têm por hábito limitar-se a uma linguagem unidirecional, através da 

utilização de um website com as informações necessárias para o visitante. No entanto, 

com as alterações na área da comunicação, muitos começaram a criar as suas próprias 

páginas e contas em plataformas de redes sociais. Uma vez que poucos usam algo mais 

além do Facebook e YouTube, não fazia sentido criar uma análise geral sobre o seu 

comportamento nas várias redes. Por essa razão este trabalho incide apenas sobre a 

plataforma Facebook. 

De que forma é esta plataforma utilizada pelos museus? Está a ser bem 

aproveitada? Quem está por trás das páginas criadas, são profissionais da área da 

comunicação ou funcionários do próprio museu? Existe uma estratégia clara? Quais os 

resultados? 

De forma a tentar responder a estas questões serão abordados os temas da 

sociedade em rede, avanços na web 2.0 e a presença online da instituição museu. 

Obviamente não é possível estudar todos os museus portugueses. Por essa razão optei 

por uma amostra composta por um total de 79 páginas existentes na plataforma 
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Facebook, excluindo assim, as restantes plataformas de redes sociais online. Ainda 

assim foi necessário escolher uma amostra, sendo essa a razão porque optei por 

seleccionar, maioritariamente, os museus pertencentes à Rede Portuguesa de Museus 

(RPM). Digo maioritariamente pois cinco dos espaços abordados na análise não fazem 

parte da RPM. Estes são: o Museu do Oriente, o Museu da Electricidade, o Museu do 

Neo-Realismo, MUDE e o Museu da Presidência da República. 

 

Nesta área de investigação são já vários os trabalhos realizados sobre redes 

sociais tanto off como online. As plataformas de redes sociais são alvo de grande 

curiosidade por parte de muitos investigadores em todo o mundo. Tem sido estudado o 

impacto que as redes têm na vida das pessoas e de que forma as teorias sociológicas se 

verificam também na vertente online de várias comunidades. Todo o seu potencial tem 

sido analisado de um ponto de vista sociológico e empresarial através da sua união com 

as tecnologias móveis (smartphones, tablets, wi-fi,…) 

Na área da museologia também o impacto da web 2.0 tem sido medido e muito 

se fala de museus virtuais, que apesar de tudo continuam a ser meros sites com 

informação detalhada sobre as peças que o espaço físico contém nos seus arquivos ou 

em exposição. 

Durante a minha pesquisa encontrei trabalhos e dados sobre museus de vários 

pontos do mundo e a sua presença em plataformas de redes sociais como o Facebook, 

Twitter, Youtube e Instagram. No entanto em Portugal estes trabalhos são poucos e 

nada que contenha uma análise de dados das próprias páginas o que tornou impossível 

ter uma ideia prévia do seu estado. 

Existe uma dissertação, realizada por uma aluna da Universidade Lusófona, e 

que trabalha novos media aplicados aos museus, no entanto a sua fraca qualidade levou 

a que a deixasse de lado, além de que não tratava o mesmo que irei abordar nas páginas 

seguintes. 

 

 O objectivo deste trabalho é ver, através de cinco tipos de dados extraídos das 

páginas, que compõem a amostra mencionada acima, se as estratégias actualmente 

implementadas estão a ter algum resultado positivo, ou se por outro lado a forma de 

trabalhar deveria ser repensada.  
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MÉTODOS DE INVESTIGAÇÃO 

No decurso do desenvolvimento deste trabalho foram utilizados métodos mistos, no 

entanto grande parte assenta em métodos quantitativos. 

Numa fase inicial, foi realizada uma entrevista exploratória a um especialista da 

área de social media. Ainda foi colocada a hipótese, nos momentos iniciais do trabalho 

de investigação, de se realizar mais entrevistas além desta. No entanto com o avançar do 

trabalho, essa hipótese foi descartada uma vez que não havia necessidade da sua 

realização para este trabalho. Foi também colocada a hipótese de se realizar inquéritos a 

utilizadores deste tipo de plataformas, no entanto, tal como aconteceu com as 

entrevistas, inicialmente pensadas, tal ideia foi descartada por não ir de encontro à 

forma que o trabalho acabou por tomar. 

A melhor forma de saber em que estado se encontra a utilização das plataformas 

de social media em Portugal seria através do acesso aos dados internos das páginas 

existentes. 

Uma vez que tal não foi possível, a recolha dos dados, das páginas que foram 

trabalhadas e a que terão acesso mais adiante, foram obtidos através de uma ferramenta 

disponível online (Likealyzer). Esta ferramenta permite obter valores de páginas da rede 

Facebook e acesso a dados como por exemplo, a taxa de crescimento / decréscimo de 

utilizadores e os seus níveis de interacção. A recolha de dados seria possível também 

através da criação de uma grelha de Excel onde seriam inseridos dados como: número 

de posts por dia, likes, partilhas e comentários por post, horas a que são feitas as 

publicações e que tipo de conteúdos contêm (se é imagem, texto, vídeo, partilha, …). 

No entanto de forma a ser possível obter os dados mais rapidamente (pois este processo 

é muito mais lento e não tão detalhado), optei pela utilização do programa criado pela 

Meltwater, Likealyzer. Uma outra vantagem da utilização desta ferramenta é que os 

dados obtidos reportam-se sempre a um espaço de 30 dias o que torna possível ter uma 

ideia da forma de funcionamento da página e se a estratégia a ser usada tem bons 

resultados. 

Esta ferramenta é totalmente gratuita e pode ser usada sem que seja necessário 

realizar um registo por parte do utilizador. O Likealyzer fornece também 

recomendações juntamente com os dados da página analisada para que o utilizador 

possa adaptar melhor a sua estratégia. Estas recomendações dadas são feitas consoante 

os dados retirados da página relativamente à presença (diálogo, acção e informação). 



A utilização da Social Media pelos museus        (2014) 

4 
 

A Meltwater é uma empresa que se especializou na área da online intelligence 

com o objectivo de criar estratégias de comunicação online para empresas. Na área da 

social media, combinam a área de marketing com monitorização de forma a criar mais 

engagement e assim fazer com que a suas campanhas sejam mais proveitosas. 

A observação participante teve também um papel importante na análise das 

páginas pois juntamente com os dados estatísticos, é possível ter uma visão mais 

profunda do que está a ser feito nestes espaços. 

De forma a não existir problemas de discrepância de dados, todos foram 

extraídos no espaço de 48 horas e as análises impressas, de imediato, em formato PDF. 

De seguida os dados foram dispostos em grelhas, no formato Excel de forma a ser 

possível ter uma visão geral do estado das páginas sendo para tal utilizado o tom de 

vermelho para assinalar os valores que não representam uma boa utilização. Devido ao 

tamanho e quantidade de dados extraídos foram criadas cinco grelhas de acordo com os 

aspectos que podem ser analisados: 

 Informação da página 

 Comparação com páginas da mesma categoria 

 Performance da página 

 Posts da página 

 Posts de utilizadores na página 

Sites como o Museum Analytics1 permitem que se faça uma recolha automática 

das métricas principais de plataformas como Facebook e Twitter. Esta ferramenta 

permite criar rankings de centenas de museus em todo o mundo, no entanto não é 

apenas com o número de likes que se consegue realizar uma análise à página. É 

necessário ter em conta as partilhas e interacções existentes acerca das suas experiências 

e opiniões. 

Para encontrar as páginas foi necessário recorrer a três contas de Facebook em 

três browsers distintos uma vez que, à semelhança do que acontece com o motor de 

busca GOOGLE, também a caixa de pesquisa do Facebook adapta o que encontramos 

consoante as nossas procuras habituais e gostos pessoais. Foram também consultados os 

sites, no entanto nem todos tinham informação da sua extensão a outras plataformas e 

alguns também não tinham ligação directa apesar de possibilitar a partilha da página na 

homepage do utilizador. Desta forma foi possível encontrar 74 dos 142 pertencentes à 

                                                             
1 http://www.museum-analytics.org 
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Rede Portuguesa de Museus (RPM), aos quais se juntaram outros cinco: Museu do 

Oriente, Museu da Electricidade, Museu do Neo-Realismo, MUDE e Museu da 

Presidência da República. As páginas pertencentes à Fundação Calouste Gulbenkian e à 

Fundação Serralves (Museu de Arte Contemporânea) não foram tidas em conta uma vez 

que estas são das respectivas fundações e não dos museus em particular. Desta forma a 

amostra tem um total de 79 páginas e que nos permite verificar se esta nova forma de 

comunicação está, ou não, a ser bem aproveitada.   

Em relação à bibliografia escolhida foi dada, numa fase inicial, preferência a 

algumas obras gerais da área de museologia, comunicação, redes sociais (on e offline) e 

social media. Numa segunda fase, as leituras foram direccionadas para estudos de caso 

de museus que têm uma presença online assídua e outros que começam a estar mais 

presentes ao se aperceber do potencial da utilização destas novas ferramentas. No 

entanto a nível prático pude contar com o apoio de analistas e profissionais da área da 

monitorização web. 

É de notar a escassez de trabalho realizado nesta área, em particular, no entanto 

uma vez que a análise depende principalmente de uma aplicação “prática”, não foi 

problemática a pouca informação existente a nível académico. 

 

A minha escolha de tema para desenvolver como dissertação de mestrado 

prendeu-se como facto de ter uma forte ligação à área da social media a nível pessoal e 

profissional. O facto de ter optado por aplicar os meus conhecimentos à instituição 

museu prendeu-se com uma pesquisa que fiz, a determinada altura, através da minha 

conta pessoal no Facebook para programar um fim-de-semana cultural com amigos e 

notei que a informação era escassa ou desactualizada em algumas das páginas que tinha 

encontrado. Apesar de a minha ideia inicial ser a de comparar apenas três espaços, 

depressa notei que não seria possível realizar um estudo com um mínimo de qualidade 

de forma a poder alargar à realidade portuguesa.  

O meu objectivo, com este trabalho, é tentar ver de que forma a plataforma 

Facebook é usada pelo espaço museu de forma a potenciar a sua presença online e assim 

chamar mais / manter o público ao espaço físico que detém. 

 

Nas referências textuais ao longo do texto foi utilizado o sistema de Harvard. 
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CAPÍTULO I - MUSEUS 

A palavra museu tem origem no grego mouseion cujo significado é “templo das 

musas”2. Desta forma é fácil ver a origem da associação destes espaços à ideia de 

sabedoria e divindade. Aquando o surgimento do Humanismo começou a surgir a noção 

de colecionar (ainda que apenas antiguidades ou cópias das mesmas) e a criação de 

studiolos, cabinets e gallerias. Os Cabinets d’Amateurs eram locais onde 

colecionadores privados tinham o seu espólio. Só em 1750, em Paris, mais 

especificamente no Palácio Luxemburgo é que é criada uma exposição de obras do 

cabinet du Roi e que leva à criação do primeiro museu que é inaugurado em 17933. É já 

no século XX que surge a necessidade de tornar o museu num espaço cuja função fosse 

inserir-se na comunidade. 

Com o surgimento da cultura de massas este espaço abre portas a um público 

mais vasto acabando por sofrer uma redefinição de conceitos e passando a oferecer o 

seu espaço à comunidade, começando a representar temas que estivessem de acordo 

com esta. 

 

A sociedade vai-se adaptando a novas realidades, evolui e é necessário que as 

instituições culturais partilhem e acompanhem as novas mentalidades e formas de estar 

em sociedade. (Rendeiro, 2011:1)  

O espaço museu tem, na sua génese, um público muito específico. Limitava-se a 

camadas superiores da sociedade, com estudos, não tendo assim a função de educar. Foi 

com as mudanças político-económicas da viragem do século XVIII para o século XIX 

que estes espaços quase que sagrados se tornaram locais públicos e depressa tomaram as 

características que hoje lhe conhecemos. Os museus são espaços de cultura e lazer com 

a função de educar o público geral, independentemente do seu nível de educação. A 

memória da comunidade em que está inserido tem também um papel importante já que 

os museus devem estar inseridos num determinado contexto. Vários factores contribuem 

para estas mudanças como: «a elevação da memória a elemento estruturante das 

sociedades desenvolvidas, a abertura a outros campos do saber como a ciência, a 

etnografia, a antropologia, fugindo, assim, às áreas tradicionais (arte, arqueologia e 
                                                             
2 Em Atenas era um espaço onde se ofereciam objectos valiosos às divindades que, de acordo 

com as ideias / crenças da época, era o local onde as Musas (filhas de Zeus e Mnemosine – 

deusa da memória) viviam sendo cada uma delas responsável por uma área da cultura. 
3 Este espaço era já aberto a todas as classes sociais 
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história).» Outro factor importante nos museus dos nossos dias foi a criação de uma 

organização a nível internacional que trata da supervisão de documentação de referência 

da área da museologia. A organização em questão é o ICOM. Em Portugal, a Lei 

nº47/2004, de 19 de Agosto, levou à aprovação da Lei Quadro dos Museus Portugueses 

(Rendeiro, 2011:2).  

Hoje em dia temos de ter em consideração a conjuntura económica que leva a 

que os financiamentos sejam cortados pondo em risco a manutenção do espólio 

existente nestes espaços bem como o próprio espaço em si. (Rendeiro, 2011:3)  

O mundo está em constante mudança e tal como ele as instituições que se 

instalaram nos vários países de forma a divulgar e preservar determinados aspectos 

culturais. 

 
«O museu é uma instituição permanente sem fins lucrativos, ao 

serviço da sociedade e do seu desenvolvimento, aberta ao público, que 

adquire, conserva, investiga, comunica e expõe o património material 

e imaterial da humanidade e do seu meio envolvente com fins de 

educação, estudo e deleite.»4 

 

A definição de museu tem evoluído, desde a sua criação em 1946, tendo em 

conta as mudanças na sociedade e a forma como afectam a instituição. 

Apesar de todas as mudanças desde o seu nascimento, o museu continua a ser 

um espaço de fruição dos tempos livres. A sua versão online teria o mesmo objectivo 

com a vantagem de poder ser mais facilmente visitado por pessoas fora da área 

geográfiaca em que está situado fisicamente. Com a digitalização do património para a 

sua colocação nos novos media surge assim uma extensão do conhecimento.  

 

a) International Council of Museums (ICOM) 

Tendo sido criado em 1946 por Georges Salles e Chancey Hamlin, num contexto de 

pós-guerra em que era necessário recuperar e preservar o espólio dos vários países 

envolvidos, o ICOM está associado à UNESCO e está presente em mais de 140 países. 

Para o ICOM a museologia é uma ciência dos museus cujo objectivo é estudar a sua 

história (dos museus) e qual o seu papel na sociedade através da conservação e 

educação. 
                                                             
4 Definição criada na 21ª Conferência Geral em Viena, Áustria em 2007  
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Para que um museu faça parte desta rede deve cumprir todas as suas regras e 

indicações. A sua missão envolve: combater o tráfico ilegal de bens culturais; promover 

a cultura e conhecimento, proteger a herança tangível e intangível, entre outros. Outros 

dos seus objectivos, são também, o de promover o desenvolvimento dos museus de todo 

o mundo e o de preservar a herança cultural ao criar uma rede a nível mundial, 

composta por profissionais que auxiliem na cooperação entre museus 

independentemente da sua área científica. Tenta também uniformizar os museus na sua 

forma de gerir e organizar as suas colecções. 

Hoje tem mais de 32 000 membros e é a única rede profissional de instituições e 

profissionais da área da museologia. Esta organização tem sido de extrema importância 

para o desenvolvimento da museologia como sendo uma ciência. Tem um total de 31 

comités internacionais e 117 comités nacionais.  

 

b) Rede Portuguesa de Museus (RPM) 

«A Rede Portuguesa de Museus (RPM) é um sistema organizado de 

museus baseado na adesão voluntária, configurado de forma 

progressiva e que visa a descentralização, a mediação, a qualificação e 

cooperação entre museus. Consoante conta da Lei Quadro dos Museus 

Portugueses (Lei nº47/2004 de 19 de Agosto, artº 103), são objectivos 

da Rede Portuguesa de Museus.» (Rede Portuguesa de Museus, 2013)  

 

A adesão à RPM (Rede Portuguesa de museus) é feita de forma voluntária pelos 

espaços interessados. O seu objectivo é descentralizar, mediar e criar cooperação entre 

museus. Hoje tem 142 museus das mais variadas áreas, comunidades ou modelos de 

gestão. É também uma forma de comprovar a qualidade do espaço a nível de 

profissionais e rigor5. Este órgão regulador foi criado em 2000 no âmbito de uma 

Estrutura de Projecto dependente do Instituto Português de Museus. Tem como 

objectivo valorizar e certificar a qualidade museológica a nível nacional, bem como 

criar uma articulação e cooperação entre museus e racionalizar os investimentos 

provenientes de fundos comunitários. 

A RPM é uma entidade autónoma e composta pelos museus que a integram. 

Também tem na sua lista, museus e palácios nacionais tutelados pela Direcção Geral do 
                                                             

5 De acordo com o artigo 110º da Lei Quadro dos Museus Portugueses, a credenciação 

dos museus «consiste na avaliação e no reconhecimento oficial da sua qualidade técnica».  



A utilização da Social Media pelos museus        (2014) 

9 
 

Património Cultural (DGPC)6, os museus tutelados pelas Direcções Regionais da 

Cultura do Continente, da Região Autónoma da Madeira, os palácios nacionais cuja 

gestão pertence à Parques de Sintra-Monte da Lua e Museus tutelados por municípios, 

Universidades, Fundações, Associações, empresas públicas, empresas privadas, igreja 

católica e misericórdias. (Rede Portuguesa de Museus, 2013: 2)  

São, assim, espaços muito variados entre si. Por essa razão a RPM deve ter um 

posicionamento estratégico de forma a afirmar estes espaços como: 

 

«centros de produção de conhecimento, referências de cultura, de 

identidade e de afirmação social e educativa para as comunidades e 

para os territórios com que se relacionam com uma plena integração 

nas rotas do conhecimento e do turismo e com o consequente 

reconhecimento dos parceiros institucionais e do público em geral»  

(Rede Portuguesa de Museus, 2013: 4) 

  

Podemos, e devemos, considerar os museus como uma presença de grande 

importância na comunidade e parte da sua identidade que contribui para a vitalidade das 

várias zonas do país. É assim necessário que haja uma forte ligação com a comunidade 

para que acompanhe as suas mudanças e se mantenha a par de forma a não se afastar e 

perder o seu propósito. (Rede Portuguesa de Museus, 2013: 4) 

 

 

                                                             
6 «A estrutura nuclear dos serviços centrais da Direção-Geral do Património Cultural foi 

definida pela Portaria n.º 223/2012, de 24 de julho, dispondo este diploma que constituem 

competências do Departamento de Museus, Conservação e Credenciação no âmbito da 

Credenciação e Qualificação de Museus, nomeadamente a seguinte: coordenar e executar os 

procedimentos necessários à credenciação de museus e à sua integração na Rede Portuguesa de 

Museus (RPM), nos termos da lei.» (Patrimoniocultural.pt, 2014) 
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CAPÍTULO II – SOCIAL MEDIA E AS SUAS CARACTERÍSTICAS 

A social media, parte do tema em estudo neste trabalho, é mais que as redes sociais 

online e plataformas que tornam essas ligações mais visíveis e sobre as quais irei falar 

mais adiante.  

Para compreender de forma mais aprofundada este novo formato de produção e 

disseminação de conteúdo, é necessário recorrer a múltiplas disciplinas e temas ligados 

à esfera online. Para tal recorri à compilação de trabalhos realizada por Mandiberg em 

The Social Media Reader. O seu objectivo foi o de mostrar como os novos media 

podem ser usados em projectos comuns de forma a avançar em diversas áreas, sendo 

uma delas a da cultura. A ideia Open Souce pode ser levada além dos programas 

informáticos e ajudar múltiplas disciplinas e áreas do saber. É um trabalho 

multidisciplinar em que os diversos trabalhos fornecem uma visão geral de vários 

aspectos dos novos media e de que forma influenciam o mundo em que vivemos 

actualmente. 

 

Os avanços tecnológicos levaram a que se desse uma mudança na imprensa e na 

forma como começou a ser vista pelo público em geral. O surgimento da web 2.0 

estudada por O’Reilly permitiu a disseminação de cada vez mais formas de media a uma 

audiência cada vez mais alargada e exigente. Os mass media passaram de uma forma de 

comunicação unidirecional para um outro formato que aos poucos começou a ser 

exigido pela audiência (formato bi-direccional).  

Graças à descida dos preços e subsequente massificação dos computadores deu-

se uma mudança que levou a que também aqueles que anteriormente recebiam a 

informação, começassem também eles a produzi-la. (Mandiberg, 2012) 

  Podemos assim afirmar que houve uma alteração no público a que os media 

tinham diante de si. Não foi uma alteração a nível das pessoas mas sim o público que 

percebeu que não bastava ficar simplesmente à espera de receber a informação. As 

funcionalidades da Web 2.0 passavam também pela possibilidade de cada um ter a 

possibilidade de produzir conteúdo e divulga-lo dentro da comunidade em que se 

inseria. Rosen caracteriza este novo público como “as pessoas anteriormente conhecidas 

como audiência”. Estas não são mais que pessoas que estavam na base receptora do 

sistema dos media e exigem agora produzir os seus próprios conteúdos e disseminá-los, 

em lugar de simplesmente os receber. (Rosen, in Mandiberg, 2012) 
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Anderson (in Mandiberg, 2012) dá como exemplo uma redacção e da forma como 

os jornalistas produzem material, desligados da audiência perante eles, não 

comunicando com mas para ela. Tal como um editor sabe que tipo de notícia ou tema 

vai suscitar mais interesse, também o jornalismo pode ser direcionado para os vários 

interesses. É óbvia a falta de compreensão acerca do facto de que os media tradicionais 

foram feitos apenas para consumo, ao contrário do que acontece com os novos. (Shirky 

in Mandiberg, 2012) 

 

 Graças às plataformas de redes e à possibilidade de partilha, deixou de ser 

necessário que as pessoas de facto se conhecessem pessoalmente para que certo tipo de 

trocas se realizassem.  

As trocas online de informação e conteúdos levou a que se gerasse uma nova forma 

de produção de material, que eventualmente levou à ideia de Open Source7. O open 

source é uma forma de trabalhar em muito semelhante à noção de criatividade humana e 

que depende de mais do que uma pessoa pois acaba por ser um trabalho que gera outros 

tantos graças às ideias de quem pega no código base.  

A ideia de colaboração acabou por se alterar com as tecnologias da informação. 

Com a social media e os conteúdos produzidos por utilizadores, termos como partilha e 

participação tornaram-se ambíguos. A partilha acabou por começar a ser controlada e a 

sua existência não significa que exista alguma forma de colaboração. (Hyde, et al., in 

Mandiberg, 2012) É necessário salientar que para que se diga que existe uma 

colaboração entre duas ou mais pessoas devem ser cumpridos critérios como: intenção, 

objectivos, coordenação, transferência de conhecimento, entre outros. (Hyde, et al., in 

Mandiberg, 2012) 

Este tipo de partilha pode, também, acabar por ser deturpada pela ideia da 

envolvência de dinheiro e de um possível lucro. Apesar de ser uma excelente forma de 

produção a ideia de ser proprietário de informação fez com que este formato se tornasse 

menos utilizado (Benkler, in Mandiberg). Desta forma o copyright acabou por ser 

adaptado para que se pudesse aplicar também a software. Um argumento utilizado pelos 

defensores da utilização do copyright é que assim existe um incentivo para que haja 

                                                             
7 Open source é um termo usado para referir um software de computador para o qual o código 

base pode ser visto e usado por todos, mas recentemente o conceito estendeu-se do código para 

outras formas de produção cultural via licenças Creative Commons. 
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inovação. No entanto a realidade é que trabalhar num ambiente de colaboração com 

acesso a peer review pode ser muito mais produtivo na criação de novos bens do que 

bloquear o acesso aos códigos base (Vaidhyanathan, in Mandiberg, 2012). 

Também é necessário distinguir os termos participação e interacção. O primeiro é 

formado por protocolos sociais e culturais enquanto que o segundo se refere a formas 

que a nova tecnologia foi desenhada para ser mais rápida a dar o feedback do 

consumidor (Jenkins in Mandiberg, 2012). 

 

Uma forma encontrada para assinar trabalhos e assim tentar proteger os seus direitos 

como autor, foi a da utilização de meta dados8 (Hyde, et al., in Mandiberg, 2012). 

Actualmente é costume dizer que vivemos permanentemente online devido à 

facilidade de aceder à internet em formato mobile graças à Wi-fi e aparelhos como 

Smartphones e tablets. No entanto, a ligação existente, neste momento, já não se limita 

a um estado de on ou off. As pessoas estão ligadas umas às outras e também à constante 

informação que chega de todas as partes. A social media tornou possível aumentar o 

alcance de cada um e do seu acesso à informação disponível, bem como aumentar a 

possibilidade de encontrar pessoas que partilhem os mesmos interesses. (Boyd, in 

Mandiberg, 2012) 

 Também o espaço online tem o seu tipo de humor característico que facilmente 

passou das partidas telefónicas a Trolls do online que por vezes causam grandes 

problemas a gestores de comunidades. Coleman (in Mandiberg, 2012) chega mesmo a 

fazer uma comparação ao Deus Loki que se divertia ao assistir ao caos por si causado.  

 O facto de se contactar constantemente com pessoas que não conhecemos 

pessoalmente e apenas através da escrita, pode levar a que ocorram mal-entendidos. 

Uma piada ou nota humorística pode facilmente ser mal interpretada devido à falta de 

capacidade de fazer esse tipo de registo passar no texto. Os memes, palavra tão em voga 

para descrever imagens virais começou por ser utilizada na área da genética9. Os 

primeiros memes online eram algo a que chamamos de smiles (  ) que eram utilizados 

para indicar um estado de espírito ou que aquele texto em particular não deveria ser 

                                                             
8 Meta dados são dados inseridos noutros dados fazendo com que seja possível marcar a autoria 

de quem criou um determinado programa ou ficheiro. 
9 A palavra meme começou por ser usada, originalmente numa conferência sobre genes 

humanos sendo descritos como algo que determina o comportamento humano. 



A utilização da Social Media pelos museus        (2014) 

13 
 

interpretado de forma séria mas sim com um toque de humor. (Davidson in Mandiberg, 

2012) 

 Neste momento, é já óbvio que a economia influencia a forma como as redes são 

usadas e vice-versa. O copyright é, por isso, de extrema importância. Para Lessing é 

uma solução essencial para um problema económico em particular que pode ser evitado. 

O autor afirma mesmo que não existiriam tantos trabalhos sem a existência do copyright 

já que esta forma de limitar os adeptos do Open Source, leva a que se criem mais 

produtos. Por outro lado admite que é necessário que haja menos controlo e que se os 

novos criadores sejam respeitados, bem como as duas decisões. É necessário que alguns 

indivíduos deixem de ser obcecados por controlo e que comecem a acreditar que o único 

objectivo da lei do copyright é controlar o uso em lugar de incentivar a criação. (Lessing 

in Mandiberg, 2012) 

Parece ser óbvia a necessidade de uma reformulação da lei do copyright cujos 

termos devem, no mínimo, ser reduzidos. No entanto a sua criação levou ao 

reconhecimento de autores como criadores únicos e ajuda à concepção e produção de 

novos trabalhos. (Beneson in Mandiberg, 2012) 

 A ideia da cultura livre leva alguns a pensar no quão livre deve ser o seu 

trabalho e de que forma isso pode influenciar outros a fazer o mesmo. No seio de uma 

sociedade capitalista onde existe uma constante preocupação com o lucro já são poucos 

os que não se preocupam com tais assuntos limitando-se a trabalhar em prol da 

colaboração para possíveis avanços em projectos como por exemplo: wikipedia, Linux, 

wordpress, entre outros. 

 Um grande atractivo dos novos media é a perda de intermediários entre o criador 

e o seu público. As novas plataformas permitem que seja possível um contacto mais 

directo. 

«Corporations must decide whether they are literally in or out. Will 

they make themselves an Island or will they enter the mix? Making 

themselves an island may have certain short-term financial benefits, 

but long-term costs can be substantial.» (Grant McCraden, in Jenkins 

in Mandiberg, 2012:  205) 

  

McCraden acredita que chegou o momento em que muitos correm o risco de 

perder os seus públicos se continuarem a recusar-lhes o que exigem com medo de 

perder o poder que ainda detêm. (Jenkins in Mandiberg, 2012) 
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A social media da web 2.0 permite que os utilizadores produzam e disseminem 

novos trabalhos e sejam detentores de parte do discurso cultural público. O significado 

social das tecnologias não é determinado pelas tecnologias em si, mas é sim pela forma 

como estão integrados na vida social e como são transformados por cada um dos 

actores.  

Com o decréscimo da confiança nos mass media e a facilidade em utilizar 

ferramentas como fóruns, blogs, wikis e plataformas de publicação aberta, começou a 

surguir uma nova forma de colaboração ainda que esta seja pouco organizada.  

A utilização deste tipo de plataformas trouxe um problema inexistente 

anteriormente. Estes espaços permitem a recolha de dados acerca dos seus utilizadores. 

Dados esses que podem ser usados para ganhos monetários. (Stalder in Mandiberg, 

2012) 

Também no meio académico começaram a surgir alterações, principalmente na 

área das publicações científicas. Numa altura em que são feitos cada vez mais cortes nos 

fundos dados às Universidades a publicação online começou a ser atractiva. Ao 

contrário do que acontece com um livro cujo primeiro volume é algo dispendioso, a 

publicação online oferece uma solução rápida, simples e de baixo custo. Na área das 

ciências estes novos formatos têm vindo a ser bem aceites ao contrário do que acontece 

nas humanidades. (Dawson in Mandiberg, 2012) 

 

É óbvio que a Web 2.0 e todas as suas funcionalidades começaram a ser 

descobertas, aos poucos, por profissionais de diversas áreas. A criação de plataformas 

de redes sociais tornaram as redes de contactos mais amplas e depressa profissionais de 

diversos ramos se aperceberam do potencial económico e do impacto que poderia ter 

nas suas empresas.  

Estes espaços tornaram-se atractivos para profissionais da área da comunicação, 

bloggers, investigadores e depois sim empresas e instituições viram ali uma 

oportunidade de ir ao encontro de novos públicos, de divulgar os seus trabalhos e 

desenvolver novas estratégias. 

Foi uma questão de tempo até que a Cultura visse as possibilidades da expansão 

dos seus espaços para o online. A possibilidade de contactar de forma mais imediata 

com o seu público, e de captar mais, é um grande atractivo para instituições que vivem 

de visitas presenciais, como acontece com os museus. Parece, no entanto, existir uma 
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certa dificuldade em adaptar-se a esta nova forma de comunicação, mas tal será 

desenvolvido mais à frente no trabalho. 
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CAPÍTULO III - REDES SOCIAIS 

Os novos meios de comunicação levaram a alterações na sociedade causando uma maior 

mobilidade de informação na comunidade. Por essa razão foi necessário uma adaptação 

do museu para esta nova realidade, também para cativar mais público além de manter o 

que já tinha. Muitas instituições e empresas tivessem de repensar a sua forma de 

comunicação de forma a adaptar o seu discurso e forma de estar para se manter próximo 

do seu público.  

Podemos ver as novas tecnologias como uma forma de preservar o património 

reflectindo o modo como a sociedade o interpreta. A função dos media é apenas a de 

transmitir a informação não podendo mostrar parcialidade. Têm o poder de preservar o 

património ao criar uma representação virtual do mesmo e da sua inserção em bases de 

dados.  

«A network is a set of nodes» (Castells, 2004: 20) 

«A network can be defined as a collection of links between elements 

of a unit. The elements are called nodes. Units are often called 

systems. The smallest number of elements is three and the smallest 

number of links is two. A single link of two elements is called a 

relation(ship). Networks are a mode of organization of complex 

systems in nature and society.» (Dijk, 2012: 24) 

 

Estas são, provavelmente, as definições mais básicas do que é uma rede social. 

Cada pessoa é um nó que se liga a outros conforme os laços criados entre si. Quando se 

desenha uma rede temos assim ligações entre vários nós, sendo que alguns podem ser 

centrais. Ou seja, esses caso desapareçam podem comprometer a estabilidade, ou até 

mesmo a existência, da rede em questão. Pode também acontecer que existam pontos 

sem ligações.  

Na vida social, as redes são estruturas comunicacionais que absorvem e ajudam 

a distribuir a informação existente. (Castells, 2004: 20) 

 

«Networks are becoming the nervous system of our society, and we 

can expect this infrastructure to have more influence on our entire 

social and personal lives than did the construction of roads for the 

transportation of goods and people in the past» (Dijk, 2012: 2) 
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Uma sociedade em rede é a sociedade global, uma sociedade que se forma em 

torno de redes que vão sendo criadas. É assim possível fazer parte de várias redes ao 

mesmo tempo, como por exemplo a familiar, de trabalho, amigos, pessoas que têm 

interesses em comum, etc. 

 O próprio conceito de sociedade em rede destaca a forma como a comunicação 

se organiza e é trocada entre os vários nós da(s) rede(s) em que circula. As redes sociais 

existem desde que existem seres humanos. (Dijk, 2012: 2) 

 Não se pode, nem deve, confundir a sociedade de rede com a de “massas” uma 

vez que a primeira é muito mais restrita que a segunda. Pode-se ser parte de uma 

sociedade de massa por ter nascido nesta. Para se pertencer a uma rede é necessário 

obedecer a certos critérios caso contrário não se fará parte desta. (Dijk, 2012: 36) 

Quando se fala em critérios é na verdade algo muito simples como o gosto pela leitura. 

Por exemplo: uma pessoa que não goste de ler nunca conseguirá estar num grupo de 

book worms tal como quem odeia ficção científica não irá a convenções deste género. 

 As inovações tecnológicas como a wi-fi, os smartphones e tablets apenas vieram 

reforçar as redes existentes, bem como criar novas. Não vieram, no entanto, trazer nada 

de absolutamente novo, ao mundo, já que a sociedade já se comportava como estando 

em rede. O que acabou por acontecer é que agora a comunicação viaja entre os vários 

nós muito mais depressa do que acontecia anteriormente. 
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CAPÍTULO IV - COMUNICAÇÃO ONLINE 

A comunicação online baseia-se em determinadas tecnologias que permitem criar 

verdadeiras comunidades virtuais10 como uma extensão do mundo real (Fuchs, 2008: 

311). 

 

«The smartphone revolution has moved the Web from our desks to 

our pockets. Collective intelligence applications are no longer being 

driven solely by humans typing on keyboards but, increasingly, by 

sensors. Our phones and cameras are being turned into eyes and ears 

for applications; motion and location sensors tell where we are, what 

we're looking at, and how fast we're moving.» (O’Reilly and Battelle, 

2014: 1)   

 

Os primeiros anos da internet não propiciaram aos utilizadores oportunidades de 

divulgar as suas opiniões. Por essa razão a web 2.0 teve um tão grande impacto na vida 

dos internautas e na forma como interagiam (Capriotti, 2014: 621). A web 2.011 

permitiu o desenvolvimento de plataformas de redes sociais como o MySpace, Twitter, 

Facebook, Second life, Youtube, Flickr, entre outras (Gere, 2002: 212). Estas alterações 

nos media levaram a que as pessoas passassem de meros receptores de informação para 

produtores da mesma (Gere, 2002: 213).  

 

«We define social network sites as web construct a public or semi-- 

based services that allow individuals to public profile within a 

bounded system,  articulate a list of other users with whom they share 

a connection, and view and traverse their list of connection s and those 

made by others within the system these connections may vary from 

site to site.» (Boyd, 2007: 2)  

 

As redes (sociais) consistem em ligações entre dois ou mais indivíduos que 

partilham algum tipo de relação ou interesse (Contractor, 2011: 5). 

                                                             
10 Sistemas tecnológicos e sociais de mediação e de comunicação constante (Fuchs, 2008: 311).  
11 Nome dado à ideia da World Wide Web como espaço de colaboração e comunicação 

recíproca (Gere, 2002: 212). 
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Plataformas de redes sociais online, como as mencionadas anteriormente, 

providenciam ferramentas gratuitas aos utilizadores para que possam assim hospedar as 

suas redes. Os museus, apesar da sua tradição há muito estabelecida, têm vindo 

lentamente, a abraçar estas novas formas de comunicar e interagir com os seus púbicos 

(como veremos adiante) (Liu, 2009: 40-50). Isto acontece uma vez que os públicos 

estão cada vez mais presentes nestas plataformas e sequiosos de conhecimento 

(Fletcher, 2012: 505).  

A actual situação económica afecta museus a nível de visitantes, fundos, 

mecenas e até voluntários. Assim, é um tipo de organização que pode beneficiar da 

interactividade que as plataformas de social media12 providenciam. Apesar de várias 

instituições já terem começado a utilizá-las ainda é escassa a investigação que leva à 

análise da implementação de estratégias nesta área (Fletcher, 2012: 506). Os 

profissionais da área concordam que o impacto destas redes é grande e que a 

comunicação está a passar de um formato unidirecional para bidirecional. Isto leva a 

que os públicos deixem de ser simples receptores para que passem também a criar e 

partilhar a sua própria informação com os dados que recolhem (Carvalho, 2012: 227; 

Fletcher, 2012: 507). Este fenómeno começou a ser muito visto em blogs. 

Os custos destas plataformas são outro atractivo uma vez que não é necessário 

pagar qualquer subscrição aos serviços (Fletcher, 2012: 507), a não ser que deseje algo 

extra como acontece no Facebook. Desta forma surgiu uma geração que aprendeu a usar 

estas novas formas de comunicação para «criar, trabalhar, partilhar, socializar, 

pesquisar, jogar, colaborar, comunicar e aprender». (Wyman, 2011: 355-356)  

As plataformas mais utilizadas continuam a ser o Facebook e o Twitter 

(Fletcher, 2012: 514), uma vez que o Google+ não conseguiu ainda atingir um número 

de utilizadores activos que seja relevante. Também blogs, o Flickr e o Youtube são 

utilizados por algumas instituições já que são um formato diferente das suas primeiras 

redes mencionadas. O instagram ainda é pouco usado por este tipo de instituições, mas 

aos poucos já vemos algumas contas presentes nesta plataforma de partilha de imagem e 

vídeo. 

                                                             
12 Social media pode ser definida como uma forma de comunicação social, networking, e/ou 

colaboração. Pode também ser descrito como sendo uma plataforma que potencia a 

comunicação entre utilizadores.  
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Criar conteúdos digitais é uma tarefa que exige muito de quem está por detrás 

das páginas. Os visitantes “apreciam o respeito pela sua inteligência” e por isso os 

conteúdos produzidos não devem ser apenas promocionais. Devem ser criados de forma 

a que deixem os visitantes intrigados, divertidos ou os desafiem intelectualmente 

(Fletcher, 2012: 514).  

Os sites de redes sociais tornaram-se uma parte essencial da vida de estudantes, 

não porque ajuda a complementar as necessidades de acesso contante à informação, por 

parte de uma geração digital, mas porque ajudam no aspecto social das suas vidas. 

(Charitonos, 2012: 806)  

 

«Cultural organisations are using social media platforms to 
communicate, interact and engage with their audiences. Many 
organisations today have a profile on social media sites such as 
Facebook, Twitter, Pinterest or Tumblr, where they post news, 
promote their events, disseminate their content or start conversations 
and debates.» (keepandshare.com)  

 

 Apesar de as plataformas utilizadas serem de acesso gratuito, na verdade 

trabalhar estes espaços implica um investimento de tempo e recursos para melhor 

perceber a sua utilização. As formas de utilização dependem das necessidades de cada 

um e por isso os conteúdos devem ser personalizados e as estratégias, adaptadas. Este 

detalhe passa também por compreender qual a melhor plataforma a ser utilizada. 
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CAPÍTULO V - APLICAÇÃO AOS MUSEUS 
«O museu formula e comunica sentidos a partir do seu acervo. Esses 

dois atos são indissociáveis e, por isso, a área museológica e o 

público atribuíram a essa instituição o seu grande papel social.» (Cury, 

2005.: 367) 

 

A museologia podia valer-se destes avanços tecnológicos propiciados pela web 

2.0, principalmente na área da comunicação. (Cury, 2005: 367) A museologia é uma 

área transdisciplinar necessitando de vários campos como: a história, antropologia, 

sociologia e comunicação. A comunicação museológica tem como objectivo servir de 

intermediário entre a cultura material e o público. (Cury, 2005: 368) 

 

«Museums and galleries embrace social media and use it as a means to 

communicate and promote their activities, and also to interact and 

engage with their visitors.» (Russo, Watkins, Kelly, & Chan, 2008; 

Kidd, 2011; Fletcher & Lee, 2012). 

 

A população online tem vindo a crescer a cada ano que passa e por essa razão, 

instituições que dependem tanto dos visitantes, como os museus, deveriam começar a 

pensar em formas de usar as redes sociais em seu proveito. As tecnologias de 

informação e comunicação (TIC) revolucionaram a forma como o homem comunica13 

entre os seus pares ou instituições. (Martínez-Sans, 2012: 392) A web é vista como um 

espaço de cultura aberta (open culture) onde os museus podem levar a cabo a sua 

missão de educar. (Liu, 2009: 62-63)  

Uma vantagem da web que depressa foi adoptada foi a criação de websites. Por 

norma estes são de fácil utilização por parte dos visitantes e com informações úteis 

sobre o museu e a sua história, as exposições vigentes e as que estão programadas e por 

vezes contêm informações sobre o acervo que detêm. O senão desta forma de 

divulgação da informação é que é um tipo de comunicação unilateral, ou seja, o museu 

comunica a quem visita o espaço web. Quem visualiza o site não consegue interagir em 

tempo real com quem está por detrás daquele espaço. As comunidades virtuais 

permitem, como já foi visto, uma comunicação entre os dois lados, de forma mais 

                                                             
13 Envio de e-mails, informatização de arquivos, … 
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dinâmica. Adoptar estas plataformas (Facebook, Twitter,…) leva a que seja mais fácil 

de interagir com o público e, talvez, chegar a outros. (Liu, 2009: 58) 

Vários museus começaram a usar diferentes formas de comunicação numa 

tentativa de chegar aos seus públicos, e mais além. Redes sociais, podcasts e blogs são 

alguns exemplos do que começou a ser usado como forma de cativar os visitantes 

durante e depois das visitas (Fletcher, 2012: 506).  

Estamos num momento de transição em que, aos poucos, os museus começam a 

adoptar plataformas e aplicações web que lhes permite ter uma interacção mais imediata 

com os seus públicos. Desta forma a relação está a mudar para se tornar mais 

colaborativa entre ambas as partes. (Capriotti, 2014: 619) 

O número de visitantes de museus online tem aumentado consideravelmente nos 

últimos anos. (Marty, 2008: 81) À medida que a informação se torna mais complexa a 

nível técnico, mais os utilizadores exigem dos profissionais. Estes utilizadores já não 

ficam satisfeitos com acesso limitado à informação sobre parte do acervo dos museus 

(Marty, 2008: 83). É necessário pensar em novas formas de passar a informação aos 

visitantes (Marty, 2008: 84) e por essa razão os museus virtuais começaram a ser um 

atractivo para quem procura mais informação, como será visto adiante. 

O Whitney Museum of American Art, o Metropolitan Museum of Art e o 

Smithsonean são exemplos de museus com contas no Facebook e podcasts. Já o Twitter 

tem sido bastante utilizado por museus como o Museum of Modern Art em New York. 

Por outro lado sites como o Youtube e o Flickr têm sido usados pelo Brooklyn Museum 

e vários outros pertencentes ao Guggenheim (Fletcher, 2012: 506). O Brooklyn 

Museum foge um pouco ao padrão dos restantes ao utilizar o MySpace (Russo, 2009: 

160) e também o Instagram. 

Em Espanha ainda se dá mais prioridade às formas mais “tradicionais” de 

comunicação e informação passiva. Capriotti mostra que 16.5% dos sites contém blogs, 

12.4% usa plataformas de redes sociais, 14.7% usa contas de vídeo, 7.1% tem contas de 

fotografias e outras ferramentas são usadas por menos de 10% dos sites. (Capriotti, 

2014: 624)  

A social media leva a que as pessoas se sintam mais à vontade para “falar” com 

as instituições e a partilhar as suas opiniões (Fletcher, 2012: 515). Os blogs, no entanto, 

geridos pelas instituições, são por norma de cariz mais académico e assim não têm uma 

linguagem acessível a um público menos letrado (Fletcher, 2012: 514).  
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Uma vez que os utilizadores de redes sociais online são variados há que ter um certo 

tipo de sensibilidade para que a mensagem passada seja compreendida pelo número 

máximo de pessoas. A publicação de fotografias, seja pelo Flickr ou pelo Facebook, é 

uma boa forma de promover o contacto (Fletcher, 2012: 515). 

Os gestores de contas têm por hábito medir o seu impacto utilizando os stats 

providenciados nas plataformas e/ou o Google Analytics (Fletcher, 2012: 516). 

Os profissionais da área de museus vêm na social media uma forma de melhorar 

o contacto e os esforços de comunicação com os seus públicos. O Facebook tem sido 

visto como sendo o mais eficaz14, provavelmente devido ao grande número de 

utilizadores da plataforma, das suas faixas etárias e nível de estudos15. Por outro lado, a 

segunda plataforma mais usada é o Twitter devido à rapidez com que funciona. A 

vantagem destas plataformas é que as pessoas têm como hábito partilhar os conteúdos 

que lhes interessa, ou que acham que podem interessar algum dos seus contactos 

virtuais. Desta forma, os museus acabam por ser mencionados em espaços externos aos 

que gerem online (Fletcher, 2012: 517).  

É possível ver que um utilizador que tenha conta há mais tempo tem mais 

facilidade em fazer com que as suas palavras se espalhem mais depressa. A «social 

media veio para ficar» e os gestores das contas dos museus americanos já se 

aperceberam da sua importância e estão a tentar usá-la ainda que não o façam com todo 

o seu potencial. (Fletcher, 2012: 519). Um museu decidiu testar o impacto que um 

anúncio numa rede social teria sob um dos seus eventos que normalmente tinha cerca de 

dez pessoas na audiência. Quando promoveram no Facebook tiveram perto de duzentas 

pessoas a assistir (Fletcher, 2012: 516). É conhecimento geral que os jovens estão muito 

ligados à tecnologia digital e têm, agora, como hábito partilhar online as suas 

                                                             
14 Os dados de 2011 mostram que a rede Facebook é a que detém a maior parte dos utilizadores 

(93.7%) enquanto os do Hi5 têm vindo a decrescer (18.7%) e os do Google+  «um dos flops 

globais em termos de networking social confirma a sua tendência em Portugal» onde tem 

apenas 4.8% de contas activas (Cardoso, 2012: 25-26) 
15 Em Portugal a internet é maioritariamente utilizada por jovens, sendo que 90,6% pertence à 

faixa etária dos 15 aos 24 anos, dos 25 aos 34 eram apenas 79,2% (Cardoso, 2012: 9). Deste 

grupo de utilizadores a grande maioria é detentora de cursos universitários. (Cardoso, 2012: 6) 

Relativamente às profissões notou-se que a maior percentagen de utilizadores se enquadrava na 

área dos «quadros superiores», profissionais liberais, profissões técnicas, científicas e artísticas, 

estudantes e empregados de escritório. (Cardoso, 2012: 11)  
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experiências e visitas (Russo, 2009: 159-160).  Incentivar os jovens a incorporar as suas 

visitas aos museus nas suas partilhas nas redes seria uma forma de chamar a atenção de 

outros.  

 

Utilizadores de museus digitais também criam recursos importantes no seu dia-

a-dia. Visitantes assíduos são capazes de consultar várias vezes os sites e usar / partilhar 

alguns dos materiais, o que inclui fotografias de peças (Marty, 2008: 95).  Este tipo de 

utilizadores tem altas espectativas sobre o que pensam encontrar e é importante tentar 

corresponder a essas necessidades se os museus quiserem sobreviver (Marty, 2008: 96). 

Um dos exemplos dados por Marty é a compra de bilhetes online e o planeamento de 

visitas antecipadamente. Se tal acontecesse talvez fosse possível aumentar o número de 

visitantes já que esta é uma prática que encontramos noutras áreas da cultura como o 

teatro, cinema e concertos (Marty, 2008: 96). 

Existem instituições que continuam a remar contra a mudança (Carvalho, 2012: 

224-225) e em Portugal existem exemplos desses, principalmente museus municipais. 

 

O sucesso que os sites de redes sociais têm mostra que as pessoas estão 

interessadas em formas de comunicação mais interactivas em detrimento de consulta de 

espaços onde não podem contribuir directamente (Carvalho, 2012: 225). 

Os museus vêm os seus espaços como sendo quase uma extensão digital do seu 

museu físico (Carvalho, 2012: 227-228). Enquanto isso os visitantes de museus veem 

neles um complemento das suas visitas e não como um substituto (Marty, 2008: 94).   

O sucesso deste género de instituições está ligado à sua capacidade de 

acompanhar as mudanças tecnológicas proporcionadas nos nossos dias. Assim, deve 

mudar o papel que tem perante a sociedade tornando-se menos expositivo e mais 

interactivo (Carvalho, 2012: 226). 

A social media aplicada aos museus está ainda na sua infância, foram poucos os 

trabalhos realizados acerca deste tema e apesar de algumas instituições já estarem a 

utilizar ainda não conhecem completamente o seu potencial. (Russo, 2007: 25-26)   

As pessoas desejam estar em permanente contacto com a informação e fazer 

parte da criação de novos conteúdos. 
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«… social media sites like Facebook, Flickr, and Youtube can act as 

records of how people interpret collections of cultural and historical 

artefacts held in museums.» (Whotworth, 2011: 162)  

 

Esta afirmação vai de encontro à ideia de Hooper-Greenhill que sugere que os 

museus são comunicadores que adoptam estratégias de comunicação que são 

consistentes com o seu público. (Capriotti, 2013: 101)   
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CAPÍTULO VI - CASOS PORTUGUESES 

Os museus portugueses parecem ter alguma dificuldade em abraçar as novas vantagens 

de comunicação proporcionadas pela web 2.0 e pelas redes sociais. 

 Da lista de 142 museus apenas 74 foram encontrados através dos respectivos 

sites e de pesquisas na caixa de pesquisa do Facebook, sendo que foi necessário recorrer 

a três contas diferentes para os encontrar. 

A amostra utilizada contém um total de 79 páginas de museus sendo que cinco16  

não estão como fazendo parte da RPM no entanto pela sua importância e grande 

visibilidade enquanto instituição foram incluídos neste estudo. 

As páginas referentes à Fundação Calouste Gulbenkian e Fundação Serralves 

não foram utilizadas na análise. Apesar da sua existência optei por retirá-los da lista 

uma vez que as suas páginas não dizem respeito ao espaço museu mas sim a todo o 

trabalho das respectivas fundações e desta forma afastavam-se do objectivo do estudo 

em questão. 

De uma forma geral as páginas dos museus portugueses são geridas 

internamente, seja por um funcionário ou pelo departamento de comunicação do próprio 

museu. Não são contratadas pessoas com conhecimentos técnicos da área da gestão da 

social media para fazer este trabalho em particular. 

Tal como explicado no início deste trabalho, foi utilizado o Likealyzer para 

retirar os dados de todas as 79 páginas, no espaço de 48 horas, e todos os dados se 

reportam a um período de 30 dias. Quando se analisa uma página em particular este é o 

período mínimo de tempo ecessário para ter uma noção de como está a ser utilizada e se 

as estratégias aplicadas estão a funcionar ou não. Com estes dados extraídos foi possível 

criar um total de cinco grelhas com as seguintes informações: informação da página (de 

uma forma geral)17, ranking de comparação com outras páginas18, performance da 

página19, posts da página20 e posts por parte dos utilizadores21. 
                                                             
16 Museu do Oriente, Museu da Electricidade, Museu do Neo-Realismo, MUDE – Museu do 

Design e da Moda e Museu da Presidência da República 
17 Nome do museu; Nome da página; Categoria; se o nome de utilizador está registado ou não, 

se tem informações acerca do espaço preenchidas e referências ao website. Podemos também 

saber se tem Milestones (momentos marcantes) e se tem Like noutras páginas. 
18 Consoante a pontuação da página podemos saber se está, ou não, acima da média em três 

categorias diferentes: pontuação média no ranking, média na categoria em que se insere e média 

em marcas semelhantes. 
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De todas as grelhas recolhidas, não foi considerado como relevante para este 

estudo a utilização da grelha comparativa a nível do ranking ainda que seja interessante 

ver que apenas 18 das 79 páginas analisadas se encontram acima da média mostrando 

assim, de uma forma simples que a gestão feita está a ter (ou teve) bons resultados ainda 

que tal possa não se reflectir nos restantes dados. 

 

a) Informação da página 

A forma como as páginas são categorizadas aquando a sua criação influencia, em muito, 

as pesquisas que os utilizadores possam fazer no Facebook. Através dos dados 

recolhidos é possível notar que a grande maioria opta pela designação Museum / art 

gallery, estando Organization em segundo lugar e Non-profit organization em terceiro. 

Apesar de nenhuma das outras duas estar errada a primeira designação é de facto a ideal 

para estes espaços. Depois há, como é possível notar no gráfico, outras designações que 

podem ou não corresponder à realidade, mas mostram um grande descuido por parte de 

quem gere estas páginas.  

                                                                                                                                                                                   
19 Nesta grelha é possível ver o número de likes, a taxa de crescimento, o número de pessoas que 

mencionam a página e a taxa de interacção. 
2020 Com estes dados é possível saber a média de posts (se é são frequentes (diários) ou não 

(semanais ou inexistentes)), de comentários, as percentagens de tipos de posts (foto, partilhas de 

outras páginas / perfis para a página em questão), texto ou vídeo), se as horas a que as 

publicações são feiras são as mais indicadas, se o tamanho dos posts é o ideal, se o conteúdo da 

página incita à participação por parte dos utilizadores e, por fim, se são utilizadas as hashtags. 
21 Com estes dados ficamos a conhecer a interacção que o gestor da página quer ter com os 

utilizadores e se tem a página aberta para que os utilizadores possam escrever no mural ou não. 

Temos também a possibilidade de ficar a saber, no caso de a página estar aberta a esta 

possibilidade, se os utilizadores a usam e se o gestor responde ou não e quanto tempo, em 

média, demora a responder. 
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Gráfico 1 

 

b) Performance da página 

A performance de uma página pode ser medida tendo em conta três factores: número de 

likes, taxa de crescimento de likes e o engagement entre página e utilizadores. 

 São muitas as pessoas que medem o sucesso de uma página pelo número de likes 

que esta tem. No entanto isso não significa que a pessoa esteja a fazer um bom trabalho. 

Um bom exemplo disso é a página de um futebolista português que tinha mais de um 

milhão de likes e a única informação que tinha era uma fotografia de perfil. É por isso 

necessário ter em conta os outros dois factores mencionados acima (taxa de crescimento 

de likes e de engagement).  

Através do gráfico 2 podemos verificar que grande parte das páginas tem, em 

média, um crescimento entre os 1% e os 4% (um total de 47 páginas) em ambas as 

categorias de análise o que, quando comparando com o gráfico 3 não é muito tendo em 

conta que apenas 18 museus se enquadram na categoria dos 1000 a 2000 likes e 12 na 

de 2000 a 3000. 
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Gráfico 2 (Likes) 

 
Gráfico 3 (Crescimento de Likes) 

 

Se, em lugar dos gráficos, consultarmos a tabela no anexo D podemos ver que na 

verdade apenas dois museus apresentam resultados positivos no cruzamento das três 

informações (Museu Arpad Szenes – Vieira da Silva e Museu do Oriente). Estes dois 

espaços mostram crescimentos sustentáveis quando comparados com o número de likes 

que têm. Infelizmente destas duas páginas, o Museu Arpad Szenes – Vieira da Silva não 

apresenta os mesmos valores positivos a nível dos posts criados revelando problemas 

com o timing e a variedade de posts. Já o Museu do Oriente que mostra ter melhores 

resultados nesta área precisando apenas de melhorar o tamanho dos posts criados 

(reduzir um pouco o número de caracteres utilizados e criar textos de forma a levar os 

utilizadores a comentar na página). No entanto estes valores serão apresentados de 

forma mais geral mais abaixo. 
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Gráfico 4 (Engagement) 

 

 Outras páginas apresentam valores “positivos” de crescimento, no entanto não os 

apresentam nas categorias que remetem para a interacção dos utilizadores dentro e fora 

da página. 

 

c) Posts das páginas 

Os utilizadores respondem mais facilmente a posts que contenham imagens. O vídeo 

apesar de importante não tem ainda um destaque tão grande uma vez que não é prático 

quando se utiliza um dispositivo mobile. 

Dos quatro tipos de posts possíveis de ser feitos em páginas (foto, link, texto e 

vídeo) podemos notar que a imagem é, sem sombra de dúvida, a mais usada. No entanto 

vemos também que da amostra de 79 páginas, 5 não apresentam quaisquer tipo de posts 

no espaço de 30 dias (algumas nunca fizeram um único post) o que indica um abandono 

por parte de quem fazia a sua gestão. 

 

 
Gráfico 5 (Posts) 
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 Onze museus aparentam usar apenas fotos mas de uma forma geral não existe 

um equilíbrio entre os quatro tipos. No caso do vídeo isso é facilmente explicado pela 

falta de capacidade de produzir conteúdos neste formato. 

A maioria destas páginas apresenta uma média de 1 post por dia e apenas 14 

mostram saber as melhores horas para publicar os seus posts ao contrário de 9 que têm 

uma publicação de tal forma escassa, ou inexistente, que não foi possível medir os 

horários. (ver gráfico 6) 

 

 
Gráfico 6 (Timing)     Gráfico 7 (Lenght) 

 

Relativamente ao tamanho dos posts, estes mostram ser demasiado longos o que 

não cativa a atenção dos utilizadores que desta forma também não se sentem 

compelidos a comentar ou partilhar. (ver gráfico 7) 

 

 
Gráfico 8 (Curiosidade)    Gráfico 9 (Hashtags) 
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As hashtags tão utilizadas nas plataformas Twitter e Instagram e que foram à 

relativamente pouco tempo inseridas no Facebook não são ainda utilizadas22. A sua 

utilização poderia ajudar a cativar mais público para a página ao torná-la mais visível 

aquando pesquisas relacionadas com o tema. Por essa razão, gestores de social media 

têm por hábito criar uma hashtag específica para o seu cliente ou evento. Esta é também 

uma forma de levar as camadas mais jovens que já se habituaram a usá-las noutras 

plataformas como o Intagram23 a interagir com as páginas. 

 Ao consultar a grelha com todos os dados dispostos é possível ver que não existe 

uma página “perfeita”. Muitas apresentam valores positivos na variedade de posts mas 

depois, por outro lado, não mostram ter o know how para potenciar os seus posts.  

 

d) Interacção com utilizadores 

Os dados mostram-nos que mais de metade das páginas estão abertas a receber posts por 

parte dos utilizadores no entanto as suspeitas que se poderia ter com as grelhas 

mencionadas no ponto imediatamente anterior a este, são aqui confirmadas. Os 

utilizadores parecem não ter qualquer vontade de publicar nas páginas. Das 50 páginas 

com esta opção aberta apenas 13 recebem comentários sendo que apenas 5 têm este tipo 

de interacção de uma forma regular. 

Esta interacção existente pode baixar em algumas das páginas pois ao consultar 

a grelha com os dados podemos contabilizar apenas um total de 7 que responde aos 

utilizadores e desses apenas 2 o fazem em tempo considerado útil24. 

 
Gráfico 10 (Posts)     Gráfico 11 (Posts de fãs) 

                                                             
22 Apenas 4 museus as utilizam. 
23 Ainda que a grande parte das pessoas não saiba utilizar hashtags de forma correcta. 
24 O MUDE demora cerca de 585 minutos (cerca de 10 horas, o que se encontra no limite) e o 

Museu da Villa Romana 132 (pouco mais de 2 horas).  
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 CONCLUSÃO 

O mundo mudou e como tal também a forma de comunicar se alterou. O online 

veio permitir uma maior facilidade e rapidez em trocar ideias. A sociedade começa, 

assim, a passar as suas redes pessoais do offline para o online usando a segunda para 

complementar a primeira. Com o aparecimento de plataformas online como o Facebook, 

Twitter, Instagram, Google plus, e a adopção delas por parte de empresas e instituições, 

bem como de outros meios de comunicação, fez com que a comunicação que 

anteriormente era realizada num formato unilateral, passasse a ser bi-lateral. Os seus 

utilizadores sofreram também uma pequena transformação: de meros receptores 

passaram a criar conteúdos tornando-se assim uma peça essencial na boa performance 

destes novos espaços. 

A social media é mais que as meras redes sociais passadas para o universo do 

online. Há todo um conjunto de factores que, em conjunto, levaram a que se criassem as 

plataformas que hoje são tão utilizadas. Mandiberg, na sua compilação de trabalhos 

intitulada The Social Media Reader, aborda várias temáticas como: economia, lei, 

humor, entre outras.  

Os avanços tecnológicos, na área da web, levaram a que se dessem grandes 

alterações na imprensa e também na produção de conteúdos. Estes deixaram de ser 

criados única e exclusivamente por profissionais para passar a ser também por amadores 

que começaram a ter acesso a mais informação. É também salientado que a colaboração 

entre diversas pessoas, levou a que se formassem grupos onde a partilha de informação 

poderia ajudar à criação de mais e melhores conteúdos a ser, depois, colocados online.  

 A massificação dos computadores e baixa dos preços deste tipo de aparelhos 

também ajudou a uma maior produção. Desta forma os utilizadores começaram a 

perceber o seu próprio potencial enquanto geradores de informação e por essa razão 

todas as estratégias de comunicação, por parte da imprensa, tiveram de ser 

reformuladas. 

O museu tem uma forma de trabalhar que passa muito por dar mais atenção ao 

seu espaço físico do que a qualquer outro aspecto. Mesmo a noção de museu virtual não 

é mais que uma base de dados com informação em formato digital do espaço e peças 

que se encontrem no seu interior, em nada estando relacionados com mundos e 

representações virtuais que podemos encontrar em plataformas como o Second Life. 
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O museu, como tal, surgiu em 1793 sendo um espaço para as elites educadas e 

apreciadoras de belas peças. Hoje é um espaço de cultura e lazer que está inserido num 

determinado contexto dependendo da comunidade onde se encontra fisicamente. 

Normalmente o que existe sobre um museu é um website com informações 

gerais como a morada, contactos, exposições e eventos. Nem todos têm um website em 

domínio próprio e muito menos ligação a plataformas de redes sociais. Grande parte dos 

museus municipais, por exemplo, têm para si uma secção no site da respectiva Câmara 

Municipal de aspecto pobre e informação escassa e por vezes organizada de forma 

confusa. Dos museus municipais inseridos na Rede Portuguesa de Museus, 19 nem 

ligação têm a uma plataforma social online. 

Parece existir uma aversão ao online e, aparentemente, medo que este “mundo” 

usurpe o lugar do espaço físico por completo.  

A verdade é que comunicar numa rede como o Facebook não é o mesmo que 

escrever um texto para uma newsletter ou para um site. Aqui tudo é imediato e o 

potencial de atingir novos utilizadores é bastante grande. Foi esse potencial que muitas 

empresas viram e decidiram maximizar apostando em canalizar fundos reservados à 

publicidade para contractar profissionais da área da comunicação online.  

Facilmente e sem recursos extra é possível ter uma página de um museu no 

Facebook. Basta ter computador e uma ligação à internet, coisas que já têm de existir 

em qualquer espaço de trabalho. Os conteúdos podem mesmo ser produzidos 

internamente, com fotografias, pequenos vídeos de eventos, os textos que acompanham 

as imagens publicadas. É, no entanto, fulcral que quem quer que esteja à frente de tal 

projecto tenha sensibilidade para saber falar e responder aos utilizadores que 

interagissem com a página. É também de grande importância que se conheça o público-

alvo a atingir e que consiga reconhecer quando é necessário alterar a estratégia 

implementada. 

Uma página não pode ser alimentada apenas com um post numa qualquer hora 

do dia e depois completamente abandonada até que alguém se lembre novamente que 

existe aquela ferramenta. 

Hoje em dia as pessoas programam os seus dias em agendas online, algumas 

chegam mesmo a sincronizar as da sua conta de facebook com o seu telemóvel. Apesar 

de ser a camada mais jovem que mais vive online, pessoas de várias idades utilizam esta 

plataforma para se manter informadas sobre eventos culturais a acontecer na sua cidade 

ou numa perto de si. 
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Uma forma de fazer com que determinado post ou evento seja mais facilmente 

visto online é através da criação de anúncios dentro da própria plataforma, sendo esse o 

único gasto extra que um museu poderia ter (podendo contratar uma empresa ou um 

profissional para tratar da gestão e produção de conteúdos da página). 

Foi possível notar que a gestão destas páginas em Portugal tinha uma fraca 

gestão, o que me levou a analisar uma amostra para ver se as minhas suspeitas iniciais 

estavam correctas ou não. 

A minha amostra é composta por um total de 79 páginas de museus presentes na 

plataforma Facebook sendo que 74 pertencem à Rede Portuguesa de Museus e 5 não.25 

Como mencionado no trabalho, não foram consideradas na análise as páginas da 

Fundação Calouste Gulbenkian e da Fundação Serralves. 

Quando se faz uma análise a uma página o ideal, para ter uma noção geral do 

estado da mesma é que sejam recolhidos dados de um período de 30 dias. Desta forma 

fiz uso do Likealyzer, ferramenta online e gratuita desenvolvida pela Meltwater. Foi 

possível extrair dados que foram divididos em cinco partes: informação da página, 

comparação com outras páginas, performance, posts e interacção da parte dos 

utilizadores.  

Um ponto positivo é que a amostra apresenta saber em que categoria colocar a 

sua página de forma a ser mais facilmente encontrada em pesquisas. 

Estando a maioria situada entre as 1000 e os 2000 likes por página apresentam 

também um crescimento entre 1% a 4%. O que pode parecer, à primeira vista, positivo é 

na verdade um mau resultado a nível de crescimento tendo em conta o número de 

utilizadores que, aparentemente, segue os updates da página.  

São várias as páginas cuja leitura é impossível devido à escassez de posts ao 

longo de um mês. A maioria apresenta uma média de 1 post por dia ao passo que 

noutras as publicações são tão espaçadas que a média é semelhante mas semanal. 

Também a interacção com os utilizadores é desastrosa nos raros casos em que 

acontece, sendo que dos 79 analisados apenas cinco têm uma interacção regular e desses 

2 respondem em tempo útil aos comentários e posts deixados na página.  

Ao consultar as grelhas comparativas, em que todos os valores que o que está a 

ser feito não está a ter bons resultados, foram colocados a vermelho, podemos ver que o 

panorama geral não é, de todo, o mais positivo. Também a variedade de posts não vai de 

                                                             
25 Vide anexo A 
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encontro ao que o público procura numa página. Há que ter em consideração que as 

pessoas cada vez menos querem perder tempo a ler longos textos. Os utilizadores 

preferem uma imagem com duas linhas de texto do que uma explicação detalhada. 

Também o vídeo não é o ideal, apesar de dever ser utilizado ocasionalmente. As pessoas 

adoptam cada vez mais os dispositivos móveis para se manter online e o tráfego gasto 

aquando a visualização de um vídeo torna essa actividade pouco apelativa na maior 

parte do tempo. 

Uma boa prática seria fazer uso das hashtags usadas de forma tão comum em 

plataformas como o Twitter e Instagram e que chegaram ao Facebook em 2013. 

Aparentemente inofensivas, quando utilizadas da forma correcta, ajudam a que um post 

seja mais facilmente encontrado por utilizadores que procuram algo sobre determinado 

tema. É importante salientar que pelo menos uma das hashtags utilizadas deve ser 

única, que não seja usada para outros fins que em nada estão relacionados com o museu 

e também não devem ser em demasia, para não sobrecarregar o post e muito menos 

integrada no corpo do texto.  

 

Com estes dados, podemos concluir que o panorama da utilização da plataforma 

Facebook, pelos museus, não é de todo positivo. Nota-se uma clara falta de know how 

por parte de quem gere estas contas e que me leva a crer que seria positivo a formação 

de profissionais para operar estes espaços. São várias as empresas que acham lucrativo 

estar presente de forma activa nestes espaços logo, porque não adaptar estratégias de 

social media management a estes espaços culturais? 

No entanto há que salientar que a conclusão apresentada neste trabalho, tal como 

acontece na maioria dos trabalhos existentes na área da social media, não pode ser 

considerada completa nem completamente correcta. 

Para uma análise ser considerada completa é necessária a existência de 

determinados dados apenas visíveis a gestores de páginas como os níveis de tráfego em 

cada uma delas. Não podemos esquecer que existe sempre a possibilidade de serem 

aplicadas campanhas publicitárias que afectam o alcance da página, ou de determinados 

posts. Também a interacção pode ser influenciada por estas campanhas. 
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Como é possível ver por este print screen do gestor de adds do facebook, são 

vários os anúncios que podem ser criados e influenciar assim dados que sejam extraídos 

de outras formas que não seja como sendo analista de uma página. 

Até que seja permitido o acesso a estes dados internos, trabalho algum poderá 

ser considerado como guideline para trabalhos futuros. 
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Anexo A 

Museum Category 

    

1 Casa de Camilo Organization 

2 Casa Colombo - Museu de Porto Santo Organization 

3 Casa Museu Teixeira Lopes Museum/art galley 

4 Casa-Museu Abel Salazar Museum/art galley 

5 Casa-Museu Dr. Anastácio Gonçalves Museum/art galley 

6 Casa-Museu Frederico de Freitas Museum/art galley 

7 Museu da Fundação Cupertino de Miranda Museum/art galley 

8 Museu das Comunicações Museum/art galley 

9 Museu Arqueológico do Carmo Museum/art galley 

10 Museu da Imagem em Movimento Museum/art galley 

11 MUDE - Museu do Design e da Moda Museum/art galley 

12 Museu Arpad Szenes - Vieira da Silva Non-profit organization 

13 Museu Municipal de Arqueologia de Albufeira Organization 

14 Museu arqueológico de São Miguel de Odrinhas Museum/art galley 

15 Museu de Arte Sacra do Funchal Museum/art galley 

16 Museu Bernardino Machado Non-profit organization 

17 Museu Carlos Machado Museum/art galley 

18 Museu Colecção Berardo Museum/art galley 

19 Museu D. Diogo de Sousa Government organization 

20 Museu da Carris Transport/freight 

21 Museu da Casa Grande Organization 

22 Museu da Chapelaria Non-profit organization 

23 Museu da Electricidade Museum/art galley 

24 Museu da Graciosa Community 

25 Museu da Guarda Government organization 

26 Museu da Luz Museum/art galley 

27 Museu da Marioneta Local business 

28 Museu da Música Museum/art galley 

29 Museu da Pólvora Negra Organization 

30 Museu da Terra de Miranda Museum/art galley 

31 Museu da Villa Romana do Rabaçal Museum/art galley 

32 Museu de Alberto Sampaio Organization 

33 Museu de Angra do Heroísmo Museum/art galley 

34 Museu de Arqueologia e Numismática de Vila Real Museum/art galley 

35 Museu de Arte de Santa Maria Museum/art galley 

36 Museu de Aveiro Museum/art galley 

37 Museu de Évora Museum/art galley 

38 Museu de Lamego Museum/art galley 

39 Museu de Lanifícios Museum/art galley 

40 Museu de Portimão Organization 

41 Museu de São Roque Museum/art galley 



42 Museu do Abade de Baçal Museum/art galley 

43 Museu do Brinquedo Organization 

44 Museu do Caramulo Non-profit organization 

45 Museu do Côa Museum/art galley 

46 Museu do Neo-Realismo Organization 

47 Museu do Oriente Museum/art galley 

48 Museu dos Biscaínhos Organization 

49 Museu dos Transportes e Telecomunicações Local business 

50 Museu Dr. Joaquim Manso - Museu da Nazaré Museum/art galley 

51 Museu Francisco Tavares Proença Júnior Government organization 

52 Museu Grão Vasco Museum/art galley 

53 Museu José Malhoa Museum/art galley 

54 Museu Marítimo de Ílhavo Organization 

55 Museu Militar de Elvas Actor/director 

56 Museu Monográfico de Conímbriga Local business 

57 Museu Municipal Amadeo de Souza-Carsoso Organization 

58 Museu Municipal Carlos Reis Museum/art galley 

59 Museu Municipal de Coimbra Museum/art galley 

60 Museu Municipal de Penafiel Museum/art galley 

61 Museu Nacional da Imprensa Non-profit organization 

62 Museu Nacional de Arqueologia Museum/art galley 

63 Museu Nacional de Arte Antiga Museum/art galley 

64 Museu Nacional de Arte Contemporânea - Museu do Chiado Museum/art galley 

65 Museu Nacional de Etnologia Community 

66 Museu Nacional de História Natural e da Ciência Museum/art galley 

67 Museu Nacional de Soares dos Reis Museum/art galley 

68 Museu Nacional do Teatro Non-profit organization 

69 Museu Nacional dos Coches Museum/art galley 

70 Museu Nogueira da Silva Museum/art galley 

71 Museu Quinta de Santiago Government organization 

72 Museu Regional de Beja Museum/art galley 

73 Paço dos Duques Organization 

74 Palácio Nacional de Mafra Museum/art galley 

75 Palácio Nacional de Queluz Museum/art galley 

76 Photographia - Museu Vicentes Government organization 

77 Museu de Arte Contemporânea da Fundação Serralves Museum/art galley 

78 Museu da Chapelaria Non-profit organization 

79 Museu da Presidência da República Museum/art galley 
 



Anexo B 

Username Website About Milestones Pages Liked 

[registred: Yes / No?] [info: Yes / No?] [info: Yes / No?]     

1 yes yes yes 1 >10 

2 no yes yes 0 0 

3 no yes yes 1 0 

4 no yes yes 0 5 

5 yes yes yes 1 1 

6 yes yes yes 0 >10 

7 yes yes yes 0 1 

8 yes yes yes 1 >10 

9 no yes yes 0 >10 

10 yes yes yes 0 >10 

11 no yes yes 1 >10 

12 yes yes yes 0 >10 

13 yes yes yes 0 >10 

14 yes yes yes 0 1 

15 no yes yes 0 8 

16 yes yes yes 0 4 

17 yes yes yes 0 1 

18 yes yes yes 0 1 

19 yes yes yes 0 >10 

20 no yes yes 0 0 

21 no yes yes 0 0 

22 no yes yes 0 >10 

23 yes yes yes 1 >10 

24 no no no 0 0 

25 no yes yes 1 >10 

26 yes yes yes 0 >10 

27 yes yes yes 1 >10 

28 yes yes yes 0 >10 

29 no no yes 0 0 

30 no no yes 1 0 

31 yes yes yes 1 >10 

32 yes yes yes 0 >10 

33 yes yes yes 0 >10 

34 yes yes yes 1 8 

35 no yes no 0 0 

36 yes no yes 0 >10 

37 yes yes yes 0 8 

38 yes yes yes 0 >10 

39 yes yes yes 0 0 

40 yes no yes 0 >10 

41 yes yes yes 10 >10 



42 yes yes yes 0 >10 

43 yes yes yes 1 2 

44 yes yes yes 0 1 

45 yes yes yes 0 >10 

46 no yes yes 0 0 

47 yes yes yes 0 >10 

48 no yes yes 0 0 

49 yes yes yes 0 >10 

50 yes yes yes 0 >10 

51 no no yes 1 8 

52 no yes yes 3 >10 

53 yes no yes 0 >10 

54 yes yes yes 1 >10 

55 no no yes 0 0 

56 no no no 0 0 

57 no yes yes 0 1 

58 yes yes yes 0 >10 

59 yes yes yes 0 2 

60 yes yes yes 0 >10 

61 no yes yes 0 >10 

62 no yes yes 0 3 

63 yes yes yes 0 >10 

64 yes yes yes 0 >10 

65 no yes yes 10 >10 

66 yes yes yes 0 >10 

67 yes yes yes 1 >10 

68 no yes yes 0 10 

69 yes yes yes 1 >10 

70 no yes yes 0 >10 

71 yes yes yes 0 >10 

72 yes yes yes 0 >10 

73 no yes yes 0 3 

74 yes yes yes 0 >10 

75 no yes yes 0 0 

76 yes yes yes 0 >10 

77 yes yes yes 10 >10 

78 no yes yes 0 >10 

79 yes yes yes 0 >10 
 



Anexo C 

 

Page Comparison 

Result Average  Average  Similar  

  Like Rank in category Brands 

1 54 53 49 49 

2 30 53 59 54 

3 9 53 57 49 

4 17 53 57 49 

5 30 53 57 52 

6 53 53 57 52 

7 28 53 57 50 

8 37 53 57 51 

9 51 53 57 54 

10 51 53 57 39 

11 55 53 57 51 

12 80 53 57 60 

13 62 53 49 52 

14 84 53 57 51 

15 45 53 56 48 

16 31 53 57 60 

17 57 53 57 49 

18 64 53 57 53 

19 45 53 58 61 

20 32 53 50 30 

21 0 53 49 53 

22 51 53 57 60 

23 64 53 57 53 

24 0 53 48 45 

25 44 53 58 63 

26 49 53 57 49 

27 52 53 47 44 

28 51 53 57 39 

29 0 53 49 49 

30 4 53 56 48 

31 57 53 57 51 

32 40 53 49 53 

33 59 53 57 51 

34 44 53 57 50 

35 24 53 57 54 

36 54 53 57 51 

37 46 53 57 51 

38 70 53 57 51 

39 49 53 57 51 

40 40 53 49 55 

41 86 53 57 55 

42 37 53 57 50 

43 31 53 49 56 

44 71 53 57 60 

45 59 53 57 50 

46 48 53 49 49 

47 74 53 57 53 

48 23 53 49 52 

49 51 53 47 44 

50 83 53 57 52 

51 25 53 58 62 

52 52 53 57 49 

53 28 53 57 49 

54 59 53 49 55 

55 0 53 53 52 

56 18 53 47 44 

57 28 53 49 54 

58 74 53 57 52 

59 59 53 57 52 

60 38 53 57 52 

61 41 53 57 60 

62 17 53 57 51 

63 49 53 57 51 

64 45 53 57 54 

65 32 53 48 45 

66 60 53 57 52 

67 70 53 56 48 

68 31 53 57 60 

69 46 53 57 52 

70 41 53 57 49 

71 48 53 58 63 

72 65 53 57 52 

73 66 53 49 55 

74 47 53 57 52 

75 24 53 57 52 

76 58 53 58 61 

77 65 53 57 52 

78 56 53 57 60 

79 67 53 56 48 
 



Anexo D

 
Page Performance 

 
Likes Likes  PTAT Engagement  

 
  Growth   Rate 

1 1090 1,96% 26 2,39% 
2 300 7,14% 9 3,00% 
3 402 0,75% 0 0,00% 
4 1054 2,23% 7 0,66% 
5 1492 1,48% 20 1,34% 
6 2404 3,98% 39 1,62% 
7 6493 1,47% 8 0,12% 
8 4818 1,24% 14 0,29% 
9 4384 6,10% 21 0,55% 

10 2,17 5,34% 49 2,26% 
11 11870 7,59% 230 1,94% 
12 2119 72,98% 481 22,70% 
13 940 3,75% 39 4,15% 
14 2537 4,49% 1188 46,83% 
15 1236 10,16% 40 3,24% 
16 689 1,03% 14 2,03% 
17 899 5,52% 85 9,45% 
18 4421 6,63% 200 4,52% 
19 2060 1,88% 7 0,34% 
20 2080 2,67% 29 1,39% 
21 10 0,00% 0 0,00% 
22 7167 3,78% 81 1,13% 
23 21985 5,66% 546 2,48% 
24 44 0,00% 0 0,00% 
25 918 2,57% 18 1,96% 
26 1476 3,14% 9 0,61% 
27 4910 1,97% 32 0,65% 
28 10305 0,97% 43 0,42% 
29 10 0,00% 0 0,00% 
30 274 0,00% 0 0,00% 
31 1558 1,90% 48 3,08% 
32 6175 0,72% 97 1,57% 
33 2191 1,72% 58 2,65% 
34 1872 2,35% 28 1,05% 
35 903 16,07% 22 2,44% 
36 3850 4,90% 97 2,52% 
37 2096 1,21% 8 0,38% 
38 3167 2,10% 193 6,09% 
39 2893 2,70% 49 1,69% 
40 4186 2,72% 69 1,65% 

41 1321 4,34% 151 11,43% 
42 7087 0,27% 14 0,20% 
43 3028 8,41% 79 2,61% 
44 71102 1,00% 4326 6,08% 
45 9352 1,52% 187 2,00% 
46 425 23,55% 36 8,47% 
47 2969 11,83% 235 7,92% 
48 1731 1,11% 12 0,69% 
49 1769 1,78% 14 0,79% 
50 1202 5,06% 76 6,31% 
51 1043 2,96% 19 1,82% 
52 4875 1,33% 59 1,29% 
53 1140 1,69% 6 0,53% 
54 1,689 2,93% 18 1,07% 
55 52 0,00% 0 0,00% 
56 1720 1,47% 8 0,47% 
57 1727 5,05% 27 1,56% 
58 475 2,59% 42 8,84% 
59 3,073 1,75 138 4,49 
60 4356 3,03% 40 0,92% 
61 2084 1,61% 21 1,01% 
62 7291 1,83% 142 1,95% 
63 24741 1,59% 267 1,08% 
64 8552 3,86% 91 1,06% 
65 2005 19,06% 30 1,05% 
66 11569 2,44% 170 1,47% 
67 3084 9,05% 179 5,80% 
68 4869 1,61% 19 0,39% 
69 4643 1,51% 62 1,34% 
70 6788 0,82% 23 0,34% 
71 3040 0,60% 10 0,33% 
72 1,467 11,05% 87 5,93% 
73 2695 3,42% 187 6,94% 
74 21799 7,13% 474 2,17% 
75 1897 6,57% 30 1,58% 
76 231 28,33% 15 6,49% 
77 174909 4,00% 4,312 2,47% 
78 7181 3,61% 107 1,49% 
79 11862 1,56% 389 3,28% 

 



Anexo E

Posts  Posts  Likes, Comments 

(per Week) (per day) &shares per post 

1 1,49   12 

2 0,32     

3 0     

4   0   

5 0,13     

6   0,77   

7 1,39   2 

8 1,93   7 

9 1,48   32 

10   0,83 4 

11   0,60 19 

12   1,31 25 

13   2,88 1 

14   0,92 44 

15 1,84   7 

16   0,46 6 

17 1,88   14 

18   0,94 4 

19   0,45 4 

20 0,62   7 

21   0   

22   0,43 18 

23   1,94 30 

24   0   

25   0,99 5 

26   0,31 6 

27   0,61 16 

28   0,59 9 

29   0 0 

30   23,58 3 

31 1,66   15 

32 1,88   19 

33   0,85 12 

34 1,99   9 

35   0   

36   0,5 11 

37   0,38 8 

38   1,99 16 

39   0,35 6 

40   0,53 20 

41   0,52 14 

42   0,62 11 

43 0,08   49 

44   0,99 1311 

45   0,79 35 

46   0   

47   1,37 11 

48 1,05   3 

49   2,8 2 

50   0,92 8 

51 2,02   13 

52   0,65 15 

53 1,04   9 

54   0,74 9 

55   0   

56 1,33   23 

57 0,99   7 

58   0,67 6 

59   1,39 11 

60 2,09   23 

61   0,33 18 

62 1,95   13 

63   0,77 43 

64   0,41 18 

65 0,56   7 

66   0,72 15 

67   0,7 16 

68 1,62   13 

69   0,45 26 

70   0,66 3 

71   0,36 17 

72 1   5 

73   0,52 36 

74   0,36 66 

75   0 0 

76 1,03   5 

77   1,06 299 

78   0,43 16 

79   0,48 23 
 



Anexo F 

Posts by Pages 

Posts per type Timing Lenght of posts Curiosity Hashtags 

Photo Shared  Text post Video   [good / not good] [good / not good] [yes / no] 

1 61,1% 0,0% 38,9% 0,0% way off not good not good no 
2 100,0% 0,0% 0,0% 0,0% perfect good not good no 
3 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% - no posts no posts no 
4 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% - no posts no posts no 
5 100,0% 0,0% 0,0% 0,0% perfect good not good no 
6 100,0% 0,0% 0,0% 0,0% slightly off good not good no 
7 27,8% 72,2% 0,0% 0,0% slightly off not good not good no 
8 54,2% 41,7% 4,2% 0,0% way off not good not good no 
9 70,6% 23,5% 0,0% 5,9% slightly off good not good no 

10 95,8% 0,0% 0,0% 4,2% way off not good not good no 
11 95,8% 4,2% 0,0% 0,0% slightly off not good not good no 
12 91,7% 8,3% 0,0% 0,0% perfect not good good no 
13 50,0% 50,0% 0,0% 0,0% way off not good not good no 
14 100,0% 0,0% 0,0% 0,0% slightly off good not good no 
15 83,3% 16,7% 0,0% 0,0% slightly off not good not good no 
16 50,0% 50,0% 0,0% 0,0% slightly off not good not good no 
17 75,0% 20,8% 0,0% 4,2% slightly off not good not good no 
18 4,2% 87,5% 4,2% 4,2% slightly off not good not good yes 
19 16,7% 79,2% 4,2% 0,0% slightly off not good not good no 
20 87,5% 0,0% 0,0% 12,5% slightly off good good no 
21 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% - - not good no 



22 37,5% 58,3% 0,0% 4,2% slightly off not good not good no 
23 62,5% 37,5% 0,0% 0,0% slightly off good not good yes 
24 - - - - - - not good no 
25 83,3% 12,5% 4,2% 0,0% way off good not good no 
26 87,5% 8,3% 0,0% 4,2% way off not good not good yes 
27 83,3% 16,7% 0,0% 0,0% slightly off good good no 
28 37,5% 12,5% 25,0% 25,0% way off not good not good no 
29 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% - - not good no 
30 91,7% 8,3% 0,0% 0,0% slightly off not good not good no 
31 78,9% 21,1% 0,0% 0,0% slightly off not good not good no 
32 87,5% 8,3% 4,2% 0,0% slightly off not good not good no 
33 87,5% 4,2% 0,0% 8,3% slightly off not good not good no 
34 91,7% 0,0% 0,0% 8,3% way off good not good no 
35 - - - - - - not good no 
36 87,5% 8,3% 4,2% 0,0% slightly off not good not good no 
37 95,8% 8,0% 0,0% 0,0% way off good not good no 
38 87,5% 4,2% 0,0% 8,3% way off good not good no 
39 66,7% 16,7% 8,3% 8,3% slightly off not good not good no 
40 100,0% 0,0% 0,0% 0,0% slightly off not good not good no 
41 83,3% 16,7% 0,0% 0,0% slightly off not good good no 
42 75,0% 8,3% 0,0% 16,7% perfect not good not good no 
43 100,0% 0,0% 0,0% 0,0% perfect good not good no 
44 95,8% 0,0% 0,0% 4,2% slightly off not good not good no 
45 62,5% 33,3% 0,0% 4,2% slightly off not good not good no 
46 - - - - - not good not good no 
47 70,8% 29,2% 0,0% 0,0% perfect not good not good no 



48 100,0% 0,0% 0,0% 0,0% perfect not good not good no 
49 100,0% 0,0% 0,0% 0,0% slightly off good not good no 
50 91,7% 4,2% 0,0% 4,2% way off not good not good no 
51 91,7% 0,0% 8,3% 0,0% slightly off not good not good no 
52 91,7% 8,3% 0,0% 0,0% way off good not good no 
53 84,6% 7,7% 7,7% 0,0% slightly off not good not good no 
54 83,3% 12,5% 4,2% 0,0% way off not good not good no 
55 - - - - - - not good no 
56 64,7% 17,6% 11,6% 5,9% perfect not good not good no 
57 80,0% 20,0% 0,0% 0,0% perfect not good not good no 
58 58,3% 25,0% 4,2% 12,5% way off good not good no 
59 100,0% 0,0% 0,0% 0,0% perfect good not good no 
60 83,3% 16,7% 0,0% 0,0% slightly off not good not good no 
61 100,0% 0,0% 0,0% 0,0% slightly off not good not good no 
62 12,5% 87,5% 0,0% 0,0% way off not good not good no 
63 7,1% 16,7% 0,0% 12,5% way off not good not good no 
64 62,5% 29,2% 0,0% 8,3% way off not good not good no 
65 14,3% 85,7% 0,0% 0,0% slightly off good not good no 
66 75,0% 25,0% 0,0% 0,0% slightly off not good not good no 
67 75,0% 12,5% 4,2% 8,3% perfect not good not good no 
68 100,0% 0,0% 0,0% 0,0% perfect not good not good no 
69 70,8% 20,8% 0,0% 8,3% slightly off good not good no 
70 83,3% 0,0% 0,0% 16,7% way off good not good no 
71 62,5% 8,3% 8,3% 20,8% way off not good not good no 
72 76,9% 0,0% 0,0% 23,1% slightly off good not good no 
73 95,8% 0,0% 0,0% 4,2% slightly off not good not good no 



74 95,8% 4,2% 0,0% 0,0% perfect not good not good no 
75 - - - - - not good not good no 
76 92,3% 7,7% 0,0% 0,0% perfect good not good no 
77 66,7% 20,8% 0,0% 12,5% slightly off good not good yes 
78 37,5% 58,3% 0,0% 4,2% slightly off good not good no 
79 75,0% 4,2% 0,0% 20,8% slightly off good not good no 

 



Anexo G 

 Posts by others 

Everyone can post on timeline? Posts by fans Response Rate Response Time 

[Yes / No?] [yes / no]   [in minutes] 

1 yes no     
2 yes no     
3 yes no     
4 no no     
5 yes no     
6 yes no     
7 yes no     
8 yes no     
9 yes no     

10 no no     
11 yes very rarely 8,00% 585 
12 no no     
13 yes no     
14 yes no     
15 no no     
16 no no     
17 no no     
18 yes no     
19 yes no     
20 yes no     
21 yes no     
22 yes no     
23 no no     
24 yes no     
25 no no     
26 yes no     
27 no no     
28 yes no     
29 yes no     
30 no no     
31 yes 1 / 2 x por semana 10,00% 132 
32 no no     
33 yes no     
34 yes no     
35 yes no     
36 yes very rarely catastrophic not good 
37 yes no     
38 yes very rarely catastrophic not good 



39 yes no     
40 no no     
41 yes not much     
42 yes daily catastrophic not good 
43 yes 1 / 2 x por semana catastrophic not good 
44 yes 1 / 2 x por semana catastrophic not good 
45 yes not much     
46 yes no     
47 no no     
48 yes not much     
49 yes no     
50 yes not much     
51 no no     
52 yes no     
53 no no     
54 no no     
55 yes no     
56 yes no     
57 no no     
58 yes no     
59 no no     
60 no no     
61 no no     
62 yes no catastrophic not good 
63 yes very rarely catastrophic not good 
64 no no     
65 no no     
66 yes no     
67 no no     
68 no no     
69 no no     
70 no no     
71 yes no     
72 yes no     
73 no no     
74 yes no     
75 no no     
76 no no     
77 yes daily catastrophic not good 
78 yes no     
79 yes no     
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