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Resumo

As redes sociais estdo a mudar de forma significativa 0 modo como as pessoas e 0S
museus comunicam. Hoje, o Facebook tem uma presenca muito relevante na
comunicacdo destas instituicGes, visto que este canal permite a disseminacdo das
diversas atividades e programacdes culturais, com atualiza¢cbes permanentes, tal como
permite um contacto mais proximo com o seu publico. Os museus da Regido Autbnoma
da Madeira ndo sdo excecdo e, por isso, também estdo beneficiando desta rede social.
Assim, a presente investigacao teve como principal objetivo recolher dados teéricos e
empiricos sobre o papel do Facebook nos museus madeirenses, a capacidade desta rede
em captar novos publicos e aumentar o nimero de visitantes, bem como identificar
tendéncias e necessidades para proporcionar um conjunto de beneficios que irdo

satisfazer e melhorar a experiéncia de visita.

Nesta investigacdo foi utilizada uma metodologia exploratéria qualitativa e uma amostra
composta por 13 museus da Regido Auténoma da Madeira. Foi feito uso de dois
modelos de questionarios qualitativos, um para os diretores e outro para os visitantes,
sendo que a inquisicdo deu-se com o respetivo questionario servindo de guido para a
entrevista. Os dados obtidos nesta investigacdo indicam que o Facebook é utilizado
como um meio complementar aos outros meios de comunicacdo tradicionais. Estes
também indicam que a construcdo de uma relacdo duradoura no Facebook conquista
visitantes fiéis, melhora a experiéncia vivida no museu, aumenta a possibilidade de
repetir a visita e também aumenta a possibilidade de recomendar essa experiéncia aos
seus familiares, amigos e conhecidos. Verificou-se ainda que o Facebook permite aos
museus alcancar resultados proficuos. Posto isto, esta investigacdo contribuiu para
colmatar a falta de estudos na area. No entanto, numa investigacdo futura seria
interessante replicar o estudo utilizando outros métodos de investigacdo, assim como

alargar esta pesquisa a outros espacos culturais.

Palavras-chave: Regido Auténoma da Madeira, Museus, Comunicacdo, Facebook,

Comportamento dos Visitantes



Abstract

Social networks are significantly changing the way people and museums communicate.
Nowadays, Facebook has achieved a very relevant presence when it comes to
communication between institutions, since it is a channel that advertises the various
cultural activities and programs, with live updates, and it’s also an easy way to build up
a relationship with their audience. The museums of the Autonomous Region of Madeira
are no exception, these are also benefiting from this social network. Therefore, the main
objective of this present research was to provide theoretical and empirical data about the
role of Facebook in Madeira’s museums, its ability to attract new audiences and
increase the number of visitors, but also identifying trends and needs with the purpose
of providing a set of benefits that will satisfy and improve the visiting experience.

In this research, a qualitative exploratory methodology was used, and a sample gathered
from 13 museums of the Autonomous Region of Madeira. Two models of qualitative
questionnaires were used, one for the directors and another for the visitors, and the
inquisition was given with the respective questionnaire serving as a guide for the
interview. The data obtained through this research indicates that Facebook is use as a
complementary mean to the other traditional means of communication. These also
indicate that building an everlasting relationship on Facebook wins loyal visitors,
enhances the experience lived in the museum, improves the chance of repeating the
visit, and increases the possibility of recommending this experience to family, friends
and acquaintances. It was also found that Facebook helps museums to achieve
rewarding results. However, this research contributed to fill in the lack of studies in the
area. Nevertheless, in a future investigation it would be interesting to replicate the study

using other research methods, beside making this research reach other cultural spaces.

Keywords: Autonomous Region of Madeira, Museums, Communication, Facebook,

Visitor’s Behavior
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Introducéo

Os museus tal como sdo conhecidos hoje, nem sempre foram assim. Ao longo da
histéria, os museus tem sofrido diversas transformagdes, influenciadas pelo
enquadramento social, econdmico, politico e cultural de cada época (Mas Iglesias,
2018). Segundo os autores, os padrdes de consumo dos visitantes sdo outro motivo de
transformacéo. Visto que hoje os visitantes esperam dos museus experiéncias especiais,
Unicas e memoraveis e ndo apenas a observacdo passiva do objeto, a instrucdo e a
educacdo. Eles procuram agora um espaco de lazer, de convivio e de contemplacdo,
com acontecimentos interativos, diretos, participativos e extraordinarios. Deste modo,
estas complexidades da contemporaneidade profetizaram a ruptura dos modelos
tradicionais, as metodologias de trabalho, a ideologia do papel do museu, a forma de
trabalhar com os objetos em exposicao, as novas atitudes narrativas e 0s novos modelos

de gestdo e marketing (Mas Iglesias, 2018).

Os avancos tecnoldgicos ocupam atualmente um papel de relevo nas instituicGes
museoldgicas, desde logo testemunha-se nas varias tematicas do museu, mas também
enquanto suporte de trabalho (gestor de colecbes, gestor documental, servigos
educativos, etc.), suporte de conteldos expositivos, bem como na comunicacdo (Mas
Iglesias, 2018). Os autores assumem que a Internet e as redes sociais também trouxeram
profundas mudancas no modo como 0s museus comunicam, visto que a funcéo
comunicativa € uma das mais importantes no setor museoldgico. Assim, esta mudanca
obrigou aos museus a adotar novas modalidades de comunicacdo, alimentado propostas
de participacdo e permanente desafio com o puablico (Ure, 2016). Por outras palavras, 0s
museus revestem-se atualmente de particular interesse em estar presente no Facebook.
Segundo Losada-Diaz & Capriotti (2015) isto acontece por causa de dois
acontecimentos, por um lado, a gestdo e divulgacdo de contetdos proprios através da
atualizacdo constante no Facebook, dando a conhecer o trabalho que é realizado dentro
do museu, e, por outro lado, na producdo e manutencdo de um didlogo e interagdo com
seu publico através desta plataforma online. No entanto, a capacidade de recursos
humanos e a dimensdo das instituicbes museoldgicas revelam que a introdugdo das

redes sociais em cada museu € introduzida de modos diferentes (Mas Iglesias, 2018).

Este trabalho tem um desenvolvimento tedrico, resultante da consulta de bibliografia

existente, e uma perspetiva pratica atraves das entrevistas realizadas aos diretores e
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alguns visitantes dos museus da Regido Auténoma da Madeira. Assim, o trabalho esta
organizado em introducdo, objetivos da investigacdo, cinco capitulos principais e
conclusoes, limitacdes e investigacdo futura. No primeiro capitulo esta patente uma
leitura da bibliografia sobre marketing, o conceito, o seu papel na divulgacdo da
mensagem e no dialogo com a comunidade envolvente, como também o valor que o
marketing digital, nomeadamente a rede social Facebook, confere as organizacdes sem
fins lucrativos, das quais destacou-se 0s museus. Este também esta reservado a
abordagem sobre 0 museu na atualidade, o conceito, 0 processo de renovagéo e criacdo
de novas formas de museologia, com suas causas e efeitos nas instituigdes
museoldgicas; a revisdo do museu como um espaco aberto, acolhedor e atrativo,
adquirindo uma inclinacéo orientada para o lazer, fruto das novas exigéncias do publico.
No segundo capitulo é possivel encontrar as conclusbes da revisdo da literatura e a
formulacéo das questfes de investigacédo, que futuramente serdo testadas em trabalho de

campo.

O modelo de investigacdo é feito no terceiro e seguintes capitulos. De modo sequencial,
expde-se a metodologia utilizada e a descricdo do trabalho realizado em campo.
Compilou-se e, por ultimo, refletiu-se sobre os diferentes dados recebidos por parte dos
inquiridos, tratando-os de forma qualitativa.

Antes de prosseguir, 0 que € patriménio cultural? Segundo Viero et al. (2017) este
termo é constituido pelo conjunto de bens culturais excecionais, de caracter material ou
imaterial, mdvel ou imdvel, que pela sua importancia corresponde ao interesse e
objetivo de preservar e tornar acessivel, por forma a manter as riquezas da nacdo, as
histérias a ele associadas e, consequentemente, a identidade de um povo. E de
mencionar que o patriménio cultural também pode ser composto por monumentos,

conjuntos urbanos ou locais de interesse (Viero et al., 2017).

De acordo com Jokilehto (2005) e Dumcke & Gnedovsky (2013), o patrimonio cultural
€ uma construcao social e politica que alicerca significados do passado no presente. Por
outras palavras, quando as pessoas vado, por exemplo, a um museu, elas tém a
oportunidade de ver ndo s6 o panorama envolvente do museu (0 que separa o interior do
exterior), como a arquitetura, a paisagem, etc., mas também um acervo museoldgico
ordenado consoante uma identidade local (nacional ou regional). Consequentemente, o

autor identifica as organizagcbes de patriménio cultural como lugares de



conservagao/restauragdo, preservagao, pesquisa, exposi¢do e comunicagdo de acervos
museoldgicos. Jokilehto (2005) define o termo acervo museol6gico como um conjunto
de bens (documentos escritos e audiovisuais, objetos, etc.) que integram as colecGes de
natureza publica ou privada, relacionados a um determinado tema. Segundo o autor,
estes objetos que constituem o acervo museologico perdem as suas fungdes iniciais e
passam a ser inventariados e preservados para fins historicos, cientificos, artisticos e

culturais.

A salvaguarda do patrimonio cultural é percebida ndo s6 ao nivel dos contetdos
expositivos, que abrange diversas teméticas, mas também ao nivel da promogéo externa
e presenca do visitante, exprimindo um exemplo de contributo para o desenvolvimento
socioecondémico local, através da dinamica de circulacdo constante de pessoas (Dumcke
& Gnedovsky, 2013). Por outro lado, os autores destacam o papel do museu na
acessibilidade, inclusividade, proatividade e articulagdo com a populagdo local, com
parcerias diversas e 0 desenvolvimento quer de projetos direcionados e relevantes para o
publico, quer de estratégias de mediacdo cultural, como visitas guiadas, oficinas,
percursos exploratorios dos espagos interiores e exteriores, etc. Assumindo, assim, a
funcdo social enquanto ativo e parceiro estratégico no processo de transmissdo de boas
praticas de cidadania, construindo cidaddos cada vez mais responsaveis, conscientes,
informados, produtivos e atuantes. Esta presenca mais proxima e interativa com a
comunidade permite as instituicbes museologicas, que tem como ultimo objetivo o
alargamento do nUmero de visitantes nas suas instalacfes, apreender melhor as
necessidades e desejos do seu publico, proporcionando mais facilmente um conjunto de
beneficios que ird melhorar ou satisfazer a experiéncia oferecida ao visitante
(Weinstein, 2017).

Todavia, o patriménio cultural ndo se reduz apenas a objetos protegidos e expostos nos
museus ou a lugares ao servico de narrativas escolasticas. Segundo Fonseca (2009)
interpretacfes e conduta, como lendas, mitos, saberes, rituais, tradicdes, técnicas, etc.,
podem ser considerados exemplos de patrimonio cultural imaterial. Este sentido
dilatado de patriménio cultural apresenta, segundo a autora, trés consequéncias. Em
primeiro lugar, vem esbater algumas oposicdes que, por norma, organizam o campo das
politicas culturais: produgdo/preservacdo, processo/produto e popular/erudito. Em
segundo lugar, vem esclarecer a ideia que o patriménio imaterial ndo se limita a cultura
popular, embora essas areas sejam bastante favorecidas por esta politica de patrimonio
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mais ampla. Por ultimo, a possibilidade de agregar patrimoénio de outros paises, com
uma dimensao internacional, assegurando a continuidade de um processo de producéo,
preservando modos de fazer, que aos poucos, com o desuso, acabara por desaparecer, se
a atividade néo for transmitida e preservada por meio de registo. A autora refere ainda
que a ampliagdo do conceito de patrimonio cultural é um efeito da globalizacdo, na
medida em que determinados aspetos de uma cultura, considerados, por muitos,
rudimentares e campestres, passam a ser reconhecidos como patrimonio mundial e

agraciados com beneficios ndo sé politicos, como também econdémicos.

Visto que o presente trabalho questiona-se, fundamentalmente, sobre o papel que o
Facebook desempenha atualmente na comunicacdo das instituicGes museoldgicas, na
Regido Auténoma da Madeira, e 0 modo como estas organizagBGes culturais vém
incorporando estratégias de marketing, de forma a alcancar e fidelizar o seu publico,
cada vez mais diverso e exigente; tudo o que foi referido sobre o patriménio cultural
material ou imaterial tem particular interesse. Visto que grande parte da divulgacdo no
Facebook das diversas instituicbes museol6gicas madeirenses estd relacionada
diretamente ou indiretamente com o seu patrimoénio cultural material ou imaterial. Em
relacdo & comunicacdo nos museus, esta passou de uma perspetiva institucional e
unilateral, voltada para a preservacédo e divulgacdo do objeto, para uma perspetiva do
visitante (Pedro, 2010). Sendo este um grupo que, a partida, distinguem-se pelas suas
necessidades e exigéncias, tentou-se perceber como o marketing ajuda a aplicar uma
comunicacdo mais interativa e personalizada, através da divulgacdo de uma mensagem

eficaz e cativante, entre as instituicdes culturais e os varios publicos.



Objetivos da Investigacao

Importa aqui referir as motivag@es, o interesse e a necessidade desta investigacdo. Esta
investigacdo é o resultado de uma curiosidade concebida e desenvolvida pelo gosto e
uso constante da rede social Facebook para comunicar. Todavia, esta é indispensavel,
visto que a presente investigacdo permitira recolher dados tedricos e empiricos sobre o
papel do Facebook nos museus madeirenses, a capacidade deste em captar novos
publicos e aumentar o numero de visitantes nos museus, bem como identificar
tendéncias e necessidades para proporcionar um conjunto de beneficios que irdo

satisfazer e melhorar a experiéncia de visita.

O investigador inicia o seu trabalho de campo com a formulacdo dos objetivos sobre o
problema da pesquisa, estes sdo determinados pelo desenvolvimento tedrico que orienta
0 estudo (Kurniawan; Rahayu & Puspitasari, 2017). Por sua vez, esses contetdos
formulam questdes que servem de orientacdo para a parte metodoldgica e empirica.
Portanto, a formulacdo dos objetivos do estudo estabelece a ponte entre o problema, os
métodos de colheita de dados, as observacgdes e as suas analises. Posto isto, estabeleceu-

-se trés objetivos.

Obijetivol: Qual é o papel da rede social Facebook nos museus da Regido Autdonoma da
Madeira?

Objetivo2: A utilizacdo de contetudo atrativo na rede social Facebook aumenta a

participacdo, partilha e troca de comentarios dos visitantes com amigos?

Objetivo3: De que forma a rede social Facebook influéncia a escolha do museu a

visitar?
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Capitulo | - Revisdo da Literatura

1. Introducéo ao Conceito de Marketing

Normalmente, julga-se que marketing € apenas publicidade e vendas. Mas, na verdade,
marketing ndo é apenas estas duas fungdes, nem sdo estas as mais importantes (Kotler &
Armstrong, 2015).

O conceito de marketing tem evoluido ao longo do tempo, existindo, assim, varias
defini¢bes para marketing (cf., por exemplo, Meireles, 2013 e Martins, 2010). Dentro
das quais importa destacar, «marketing € a atividade, conjunto de instituicdes e
processos para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor para
compradores, clientes, parceiros e sociedade em geral»', definicdo aprovada, em julho
de 2013, pela American Marketing Association (AMA). Contudo, a concepc¢éo
filosofica de marketing pressupde uma série de tarefas metddicas para alcancar
resultados satisfatérios, tanto para o publico-alvo, quanto para a organizacdo (Kotler &
Armstrong, 2015).

O marketing ndo se relaciona unicamente com os bens de consumo, este comegca muito
antes do produto estar disponivel ao consumidor. Visto que marketing inicia,
desenvolve e promove uma solucdo para uma necessidade detectada no mercado, na
qual oferece valor a precos vantajosos, de forma a angariar novos consumidores e

porventura manter os atuais (Kotler & Armstrong, 2015).

Um dos principais conceitos do marketing moderno é o marketing mix - «o conjunto de
ferramentas de marketing que a empresa combina para produzir a resposta desejada no
publico-alvo» (Kotler & Armstrong, 2015: 51). Segundo os autores, as organizagdes
precisam ter um bom marketing mix, visto que ele consiste em tudo o que a organizagéo
pode fazer para influenciar o mercado alvo. Os autores acrescentam que todas as
possibilidades de influéncia podem ser agrupadas em quatro grupos de variaveis,
conhecidas pelos quatro Ps — product (produto), price (preco), place (localizacdo) e
promotion (promog¢do). No entanto, nos servicos, para além dos quatro Ps ja
conhecidos, acrescentam-se outros trés, nomeadamente people (pessoas), physical

evidence (evidéncias fisicas) e process (processo). Assim, todas estas variaveis devem

YImporta realcar que as citagBes de referéncias bibliograficas estrangeiras que se encontram ao longo
desta investigacdo séo traducéo livre da autora.
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ser coordenadas para proporcionar um maior impacto no publico-alvo (Kotler &
Armstrong, 2015).

Segundo Fernandes & Pimenta (2013), os consumidores portugueses assumem que 0
preco ¢ a varidvel mais importante do marketing mix, seguido pelo produto, enquanto as
politicas de promocdo e de localizacdo tem uma importancia idéntica. Os autores
acrescentam ainda que os resultados obtidos podem ter sido influenciados pelo contexto

econdmico e financeiro do pais.

A arte de identificar problemas ou oportunidades ndo se restringe ao meio empresarial.
O surgimento de novas areas de comunicagdo, os novos estilos de vida, 0s novos
conceitos de produto/servigco tornou a comunicacdo tradicional menos eficiente e por
isso as organizacBes procuram novas formas de alcancar pablico (Fernandes & Pimenta,
2013).

2. Marketing Cultural

Normalmente, o conceito de marketing ndo é associado a cultura, contudo, o marketing
cultural faz parte da promogdo. E num mundo cada vez mais ligado, a introducéo de
ferramentas que facilita a comunicacdo com os diferentes publicos é uma mais-valia
para a organizacdo. Segundo Damascena & Melo (2011), o conceito marketing cultural
estd associado a toda a acdo de marketing que utiliza a cultura como meio de

comunicacdo de uma marca, produto ou imagem de uma organizacao.

De acordo com Boller & Reichelt (2016), os consumidores interessam-se cada vez
menos pelos meios tradicionais de publicidade, fazendo com que os profissionais de
marketing estejam sempre em busca de novos meios de comunicagdo. Assim, uma
alternativa a publicidade tradicional € o investimento, por parte das organizagdes, no
mercado cultural, pois as atividades culturais permitem um maior contacto entre o
consumidor e a organizacdo. Em contrapartida, as entidades culturais devem conciliar as
atividades culturais com as exigéncias do mercado e procurar um desenvolvimento

autossuficiente.

Para Damascena & Melo (2011) existem trés formas para poder colaborar com as

instituicdes publicas ou privadas, que materializam atividades relacionadas com a
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cultura. Todavia, num estudo mais recentemente, Moutinho & Carvalho (2016) referem
seis formas diferentes de financiamento: no publico, no privado, o mecenato, 0
patrocinio, o financiamento coletivo e o capital de risco. Incluindo mais duas
possibilidades de financiamento, como o financiamento coletivo, também conhecido
como crowdfunding, e o capital de risco, que é também designado de business angels,

que ¢ aplicavel ao investimento feito por privados.

Das varias alternativas de financiamento, as mais comuns em Portugal, tendo em conta
que as fontes pablicas no sector sdo insuficientes, sdo 0 mecenato e o patrocinio, como
também as participacdes de capital de risco ou o crowdfunding (Moutinho & Carvalho,
2016).

Mecenato deriva do nome Gaius Cilnius Maecenas, que foi conselheiro do imperador
Gaius Augustus (Damascena & Melo, 2011). Moutinho & Carvalho (2016: 123)
afirmam que «a natureza do mecenato é filantropica e pressupde envolvimento e
identificacdo com o projeto apoiado» e que o papel do mecenas deve ser an6nimo e sem
fins comerciais. Os autores acrescentam ainda que, a nivel estratégico, o0 mecenato
corresponde a um plano a médio e longo prazo, sendo uma estratégia de gestao aplicada

a uma instituicao.

Patrocinio € uma modalidade na qual o patrocinador concede apoio financeiro ou em
géneros ao patrocinado, resultado de uma expetativa de contrapartida comercial
(Moutinho & Carvalho, 2016). As organizagbes privilegiam esta forma de
financiamento, pois o patrocinio pode ser utilizado como forma de promocdo da sua
marca. Contrariamente ao mecenato, a nivel estratégico, o patrocinio reflete um plano
de curto prazo associado a uma marca. Moutinho & Carvalho (2016) referem ainda que
ao propor um patrocinio, a organizagao cultural precisa de sintetizar e categorizar 0s
montantes com as respetivas contrapartidas oferecidas, as quais tém de ser claras e
objetivas, que por sua vez tem de estar de acordo com as necessidades e objetivos do

patrocinador.

O capital de risco pressupde, segundo Moutinho & Carvalho (2016: 123), «o
financiamento da atividade empresarial com o refor¢o do capital proprio das empresas,
através da participacdo de capital externo no capital social de uma empresa». As
principais operadoras de capital de risco, em Portugal, sdo a Caixa Capital, a Portugal
Ventures e a ES Ventures (Machado, 2014).
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Em Portugal também existe algumas sociedades de business angels, como por exemplo,
Invicta Angels, Vima Angels, Alenbiz e Open Business Angels (Moutinho & Carvalho,
2016). Paulo Andrez, administrador da DNA Cascais e presidente da EBAN
(Associacdo Europeia de Business Angels) assume que os business angels sdo sécios
activos, ou seja, ndo participam apenas com dinheiro, mas também com a rede de
contactos, 0 seu conhecimento e experiéncia de gestdo (Machado, 2014). Moutinho &
Carvalho (2016) acrescentam que, por norma, nas sociedades de capital de risco o

acompanhamento é mais profissional e distante.

O financiamento coletivo, também conhecido por financiamento pela multidéo,
financiamento colaborativo ou, simplesmente, crowdfunding, consiste na angariacdo de
capital através da doacdo, onde todos podem participar. Este modelo de transferéncia de
valores financeiros acredita nas pequenas contribuicbes, pois agregadas chegam ao
valor pretendido. De acordo com Moutinho & Carvalho (2016), esta forma de
financiamento funciona como entidade agregadora de reconhecimento e feedback nas
redes sociais. Assim, o crowfunding depende da habilidade de comunicar o projeto na
rede de contactos, tendo em conta a proximidade e a influéncia dos gostos pessoais dos
financiadores (Damascena & Melo, 2011).

Depreende-se que quando existe uma comunicacdo eficiente, por outras palavras, uma
troca perfeita de informacGes, as organizacdes tem o poder de contagiar e conguistar o
seu publico facilmente. Assim, para este efeito, utiliza-se um conjunto de

procedimentos e técnicas.

3. A Comunicacdo em Marketing

O cliente molda a imagem de uma organizacdo através das mensagens que Sao
transmitidas, ditando a sua fiabilidade, seguranca e conforto (Vieira & Goncalves,
2014). Por isso, para entregar uma mensagem coesa e convincente é necessario

estabelecer um plano de comunicagéo de marketing.

Para estabelecer uma comunicacdo eficaz, junto do seu publico-alvo, os profissionais de
marketing precisam ter em mente como a comunicacdo funciona. A comunicacdo
define-se pela partilha de informagdo, de ideias ou até mesmo de atitudes. Segundo
Lindon et al. (2011) para comunicar é imprescindivel a utilizagdo de quatro elementos
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organizados: remetente, mensagem, destinatario e 0 meio de transmissdo. Como 0
significado ndo pode ser imediatamente transmitido, Lindon et al. (2011) refere que,
numa comunicagdo, a codificacdo da mensagem transmitida pelo orador acontece em
primeiro lugar e posteriormente acontece a sua descodificagdo, por parte do destinatario.
O autor acrescenta que este processo ocorre num so sentido, mas para o remetente ter a
certeza que a mensagem foi recebida e compreendida, o destinatario tem de responder a

comunicacao.

Assim, o feedback encerra o processo, tornando a comunicagcdo mais eficiente e
dindmica. Com a inclusdo do feedback, a comunicacdo passa a ter dois sentidos. N&o
esquecendo que todo este processo de comunicacdo esta envolvido em ruido, ou seja,
durante este processo de comunicagdo pode ocorrer distor¢fes de informacéo e, assim, o

destinatario receber uma mensagem diferente da que foi emitida (Lindon et al., 2011).

Na revisdo da literatura de Galdes & Crescitelli (2015), os autores abordam diferentes
etapas para o desenvolvimento de uma comunicacdo eficaz na perspetiva de varios
autores (Ogden e Crescitelli, 2007; Belch & Belch, 2008; Fill, 2002; Burnett &
Moriarty, 1998; Smith, Berry & Pulford, 1997; Engel et al., 2000; Kotler & Keller,
2006 e Kerin et al., 2007) dispondo, assim, de uma visdo abrangente sobre o tema.

De forma sintetizada e ordenada, Kotler & Armstrong (2015) assumem que, para uma
comunicacdo eficaz, os profissionais de marketing tém de identificar o publico-alvo,
determinar os objetivos da comunicacdo, delinear a mensagem, escolher os canais,
através dos quais a mensagem serd enviada; selecionar a fonte da mensagem e, por

ultimo, receber feedback.

Um profissional de marketing comeca por identificar o seu publico-alvo. Este ndo deve
ser destinado apenas ao consumidor final, mas as vérias audiéncias com as quais uma
organizacdo tem contacto, nomeadamente, o publico interno (os funcionarios, o0 servico
prestado ao cliente, etc.) e também o publico externo, ou seja, os atuais clientes, os
potenciais clientes e outros grupos de interesse, em termos demograficos, estilos de
vida, padrdes de uso do produto e localizagdo (Shimp & Andrews, 2013). Todos estes
factores condicionam determinadas decisdes, como por exemplo, o que serd dito, como
sera dito, quando seré dito, onde sera dito e quem ira dizer. Tendo em conta a situacao

atual do mercado, as tendéncias e também a concorréncia (Kotler & Armstrong, 2015).
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Depois de saber a quem dirigir é necessario determinar os objetivos da comunicacao, ou
seja, a resposta desejada, como deve-se supor, seria a compra, mas isso nem sempre
acontece. Para impulsionar a compra é necessario conhecer em que fase se encontra o
publico-alvo. De acordo com Kotler & Armstrong (2015), existem seis fases,
consciencializagdo, conhecimento, gostos, preferéncias, convicgdes e, por ultimo,
compras. E preciso ter consciéncia que o publico-alvo pode ndo conhecer o produto,
conhecer apenas a marca ou ter uma vaga ideia do que é o produto/servi¢co. Assim, 0
profissional de marketing deve dar a conhecer o seu produto/servico ou a marca e

esclarecer davidas, de forma a evitar incertezas e imprecisoes.

Os autores esclarecem ainda que existe alguns casos de clientes que conhecem, gostam,
estdo convencidos da qualidade do produto, mas ndo compram porque existem
hesitacBes e algumas incertezas. Por isso, € papel do profissional de marketing auxiliar
este potencial cliente, oferecendo descontos especiais, vales de desconto, prémios,
cartdo presente, entre outros meios; e assim criar uma relacdo mais proxima com o

cliente.

Depois de delinear os objetivos € preciso desenvolver a mensagem. Para uma boa
mensagem, o profissional de marketing deve obedecer ao modelo comunicativo AIDA,
Ou seja, captar a atencdo, despertar o interesse, gerar desejo e provocar acdo (Kotler &
Armstrong, 2015 e Kotler & Keller, 2016). Para além da composi¢do da mensagem, o
profissional de marketing deve ter conta o conteddo, a estrutura e formato da
mensagem. Para determinar o contetdo da mensagem, o profissional de marketing deve
descobrir o apelo que melhor formula os beneficios, as motivacGes e as razdes da
compra. Segundo Kotler & Armstrong (2015), existem trés tipos de apelo: racional,

emocional e moral.

De acordo com os autores, os apelos podem ser sentimentos de amor, alegria, orgulho e
felicidade, mas, também, sentimentos de culpa, medo, vergonha e tristeza (Kotler &
Armstrong, 2015). Estes podem ser divididos em trés tipos de apelos. Os apelos
racionais, que invocam aos interesses pessoais do cliente, mostrando os beneficios da
compra do produto, por exemplo, a qualidade, o valor e o desempenho. Os apelos
emocionais, que despertam emocdes positivas ou negativas e, assim, estimular a

compra. A ideia é que os consumidores compram o produto de forma emocional e
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impulsiva. E, por fim, os apelos morais, estes dirigem-se para aquilo que o publico-alvo

considera correto e adequado, em nome de causas humanitarias e ambientais.

Em relacdo a estrutura da mensagem, o profissional de marketing tem de ter em conta
trés aspectos fundamentais (Kotler & Armstrong, 2015). O primeiro aspecto refere-se a
conclusdo, neste aspecto o profissional tem duas escolhas possiveis: ou explicita a
conclusdo na mensagem ou deixa que o cliente chegue a sua propria conclusdo. O
segundo aspecto refere-se a posicdo dos argumentos, ou seja, a duivida reside na
colocagdo dos argumentos fortes no inicio ou no fim da mensagem. Ou seja, se 0s
argumentos fortes sdo colocados no inicio da mensagem, imediatamente, a mensagem
capta a atencdo do leitor, mas, por outro lado, estes podem levar a um fim ndo téo
intenso, por outras palavras, os argumentos vao perdendo consisténcia. Mas se 0s
argumentos fortes forem colocados no fim da mensagem, o profissional de marketing
arrisca-se que o leitor ndo termine de ler a mensagem, e, assim, perde uma oportunidade
de venda. O ultimo aspecto a ser considerado pelo profissional de marketing é como
apresentar o argumento unilateral. Ou seja, o profissional de marketing s6 deve
apresentar os pontos fortes do produto ou também deve incluir os pontos menos fortes,
admitindo algumas deficiéncias? Segundo Kotler & Armstrong (2015), o argumento
unilateral normalmente é utilizado nas apresentagdes de vendas, pois nestas situagdes é

possivel contra-argumentar, mas quando o publico ndo é especialista no assunto.

Para a mensagem ficar completa, o profissional de marketing tem de ter em
consideracdo o formato da mensagem, com o objetivo de atrair a atengdo do cliente
(Kotler & Armstrong, 2015). Por exemplo, se a mensagem for transmitida através da
impresséo, o profissional de marketing tem de ter em conta se existe imagens, o tipo de
papel, as cores, a posicao e o tipo de letra. Nao esquecendo que a mensagem também
pode estar contida na embalagem ou no produto. Se, por sua vez, a mensagem passar na
radio, o profissional de marketing tem de ter em conta o discurso, a voz e aos sons.
Agora, se a mensagem for transmitida através da televisdo ou em video direto, o
profissional de marketing tem de ter em conta todos os elementos anteriormente
referidos, como também a linguagem corporal (as expressdes faciais, a roupa, aderegcos

e postura).
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Depois de a mensagem estar definida, o profissional de marketing tem de escolher os
canais através dos quais a mensagem sera enviada. De acordo com Kotler & Armstrong

(2015) existe dois tipos de canais de comunicacao: pessoal e ndo pessoal.

Nos canais pessoais, a comunicacdo processa-se diretamente com os envolvidos,
através, por exemplo, de lideres de opinido ou da opinido da familia e amigos. Alguns
destes canais podem ser controlados, como por exemplo, os lideres de opinido, 0 mesmo
ndo acontece com a opinido da familia e dos amigos, por isso é considerada, por muitos,
a mais genuina e credivel (Kotler & Armstrong, 2015). Em contrapartida, nos canais
ndo pessoais, como o0 nome indica, a comunicacdo da-se sem contacto pessoal. Eles
incluem a grande media de impressao (jornal, revistas, etc.), de transmissdo (televisdo,
radio, etc.), de exposicao (cartazes, outdoor, etc.) e online (e-mail, site institucional,
etc.); os eventos e a atmosfera. Os autores explicam que 0s eventos sdo acontecimentos
organizados num determinado tempo e espago, que indiretamente comunica com 0
cliente, como por exemplo, as maratonas, 0s jogos desportivos, as feiras, as
inauguracOes, etc. Ao passo que a atmosfera € a envolvente do espacgo fisico, que
reforca a comunicacdo perante o cliente, como por exemplo, a organizacdo de uma

exposi¢do numa galeria ou museu.

Para finalizar a comunicagdo com sucesso, o profissional de marketing tem de
selecionar a fonte da mensagem (Kotler & Armstrong, 2015). O impacto da mensagem
também € influenciado por quem transmite a mensagem, ou seja, as fontes sdo mais
persuasivas quando exibem credibilidade. Por esta razdo é normal que muitos produtos
sejam promovidos por celebridades, contrariamente, na area da salde, os produtos sdo
promovidos por pessoas especializadas na area. Os autores alertam que a escolha da
celebridade tem de ser cautelosa, visto que se a escolha da celebridade for incorreta, esta
pode manchar a reputacdo da marca. Depois da mensagem ser enviada, o profissional de
marketing deve receber feedback do publico-alvo e, assim, perceber o efeito da
mensagem transmitida. Para Shimp & Andrews (2013), todas observagdes realizadas
pelo publico-alvo servem para melhorar as estratégias de promoc¢do. Mas 0S recursos
financeiros das empresas determina o0 quanto é necessario para alcangar 0S seus
objetivos, sendo esses valores combinados para estabelecer o orcamento total de
marketing (Shimp & Andrews, 2013).
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4. Estratégias de Promocéo: A divulgacdo de uma mensagem

A troca de mensagens entre 0s membros de uma organizacdo, bem como entre a propria
organizacdo e o ambiente externo tém como objetivo criar, consolidar e manter boas
relacbes entre os envolvidos, incrementando uma imagem positiva da organizagéo
(Shimp & Andrews, 2013). Por outro lado, a promogéo tem como objetivo influenciar,
persuadir e informar ou até mesmo lembrar os clientes da sua existéncia, produzindo a
necessidade de compra do produto/servico divulgado (Kotler & Armstrong, 2015).
Neste Gltimo caso é necessario ter em consideracdo a cultura com que esta em contacto,
ndo sé para serem aceites pela sociedade, mas também para melhorar as vendas ou a
produtividade (Kotler & Armstrong, 2015).

Existem fundamentalmente seis ferramentas de promocdo: publicidade, que é
provavelmente a mais conhecida; promocdo de vendas, vendas pessoais, relagoes
publicas, marketing direto e marketing digital (Shimp & Andrews, 2013 e Kotler &
Armstrong, 2015). Todas estas ferramentas de promocdo tém particularidade e
diferentes custos, que dependendo do publico-alvo a ser alcangado, elas também podem
ser combinadas. Ndo existem modelos predefinidos para uma boa divulgacdo, cada
profissional de marketing tem de encontrar aquela que ajusta-se melhor a sua realidade
(Frade & Guerra, 2017).

Apesar de conseguir alcancar muitas pessoas rapidamente, a publicidade € unidirecional
e sem contacto pessoal, ou seja, um canal de comunicacdo ndo pessoal (Shimp &
Andrews, 2013). Este canal é frequentemente usado pelas empresas, mas, atualmente,
cada vez mais, as organizacbes sem fins lucrativos, profissionais e agéncias
socioculturais recorrem a publicidade para promover os seus projetos junto do seu
publico-alvo. Conforme Frade & Guerra (2017), atualmente o ser humano esta vivendo
numa época de saturacdo de publicidade, por isso as organiza¢cBes que ministram
produtos/servicos devem melhorar ou até mesmo criar novas formas de comunicagao
para destacar-se da concorréncia. Os autores destacam ainda um forte processo de
homogeneizacdo das qualidades produtos/servicos, o que dificulta a diferenciacdo do

produto/servico, criando, portanto, a necessidade de diferenciar através da marca.

Shimp & Andrews (2013) mencionam que os objetivos de uma publicidade sé&o

orientados de acordo com o publico-alvo, mas estes também sdo fortemente
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influenciados pela duragdo da exibi¢do da publicidade. Em alternativa, para Kotler &
Armstrong (2015), os objetivos de uma publicidade podem ser organizados segundo trés
orientagdes: informar, persuadir e lembrar. A publicidade informativa é utilizada para
promover novos produtos, ou seja, dar a conhecer as qualidades e beneficios do novo
produto. A publicidade persuasiva manifesta-se tendo em conta o aumento da
concorréncia, ou seja, esta serve para enaltecer as qualidades e beneficios do produto
em relacdo ao produto rival; por vezes, esta comparacdo leva a uma disputa com a
concorréncia. Por ultimo, a publicidade de lembranca ajuda manter a relacdo de

proximidade com os seus clientes e ndo deixar o produto cair no esquecimento.

A promocdo de vendas consiste na oferta de fortes incentivos a compra, por exemplo,
amostras, vales de desconto, reembolsos, prémios, etc., estes incentivos sdo de curta
duracdo, com o proposito de obter uma resposta rapida e, assim, aumentar as vendas
(Shimp & Andrews, 2013). Segundo a revisdo da literatura de Santini et al. (2015), as
promogdes de vendas podem ser distribuidas em dois grupos: promog¢des do tipo
monetario, que propiciam um aumento de volume de vendas e promog¢bes ndo
monetarias, que promovem beneficios relacionados ao longo prazo, como reforco da
marca. Segundo o autor, hoje existe cada vez mais concorréncia e muito semelhante
entre si, assim sendo, a promog&o de vendas, que é utilizada em conjunto como outras
ferramentas de promocdo, é uma forma de diferenciagdo. A promocdo de vendas
consegue captar a atencdo do consumidor e construir desejo de curta duracdo, mas o
objetivo da promocdo de vendas € construir relagdes de longa duracdo. Portanto, é
necessario premiar os clientes frequentes dando-lhes alguns beneficios, recompensas e
vantagens, isto é possivel através, por exemplo, de cartdes de fidelizacdo (Kotler &
Armstrong, 2015).

A venda pessoal é a ferramenta de promocdo mais eficaz, mas detém altos custos
associados (Kotler & Armstrong, 2015). Como esta ferramenta € um canal pessoal, as
pessoas que fazem a venda conseguem personalizar a estratégia comunicativa no
imediato, visto que ouvem e avaliam as necessidades e desejos dos clientes, reinem
esforcos para resolver os problemas e posteriormente orientam preferéncias (Shimp &
Andrews, 2013). De acordo com Kotler & Armstrong (2015), os melhores vendedores
sdo aqueles que ttm um bom contacto individual, ou seja, sdo pessoas que induzem
confianga nos seus clientes e sabem construir um relacionamento, em alguns casos esse
relacionamento vai para além do contexto profissional. Segundo Ferreira (2017), a forca
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de vendas das empresas desempenha um papel fundamental no diagndstico das
necessidades dos clientes, no desenvolvimento da confianca dos clientes e no
fortalecimento das relagdes comerciais, visto que a criacdo de relagdes sélidas com os
vendedores significa uma relacdo sélida com a organizacéo que o vendedor representa.
Além disso, a autora refere que as equipas de vendas sdo responsaveis pela
implementacdo das estratégias de marketing na sua empresa, Visto que essas equipas
representam as organizacOes para 0s seus clientes, como também mantém as empresas
informadas sobre as necessidades ndo atendidas dos clientes, possibilitando melhorias
nos produtos/servigos. Atualmente, as vendas pessoais também sdo muito utilizadas
pelas organizacdes socioculturais, por exemplo, na angariacdo de novos sOcios
(Ferreira, 2017).

As relacdes publicas desempenham fungBes administrativas (planeamento, organizacao,
direcdo e controle), ou seja, as relagBes publicas constroem boas relacbes com os
clientes, criam publicidades favoraveis, controlam comentarios desfavoraveis e sdo
capazes de angariar apoios financeiros para as organizagdes sem fins lucrativos, por
exemplo, patrocinios e mecenatos. Por outras palavras, as relagfes publicas atuam na
construcdo de relacionamentos, na qual a confianca é o principal requisito para o éxito
(Porém & Guaraldo, 2015). As relagfes publicas tanto promovem produtos, pessoas,
ideias, projetos, organizacdes, etc.,, como também projectam e organizam eventos,
conferéncias de imprensa, inauguraces, feiras, etc., obtendo, assim, um forte impacto
na consciencializagdo dos clientes (Kotler & Armstrong, 2015). Com efeito, aos olhos
do cliente, esta ferramenta torna-se mais credivel, devido a mensagem chegar aos

clientes como uma novidade e ndo como uma tentativa de venda.

O marketing direto tem variadissimas formas de divulgacdo, no entanto, segundo Kotler
& Armstrong (2015), todas elas tém em comum duas caracteristicas muito apreciadas
atualmente. A primeira refere-se a personalizacdo, ou seja, através da utilizacdo da base
de dados (lista organizada de informacdes sobre os clientes), a mensagem € dirigida a
cada individuo como um ser Unico, construindo relagcdes proximas com os seus clientes
e, assim, conquistar clientes fiéis. A segunda é a interatividade, permitindo a conexao
direta, isto é, a construcdo de uma relacdo e de um dialogo entre a organizacao e o
cliente. Os autores lembram que o marketing direto pode ser utilizado como um canal

de promogdo, mas, atualmente, cada vez mais é utilizado como fonte de negécio, tendo
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como exemplo, o caso da Amazon, que recusa abrir uma loja fixa e todos 0s custos

associados.

Kotler & Armstrong (2015) mostra que para os clientes, o marketing direto é acessivel,
facil e privado, ou seja, o cliente recolhe informacgdes, compara produtos e depois
decide comprar ou ndo o produto/servico que pretende usufruir, sem constrangimentos
ou outras dificuldades, bem como sem despender muito tempo ou esfor¢o na procura,
pois ndo existe a necessidade de deslocacdo. Para os vendedores, o marketing direto
oferece uma alternativa, a baixos custos, de alcancar varios clientes de forma eficiente e
rapida, de perceber as necessidades, problemas e novas oportunidades de mercado, bem
como permite estabelecer uma relacdo de proximidade com o cliente, na qual os clientes
podem perguntar e fazer comentarios voluntariamente. N&o esquecendo que 0s
comentarios e as experiéncias de clientes ou ex-clientes podem influenciar a decisédo dos
potenciais clientes (Oliveira & Bermejo, 2017). O marketing direto também permite
uma maior flexibilidade, ou seja, permite ajustar oS pregos, 0 programa, etc., no
imediato, tornando a pesquisa mais realistica e eficiente. Para finalizar, o marketing
direto pode ser uma oportunidade para promocao e venda de produtos personalizados e
com caracteristicas especiais, para um publico-alvo com gostos especificos, que através

de outros canais de promogéo seria impossivel (Kotler & Armstrong, 2015).

Para Kotler & Armstrong (2015), o uso excessivo de marketing direto incomoda 0s
utilizadores e, algumas vezes, pdem em risco a propria seguranca do consumidor, como
por exemplo, roubo da identidade, phishing?, burla, etc., mas também pode enfraquecer
a credibilidade das entidades. A invasdo da privacidade é outro problema associado ao
uso excessivo de marketing direto. Ou seja, para os consumidores beneficiarem de um
atendimento personalizado é necessario facultar os seus dados pessoais, por outro lado
essas informacdes podem ser utilizadas futuramente em outras a¢des de divulgacdo. Por
isso, atualmente, cada vez mais utilizadores pedem para eliminar os seus dados pessoais
da base dados. Segundo Silveira (2015), o Facebook esta sujeito as politicas de
privacidade e as diversas legislac@es, visto que o Facebook € comum a varios paises.

Para além destas medidas, o Facebook também possui regras proprias de remocao de

2 O 4 A x . . . .
Phishing é a técnica ou ag8o destinada a obter dados pessoais de outra pessoa através de meios
informaticos, para depois utiliza-los fraudulentamente.
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conteudos, que podem ser textos, fotos e/ou videos, estes sdo removidos sem uma

autorizacgdo prévia.

5. Marketing Digital

Como ja foi abordado anteriormente, 0 marketing direto tem variadissimas formas de
divulgacéo e a medida que os consumidores estdo familiarizados com a Internet e com
0s ecrds sensiveis ao toque, das novas tecnologias moveis, surgem outras formas de
divulgar e partilhar informacdo, permitindo alcancar e interagir com os consumidores
em qualquer lugar e a qualquer momento. Assim, o marketing digital ou marketing
online € o resultado da adaptacdo do marketing direto a Internet, este por sua vez
oferece tudo o que o marketing direto pode oferecer e um pouco mais (apud Hanauer et
al., 2016).

O marketing digital consiste em planos de acdo para divulgar e comercializar
servicos e produtos, por meio de ferramentas digitais (internet e tecnologias
moveis). O marketing digital engloba a pratica de promover produtos e servigos ou
a propria marca, através da internet, chegando aos consumidores de forma réapida,
personalizada e eficiente. (Hanauer et al., 2016: 120)

O marketing digital também tem diversas a¢Ges de promocdo, no entanto, as redes
sociais sdo o foco (Gonzalez et al., 2015). Atualmente, as redes sociais sdao uma
ferramenta de marketing muito lucrativa, devido a sua enorme aceitacdo. Estas sdo uma
fonte importante de informacgdo sobre os desejos do consumidor, pois é possivel
encontra nas redes sociais um grande grupo de clientes e potenciais clientes; bem como

um meio eficaz para difundir a marca das organizacfes (Gonzélez et al., 2015).

As redes sociais tém vindo a aumentar e esta mudanca deve-se ao uso continuo da
Internet no dia a dia (Lamberton & Stephen, 2016), como também, segundo Grewal et
al. (2016), o acesso atraves de dispositivos moveis, nomeadamente a partir dos
smartphones. Segundo Bacile, Ye e Swilley (2014) (apud Grewal et al., 2016), os
dispositivos moveis sdo extremamente individualizados e importantes na comunicacao
pessoal, visto que a maioria dos utilizadores ndo consegue abandonar 0s seus
dispositivos moveis, nem mesmo enquanto esta a dormir. Uma outra caracteristica dos
dispositivos mdveis € a capacidade de suportar aplicacGes baseadas na localizacéo
(Grewal et al., 2016), ou seja, com base na localizagéo do utilizador, a aplicagdo pode
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encontrar, por exemplo, 0 museu mais proximo da sua localizagcdo. Os utilizadores
também podem preparar as suas visitas antecipadamente, pois estas aplicacfes
permitem que o utilizador receba notificagbes informativas, enquanto estiver longe das

instalagdes.

Aguado et al. (2016) sustentam que as organizacGes ndo permanecem indiferentes a
estas mudancas e comegam a usar as redes sociais para aumentar a sua competitividade.
Como também comecam a utiliza-las no processo de selecdo, avaliacdo e revisdo da
informacdo existente sobre os usuarios que pretendem integrar as suas equipas de
trabalho, com o intuito de tomar as melhores decisdes sobre uma possivel contratacdo.
Por outro lado, Fernandes et al. (2014) e Ruiz-Arroyo et al. (2015) apontam que as
redes sociais também podem ser essencial no processo de identificacdo de novas
oportunidades de negdcio, visto que as redes sociais proporcionam a construcdo de
novos conhecimentos e troca de informacdes baseadas no conhecimento de cada um dos
usuarios das redes sociais. As redes sociais também sdo um recurso utilizado pelo
empreendedor ou organizacdo em que esta inserido, que ndo deseja despender custos
iniciais, para descobrir novidades ou tendéncias de algum produto/servico. Essa
descoberta ocorre acidentalmente, visto que é impossivel planear uma descoberta ou

procurar um objeto desconhecido (apud Fernandes et al., 2014).

Segundo Correia et al. (2014), as redes sociais ocupam um papel estratégico na
diferenciacdo, cujo objetivo é diferenciar o seu produto/servigo da concorréncia para
obter a preferéncia dos consumidores. Consoante 0s autores, as redes sociais permitem
as organizacdes estabelecer uma relagdo de proximidade com os seus clientes, a rapida
divulgacdo de informacéo e a identificacdo da organizagdo/marca, isto tudo a baixos
custos e com um grande impacto financeiro no negdcio. Enquanto para os consumidores
possibilita maior rapidez e facilidade de pesquisa, como também confrontar diversos
dados recolhidos, por exemplo, os diferentes relatos de experiéncias anteriores de outros

consumidores, isto sem nenhum custo associado para o consumidor.

Conforme Ure (2016) as redes sociais sdo cada vez mais utilizadas pelos consumidores
antes de escolher o produto/servico que pretendem usufruir, visto que esta ferramenta é
uma excelente fonte de informacéo, produtora de novas ideias e promotora de fidelidade
ou rejeicdo, onde a divulgacdo € muito mais rapida que nos meios tradicionais. Por

conseguinte, muitas organiza¢Ges, que ja tomaram consciéncia da importancia e
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amplitude das redes sociais, investem em estudos qualitativos para avaliar as opinides
que as pessoas tém das suas marcas nestas plataformas digitais (Oliveira & Bermejo,
2017).

Como se pode perceber, as redes sociais podem estar presentes em todas as fases de
formagdo de uma organizacdo, ditando o seu futuro. Ou seja, segundo os autores
anteriormente referidos, as redes sociais podem estar presentes desde o recrutamento
dos profissionais que integram a organizacdo, passando pela descoberta de novas
oportunidades de negdcios e ser decisivos na competitividade, diferenciacdo e

divulgacéo dos seus produtos/servigos em competicdo com a concorréncia.

6. A Rede Social Facebook

Tendo em conta os objetivos propostos, 0 presente trabalho aborda, particularmente, a
rede social Facebook. Visto que, segundo Silveira (2015), das varias redes sociais
atualmente existentes, o Facebook é a maior rede social construida na Internet, a mais
popular e com maior alcance, bem como uma rede muito abrangente (Losada-Diaz &
Capriotti, 2015). Isto também se verifica no contexto portugués, visto que o Facebook é

a rede social com mais éxito em Portugal (Goncalves, 2013).

Provavelmente o Facebook ndo necessita de grandes apresentacdes, todavia importa
fazer uma pequena contextualizacdo. Mark Zuckerberg criou o Facebook guando era
aluno da Universidade de Harvard, em 2004, inicialmente era uma rede de contactos dos
alunos e ex-alunos da universidade, que mais tarde abrange toda sociedade (Gongalves,
2013). De acordo com Recuero (2009), a rede social Facebook funciona através de
perfis e grupos, na qual, apenas usuarios admitidos podem visualizar o perfil uns dos
outros. Ou seja, o Facebook é uma pagina pessoal (perfil) de acesso restrito onde o
usuario pode escrever notificacdes e publicar fotografias, videos ou informagdes sobre
seus interesses e atividades. Além disso, as organizagdes também podem ter uma pagina
de fas/seguidores, a qual é utilizada como uma ferramenta para interagir com 0s seus
clientes, bem como obter inGmeras estatisticas em tempo real sobre a
audiéncia/comunidade, o alcance da pagina, o impacto do contetdo publicado e a
interacdo que ela gera. Becker et al. (2017) alerta para o excesso de publicagdes na

paginas de Facebook, pois o conteido em demasia tem por habito incomodar os seus
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utilizadores. Estes quando sentem-se incomodados deixam de querer receber as novas
campanhas e as novidades das organizagdes, a excecdo de casos em que a pagina
continua a cativar a atencdo do consumidor, por algum motivo em particular. No
momento em que a organizacdo perde um fé/seguidor, a organizacdo tem de ter a
capacidade de identificar esse factor de insatisfacdo para evitar perder mais

fas/sequidores.

Segundo Lamberton & Stephen (2016), as redes sociais também podem fornecer
informagOes sobre mercados e, em particular, sobre os consumidores, rastreando o
comportamento do consumidor online. Ou seja, tendo em conta 0 comportamento do
utilizador no passado, as pesquisas, 0s gostos ou a(s) lingua(s) que fala, a localizacéo, a
idade, etc., o Facebook adaptard a comunicacdo, a informacdo e o0s anuncios,
executando, assim, uma acio que o utilizador goste e tenha interesse. E de salientar que
uma das principais caracteristicas do Facebook € a sua natureza viral, ou seja, as
paginas pessoais ou institucionais crescem a medida que seus membros adicionam

novos membros, aumentando a disseminacéo e a interacéo.

Em todo o mundo, o Facebook conta com dois mil milhGes de utilizadores ativos
(Borrego, 2017), aqui estdo contabilizados todos os utilizadores que fazem um login da
sua conta de Facebook pelo menos uma vez durante o més, dos quais 1,28 mil milhdes
sdo utilizadores ativos diarios. Segundo Paulo Barreto, o Facebook em Portugal conta
com 5,2 milhGes de utilizadores mensais, dos quais 3,8 milhdes séo utilizadores ativos
diarios (apud Ferreira, 2017). O autor acrescenta ainda que 88% dos utilizadores do
Facebook em Portugal estdo ligados a pelo menos uma pequena e média empresa
(PME) portuguesa e cerca de 79% dos utilizadores do Facebook em Portugal estdo
ligados a pelo menos uma PME de outro pais, o que demonstra a importancia do

Facebook.

Diferentes organizagdes executam diferentes papéis no Facebook, criando novas
possibilidades e desafios com a sociedade. Segundo Gongalves (2013), as organizacdes
estdo empenhadas no desenvolvimento e implementacdo de novas estratégias de
comunicacdo para melhorar o alcance da mensagem. Dependendo do publico-alvo a
atingir, a melhor estratégia de promocdo do produto/servico € coloca-lo nas redes
sociais (Neto & Junior, 2017). Os autores destacam que apesar do Facebook ja ndo ser

uma rede social recente, pois ja existe a mais de 12 anos, ainda constitui um caminho
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para a inovagdo e promogdo de produtos/servicos das organizacdes (Neto & Junior,
2017).

Deste modo, segundo Gongalves (2013), existe uma maior preocupacdo por parte das
organizag0es em estarem presentes no Facebook, pois isso simboliza modernizar a
organizacdo, proporcionar uma disseminacdo mais répida dos beneficios do
produto/servico que esta a ser promovido, estabelecer uma relacdo de confianca, que
acaba por criar influéncia entre os usuarios e, posteriormente, captar o feedback, com o
intuito de melhorar o produto/servigo atualmente disponivel. Mas, o autor realga que o
mais importante é o Facebook permitir uma maior proximidade entre as organizagdes e
0 seu publico-alvo, estabelecendo uma comunicagdo rapida, dindmica e interativa,
melhorando, ndo so a relacédo entre a organizacao e o seu publico-alvo, como também os

resultados de marketing.

Abram e Pearlman (apud Almeida et al, 2016) indicam duas razbes pelas quais as
organizacbes devem ter uma pagina de Facebook, em primeiro lugar, o Facebook
oferece a oportunidade para a construcdo de uma marca, em funcao da sua habilidade de
otimizar e divulgar mensagens e conteudo de qualidade. Em segundo lugar, o Facebook
possibilita as empresas comunicar com os consumidores por meio de agdes interativas,
ou seja, através da partilha, os individuos podem reproduzir de forma consciente e
voluntaria o contetdo publicado por terceiros, facilitando aos seus amigos e contactos
pessoais 0 acesso a tal contetdo. O conteudo que € popular e relevante para 0s USUarios,
tendo em conta o numero de partilhas, visualizagcBes, comentéarios e gostos, €
positivamente associado a lealdade com a marca nas redes sociais, visto que tal
conteudo pode promover a participagdo dos clientes, atrair potenciais clientes para a sua
pagina de Facebook e, uma vez que tornem-se fas/seguidores, participem ativamente,
ndo esquecendo que estes podem impulsionar resultados comerciais, ou seja, 0
Facebook pode ser uma forma avancada e eficiente de aumentar as vendas (Almeida et
al., 2016).

Os autores realcam ainda a importancia do contetdo criado por um fé/seguidor

entusiasta® e conteido de promogdo e publicidade®, visto que estes mostram impactos

® Este seguidor é responsavel pelo envio de fotos/videos que sdo utilizados em publicagbes da
organizacdo na rede, como, por exemplo, no Facebook. A reproducéo desse contedido no perfil da marca
sera sempre mencionada. Também inclui publicagdes na qual a marca impulsiona o seguidor a contribuir
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positivos no nimero de partilhas e melhora a dindmica de interacdo entre os individuos
e as marcas no Facebook (Almeida et al., 2016). Ou seja, 0s responsaveis pela gestdo da
pagina de Facebook das organizacdes deveriam publicar tanto o contetdo concebido
pelos usuérios aficionados, como também o conteddo promocional, que menciona
descontos e ofertas exclusivas para promover a marca na rede, visto que agregam valor
e aumentam a atitude positiva em rela¢do ao conteudo presente no Facebook. Por outro
lado, quando os usuarios gostam de uma publicacdo especifica, normalmente, estdo
mais dispostos a comenta-la e compartilha-la, pois o ser humano é uma criatura social e
deseja a interacdo, aumentando, assim, o alcance da mensagem e a curiosidade nos

usuarios da rede, para que estes venham a tornar-se clientes da marca.

O estudo de Gonzalez et al. (2015) mostra que a intencdo de usar o Facebook €
influenciada pela utilidade percebida, a influéncia social e a atitude em relagcdo ao
Facebook do individuo. Neste sentido, os responsaveis pela gestdo das redes sociais nas
organizacfes ndo s6 devem direcionar os seus esforcos para aumentar 0 nimero de
sequidores de suas paginas do Facebook, como também favorecerem a participacdo
ativa, contribuindo para aumentar a utilidade percebida pelos usuarios. Para o Facebook
ser Util na busca de informacdes e na avaliacdo de opg¢des de compra, 0s gestores das
redes sociais devem encorajar os fas/seguidores a conceber conteido e opinides na
pagina do Facebook da sua marca. Por um lado, eles podem escolher incentivar sua
participacao através de perguntas, pesquisas ou competicGes relacionadas com a marca.
E, por outro lado, podem desenvolver a¢des destinadas a favorecer a participacdo dos
fas/seguidores mais ativos, na qual os comentérios positivos sejam reforcados e

valorizar as contribuicgdes criticas, a fim de melhorar os aspectos referidos.

Neto & Junior (2017) consideram que as redes sociais, em especial o Facebook, tanto
pode oferecer maior visibilidade as organizagdes sem fins lucrativos, como um espaco
de pesquisa e de mediacdo de informacdo. Ou seja, 0 Facebook € utilizado como uma

ferramenta para comunicar com 0S Seus usuarios, mantendo um relacionamento

com sugestes e ideias que serdo transformadas em publicagBes futuras, sem qualquer beneficio
previamente anunciado.

* S&0 publicacdes que anunciam concursos, sorteios e promogdes, ou seja, estas publicacBes utilizam
recompensas para estimular e incentivar o seguidor a participar. A marca € promovida na rede em
conjunto com outros meios de comunicacdo tradicionais, ou seja, a mensagem que é transmitida nestas
publicacBes é a mesma mensagem que é reproduzida pelos canais de comunicagdo tradicionais (televisao,
radio, jornais etc.), aumentando assim o alcance da mensagem. Normalmente sdo publicagbes com um
contedido comico, que tem como objetivo atrair a atencdo de seus seguidores.
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continuo e, até mesmo, duradouro, mas também para interceder informacdo e
conhecimento, procurando satisfazer das necessidades informacionais dos seus usuarios.
Assim sendo, as publicagbes podem despertar interesse naqueles usuarios que nao
frequentam ou frequentam pouquissimo o espaco fisico das organizacbes sem fins
lucrativos como museus, clubes, bibliotecas, associacgdes, etc. Por outro lado, aqueles
que ja conhecem e utilizam os produtos/servicos das organizacdes podem tornar-se

leais, visto que os usuarios sentem-se valorizados pelas organizacdes.

Os autores acrescentam que 0 usuario ndo tem por habito visitar frequentemente o
espaco fisico das organizacgdes sem fins lucrativos, ele primeiramente recorre aos meios
digitais como o site, contudo se as organiza¢Ges também possuirem, por exemplo, uma
pagina de Facebook o alcance serd maior e muito provavelmente o usuario torna-se
seguidor da pagina e ai terd acesso a diversas informacfes, como o horario de
funcionamento, contactos, novas aquisi¢des, sugestdes, atividades ldicas, culturais, etc.
No presente, a pagina de Facebook das organizacdes permite que o contelddo seja de
livre acesso, ou seja, qualquer pessoa, até mesmo, a concorréncia, em qualquer lugar
pode ter acesso, comentar e compartilhar, e esta mudanca estimula os usuarios a
possuirem um nivel de exigéncia maior. Deste modo, o reconhecimento das paginas de
Facebook é essencial, pois da maior notoriedade, credibilidade e poder, ndo s6 em
relacdo ao contetido que é produzido, mas também pelo facto de poder ser utilizado

como fonte oficial, por jornalistas, investigadores, etc. (Cattani, 2016).

7. Comportamento e Atitudes do Consumidor

As pessoas escolhem o produto/servigo conforme variadissimos factores, quanto mais as
pessoas envolvem-se no processo de compra mais racionais se tornam, embora,
normalmente, a escolha do consumidor seja emocional e impulsiva (Kotler &
Armstrong, 2015). Segundo Fernandes & Pimenta (2013), os sentimentos do
consumidor podem ser Uteis tanto para avaliar o humor geral do mercado, quanto para
comparar as informacGes de satisfagdo ou insatisfacdo dos proprios clientes. Assim, a
partir desta analise, os gerentes podem avaliar a probabilidade dos gastos dos

consumidores (Fernandes & Pimenta, 2013).
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Kotler & Keller (2016) revelam que o comportamento do consumidor é um estudo que
mostra como 0s consumidores selecionam e compram o0s produtos/servicos de modo a
satisfazer as suas necessidade e desejos. Ou seja, ao reconhecer a necessidade de
comprar um produto/servico, automaticamente o consumidor procura informacdes
acerca do produto/servico, avalia a melhor alternativa de compra (preco, qualidade,
disponibilidade do produto, etc.) e escolhe o produto que mais lhe atrai, apds a
experimentacdo do produto/servico, analisa e raciocina se a sua necessidade inicial foi
satisfeita (Schinaider et al., 2016). Kotler & Keller (2016) acrescentam que as atitudes
estdo relacionadas com um estado de espirito responsavel pelo gosto ou ndo gosto de
um determinado objeto e consequente aproximacdo ou distanciamento do mesmo. Por
conseguinte, as atitudes perante objetos idénticos produzem comportamentos idénticos.
Posto isto, os profissionais de marketing devem ter em conta tanto os comportamentos,
como as atitudes dos consumidores de forma a antever tendéncias e surpreender a
concorréncia, garantindo, assim, a posteridade das organizacGes. Uma tarefa que nem
sempre € facil, visto que, segundo Kotler & Armstrong (2015), muitas vezes, 0s

préprios consumidores ndo sabem a razdo ou razdes da sua compra.

O comportamento do consumidor é fortemente influenciado por factores culturais,
sociais, pessoais e psicoldgicos, sendo os factores culturais (a cultura, a subcultura e a
classe social) preponderantes na influéncia no consumidor (Kotler & Armstrong, 2015 e
Kotler & Keller, 2016). Ou seja, uma crianca desde o seu nascimento é exposta a
diversos comportamentos e valores culturais, como por exemplo, o individualismo, o
trabalho arduo, a realizacdo e o0 sucesso, a saude, etc., transmitidos sobretudo pela sua
familia ou outras instituicdes importantes, como por exemplo, a escola. Todos estes
ensinamentos vao interferir e moldar o comportamento, as preferéncias e os desejos do
futuro consumidor. Dentro de cada cultura existe diferentes subculturas, como também
diferentes classes sociais (Kotler & Armstrong, 2015). De acordo com os autores, as
subculturas incluem nacionalidades, religides, etnias, etc., estas compdem segmentos
importantes com necessidades especificas, projetando, assim, diferentes estratégias de
marketing. Enquanto as classes sociais sdo divisdes da sociedade de acordo com a
formacdo académica, os rendimentos, a profissdo, etc., cujos membros partilham

necessidades, atitudes, acGes e interesses analogos.

As decisdes do consumidor também sdo influenciadas por factores sociais, tais como 0s

grupos, a familia, a posicdo social e o status (Kotler & Armstrong, 2015). Segundo 0s
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autores, 0s grupos podem ser subdivididos em grupos membros, os quais fazem parte,
por exemplo, os grupos religiosos, politico, associativos, etc., e 0s grupos de referéncia.
Os grupos de referéncia séo exclusivos para algumas pessoas, por isso outras tantas ndo
fazem parte destes grupos, mas ambicionam ser membro desse grupo, assim, o
consumidor sente a necessidade de adaptar-se aos novos comportamentos para fazer
parte desse grupo exclusivo, como por exemplo, ser membro do clube fitness. Ainda
dentro dos grupos de referéncia, existe pessoas que devido a sua personalidade e
conhecimento exercem influéncia sobre a opinido de outros consumidores, estas pessoas
sdo conhecidas por lideres de opinido (Kotler & Armstrong, 2015). Os autores advertem
ainda que com as redes sociais este processo de divulgacao, entre lideres de opinido e

consumidores, tornou-se mais facil e rapido.

A influéncia das caracteristicas pessoais ho comportamento do consumidor envolve a
idade, ciclo de vida, o estilo de vida, a ocupacéo, a personalidade e a autoimagem do
consumidor (Kotler & Armstrong, 2015). Ou seja, ao longo do tempo, as preferéncias,
0S gostos e 0s objetivos mudam e, consequentemente, o comportamento do consumidor
também muda, visto que, por exemplo, os filhos chegam e a familia cresce. Pode-se,
assim, afirmar que estes factores influenciam diretamente o comportamento do
consumidor, portanto é fundamental os profissionais de marketing estarem atentos a

estas modificacOes para perseverar o relacionamento com os seus clientes.

Para finalizar, as decisdes de compra também sdo influenciadas por factores
psicoldgicos, tais como a motivacdo, a percepcdo, a aprendizagem, as crengas e as
atitudes (Kotler & Armstrong, 2015). De acordo com os autores, a teoria freudiana
sobre o instinto e a teoria motivacional de Maslow, desenvolvidas por Sigmund Freud e
Abraham Maslow, respetivamente, sdo teorias conceituadas e com diferentes
significados sobre o comportamento do consumidor. Freud sugere que as decisbes de
compra sdo determinadas por motivos subconscientes, sendo estes 0s responsaveis pela
satisfacdo de uma necessidade, que pode aparecer a qualquer momento (SvatoSova,
2013).

Por outro lado, Maslow descreve as necessidades fundamentais que motivam as
decisbes de compra (SvatoSova, 2013). Segundo a autora, estas necessidades estdo
divididas em trés grupos hierarquizados em formato de pirdmide, denominada de

piramide de Maslow. A autora refere ainda que da base da pirdmide até ao topo, surge
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as necessidades mais urgentes para as menos urgentes, ou seja, em primeiro lugar surge
as necessidades basicas que sao as fisiologicas, (comida, sono, respiracdo, sexo, etc.) e
as de seguranca (saude, seguranca no trabalho, recursos, etc.), depois surge as
necessidades psicologicas que séo as de relacionamento (ambiente de trabalho, familia,
amizade, etc.) e as de estima (autoestima, confianca, respeito pelos outros, etc.) e, por
altimo, surge as necessidades de autorrealizacdo (desafios, espontaneidade, criatividade,
etc.). Apds as necessidades fisiologicas estarem satisfeitas, estas deixam de motivar,
portanto surgem as necessidades de seguranca e depois as necessidades de
relacionamento e assim sucessivamente até ao topo da piramide de Maslow (Svatosova,
2013). Por outras palavras, quando o individuo chega ao topo da piramide de Maslow,
ou seja, quando as necessidades de autorrealizacdo deixam de motivar, quer dizer que

todas as suas necessidades estdo totalmente satisfeitas.

Diariamente, o ser humano é exposto a imensas de informacdes, sensagdes e estimulos
através dos cinco sentidos. Segundo Endo & Roque (2017) e Kotler & Armstrong
(2015), a percepcdo é o processo de selecionar, organizar e interpretar essas
informac0es, sensac¢Bes e estimulos, compondo, assim, uma imagem clara do mundo
que nos rodeia. Mas serd que o0 ser humano consegue prestar atencdo a todas as
informacdes, sensacdes e estimulos? Segundo Endo & Roque (2017) prestar atencdo
significa focar determinadas caracteristicas, que sejam interessantes, €, a0 mesmo
tempo, rejeitar outras que estdo ao redor. Contudo, os autores acrescentam que quanto
mais a pessoa for exposta as mesmas as informacdes, sensacdes e estimulos maior

interesse demonstra e menor a probabilidade de rejeicéo.

Segundo Kotler & Armstrong (2015), a maioria dos nossos comportamentos sao
aprendidos, através da experiéncia, do convivio, de sugestdes, etc. Endo & Roque
(2017) realcam a memaoria como um aspecto extremamente importante no processo de
aprendizagem, visto que a memoria é a aprendizagem que permanece através do tempo,
ou seja, sdo informagbes armazenadas e que podem ser recuperadas a qualquer
momento (apud Endo & Roque, 2017). Ao ato continuo de fazer e aprender leva as
pessoas a adquirir crencas e atitudes, que por sua vez também influenciam o
comportamento do consumidor. As crencas representam 0 conhecimento de um
consumidor sobre os atributos e beneficios do produto e/ou servigo, assim, se as crencas
estiverem incorretas, os consumidores provavelmente ndo véo adquirir esse produto ou

servico. As atitudes sdo orientagdes que avaliam positivamente ou negativamente o
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produto, que esta diretamente relacionado com o gostar ou ndo do produto/servigo. De
acordo com Kotler & Armstrong (2015), as atitudes sdo dificeis de alterar, assim, a
organizacdo deve adaptar o seu produto nas atitudes j& existentes ao inves de tentar

mudar as atitudes.

Como se depreende, o marketing € um processo pelo qual procura-se oferecer uma
solucdo que satisfaca as necessidades e desejos dos consumidores, por intermédio de um
procedimento de troca vantajosa. Em foco estdo métodos de divulgacdo e captacdo de
publicos para as organizagdes, tendo em conta 0 comportamento volatil do consumidor,
mudancas que atualmente sdo protagonizadas pelo acesso simples e descomplicado a
informacédo (Schinaider et al., 2016 e Becker et al., 2017). No caso das instituicdes
museoldgicas, o éxito da funcdo do museu passa pela sua capacidade em responder aos

desafios e as mudancas que sdo desencadeadas ao longo do tempo.

8. Definindo Museu

Os museus devem 0 seu nome aos antigos templos das musas, onde aglomeravam e
eram exibidas as oferendas aos deuses. O caracter sagrado dos templos transformava
essas ofertas em objetos de valor afetivo e de veneracdo, sendo sacrilégio toca-los. Uma
vez no interior do templo, a sua Unica funcdo era a exposi¢ao. De modo semelhante aos
antigos templos, os museus criaram estruturas que facilitavam a contemplacdo dos

diversos artefactos expostos (Vieira, 2017 e Weinstein, 2017).

Em 1946, apds a Segunda Grande Guerra, foi criada a organizacdo sem fins lucrativos
ICOM?® no campo de acdo da UNESCO. Desde a sua criacao, a definicdo de museu tem
tido diversas alteracdes ao longo do tempo, sendo que a mais recente definicdo proposta
pelo ICOM é de 2015.
O museu é uma instituicdo permanente, sem fins lucrativos, ao servico da
sociedade e do seu desenvolvimento, aberta ao publico, que adquire, conserva,

investiga, comunica e expde o patriménio material e imaterial da humanidade e do
seu meio envolvente com fins de educagdo, estudo e deleite. (ICOM, 2015)

> Internacional Council of Museums, ou, em portugués, Conselho Internacional de Museus, esta
organizacdo € definida como «a maior organizagdo internacional de museus e profissionais de museus
dedicada a preservacao e divulgacdo do patriménio natural e cultural mundial, do presente e do futuro,
tangivel e intangivel». (ICOM, 2015)
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Weinstein (2017:139) acrescenta que «0 museu € um espaco publico e um produtor de
sentido e, por conseguinte, de debate, na medida em que produz sentido e o dissemina,

ou seja, segundo a autora:

Museu, em sua forma tradicional e ainda tdo comum na contemporaneidade, situa-
se em local especifico, em um determinado endereco. Dentro dele, onde se
encontra a exposicdo de objetos e temas, agBes sdo desenvolvidas, visando a
participacdo da comunidade e tendo como foco questdes de interesse publico.
(Weinstein, 2017: 136)

Em Portugal, existe legislacdo que regula a qualificagdo dos museus portugueses,
denominada de Lei Quadro dos Museus Portugueses — Lei n.° 47/2004, 19 de Agosto,
esta lei é composta por 11 capitulos. Na presente investigacdo importa realcar o terceiro
artigo, do primeiro capitulo, que é composto por dois pontos, 0s quais apresentam o

conceito de museu®:

Museu é uma instituicdo de caracter permanente, com ou sem personalidade
juridica, sem fins lucrativos, dotada de uma estrutura organizacional que lhe
permite: a) garantir um destino unitario a um conjunto de bens culturais e valoriza-
los através da investigacdo, incorporacdo, inventéario, documentacdo, conservacao,
interpretacdo, exposicdo e divulgacdo, com objectivos cientificos, educativos e
ludicos; b) facultar acesso regular ao publico e fomentar a democratizacdo da
cultura, a promocdo da pessoa e o desenvolvimento da sociedade. (Diario da
Republica, 2004)

Em continuidade do presente artigo, no segundo ponto é possivel ler:

Consideram-se museus as institui¢des, com diferentes designagdes, que apresentem
as caracteristicas e cumpram as fungfes museoldgicas previstas na presente lei para
0 museu, ainda que o respectivo acervo integre espécies vivas, tanto botanicas
como zooldgicas, testemunhos resultantes da materializacdo de ideias,
representacOes de realidades existentes ou virtuais, assim como bens de patrimoénio
cultural imével, ambiental e paisagistico. (Diario da Republica, 2004)

Importa realcar que o nucleo museologico é dissocidvel do museu, visto que o nucleo

museologico é uma:

Extensdo ou um pdélo territorialmente descentralizado de um museu. Ou seja, uma
unidade dependente de um museu que comporta 0s principais servicos técnicos que
permitem a sua adequada manutencdo, bem como o cumprimento das funcGes
museoldgicas indispensaveis (investigar, preservar, comunicar). Acrescenta-se que,
nesta acecdo, o nucleo ndo se confunde com um museu de pequena dimensao, em
particular no que respeita ao edificio ou as suas cole¢Bes, o qual, apesar de
“pequeno” poderé revestir-se de autonomia e comportar por si s6 todos 0s servicos
inerentes ao desempenho das fungGes museoldgicas. (Neves et al., 2013: 35)

® Nota-se que o conceito de museu presente na Lei Quadro dos Museus Portugueses — Lei n.° 47/2004 é
muito semelhante a definicdo proposta pelo ICOM.
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Nos museus € possivel encontrar tudo o que foi importante para uma civilizagdo, visto
que, geralmente, o museu estd dependente do passado, na preservacdo da memoria
(Weinstein, 2017). Segundo a autora, para que a preservacao seja duradoura, 0S museus
devem tomar algumas medidas de salvaguarda do seu acervo museoldgico, tais como,
ndo permitir fotografias com flash ou ter que pedir uma autorizacdo prévia para poder
fotografar o acervo em exposicdo, nao estar exposto a condi¢cdes extremas de calor,
humidade e luz; ndo poderem ser manipuladas e, por ultimo, estes sO6 podem ser
dispensados a outros museus em condi¢fes que garantam a sua plena seguranca e

integridade.

De acordo com Vieira (2017), os museus sdo excelentes meios de comunicacéo, criticos

na transmissao de conhecimentos, ideias e valores.

Na contemporaneidade, um dos papéis do museu € estar ao servigo da sociedade e
de seu desenvolvimento. Assim, a funcdo social, atribuida ao museu, potencializa-o
como um espago de comunicagdo [...], com a capacidade de despertar a
consciéncia [e] estimular questionamentos criticos. (Vieira, 2017: 134)

Segundo o autor, durante muito tempo 0 museu conservou o0 seu foco no objeto, voltado
para a pesquisa, a preservagdo, o restauro, a documentacdo e exposicdo ao publico,
diligenciando a construcdo de uma relacdo mais proxima com seu publico. Atualmente,
este conceito esta ultrapassado e 0 museu encontra-se em reestruturacdo, a fim de

acompanhar as novas necessidades dos seus visitantes.

Em um estigio mais recente, 0S museus comegaram a enxergar o visitante como
cliente e, dessa forma, ja& ndo procuram impor aos visitantes as experiéncias que
acharem melhor, mas buscam entender o que os visitantes desejam obter e quais 0s
tipos de experiéncia devem ser ofertados para se garantir a satisfacdo do publico.
(Gosling et al., 2016: 108)

Neste contexto, 0 museu surge como um espaco aberto, dindmico, envolvente e
interativo, independentemente do nivel de educacdo, visto que o consumidor
contemporaneo d& prioridade e valor ao presente, ao prazer, ao lazer, a flexibilidade e a

experiéncia (Faria & Monte-Mér, 2016).

Segundo Castillo (apud Faria & Monte-M¢ér, 2016) existem trés caminhos para explicar
a escolha do museu por parte dos visitantes. O primeiro caminho seria a tentativa de
materializar uma sociedade de consumo em mudanga, denominada também de teoria de
compensagdo — estratégias pela qual o individuo esconde sentimentos de perda

associados a obsolescéncia do objeto (ocorre uma redugdo progressiva e consequente
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desaparecimento do objeto, causada pelo aparecimento de um novo objeto e mais
moderno), ou seja, o individuo visita 0 museu numa tentativa de apaziguamento e
recordacdo de outros tempos. O segundo caminho leva a teoria da simulagéo, que sugere
que 0 museu é um meio de comunicacdo de massa e um simulador da realidade,
mascarando a agonia da vida real, ou seja, o visitante encara o museu como um reflgio.
O ultimo caminho observa a procura pelas atividades culturais como a representacéo de
um novo fendmeno de consumo, baseada no progresso e na crenca da evolucdo da
sociedade, visto que o desenvolvimento dos museus esta diretamente ligada a evolucédo
da sociedade. Este fendmeno de consumo motiva o desejo, a disposicdo e a procura
constante de experiéncias novas, raras, Unicas e originais. Assim, 0s museus buscam
desenvolver experiéncias, despertar sensacGes e emogdes que possam levar o visitante

para além do disponivel.

Gosling et al. (2016) revelam que as experiéncias que 0s visitantes buscam nos museus
estdo ligadas ao entretenimento, a educacao (ha aquisicdo de conhecimento) e ao aspeto
estético. Segundo os autores, a companhia também interfere na experiéncia, ocorrendo

nas trés fases da visita:

Na pré-visita, ha uma pressdo social para visitar um espaco cultural que estimula a
visitacdo. Durante a visita, a troca de experiéncias e convivio, por vezes torna a
visita mais agradavel, através do compartilhamento de informagdes e
interpretacGes. Por outro lado, alguns optam por realizar a visita sozinhos,
relacionando o museu a um ambiente calmo e tranquilo. Com isso, a companhia
também pode interferir negativamente para aqueles que preferem imergir no
contexto das obras sem muita interferéncia de outros. Por fim, no momento pos-
visita, a visita em grupos escolares, por exemplo, se mostrou como uma
possibilidade de convidar outros a visitarem museus, inclusive familiares e amigos,
instigando a revisita. (Gosling et al., 2016: 114)

Os autores apontam ainda algumas medidas que devem ser consideradas pelos
gestores dos museus de forma a fortalecer a experiéncia dos visitantes, como a
divulgacdo do espaco, a formacao dos funcionarios, a interatividade, que pode ser
através do uso de equipamentos tecnoldgicos ligados a rede, a rotatividade das
exposicOes e a oferta de programas culturais variados, os autores realcam que
estas duas Ultimas medidas também podem ser um bom caminho para a
fidelizacdo dos visitantes (Gosling et al., 2016). Por altimo, estas medidas tanto
podem contribuir como elementos de expectativa dos visitantes antes da visita,

quanto de frustracdo, quando estas medidas ndo estdo devidamente integradas.
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9. Novas Perspetivas de Museu

Os museus tiveram de adaptar-se as novas mudancas tecnoldgicas, visto que «é
importante que a imagem do museu como um lugar apenas voltado para o passado,
destinado a intelectuais ou a pessoas mais velhas, seja definitivamente deixada para
tras» (Pedro, 2010: 99).

O acesso a Internet e 0 uso diario de dispositivos mdveis, com camaras integradas de
alta qualidade, ddo a oportunidade aos museus crescerem e, segundo Pedro (2010: 99),
«podem ajudar a conferir ao museu uma aura de modernidade no presente, projectando-
-0 no futuro e tornando-o um espaco verdadeiramente aberto ao didlogo multilateral».
No entanto, estas conduzem a uma maior preocupacao e responsabilidade por parte dos
museus em documentar e partilhar as suas atividades, construindo assim uma narrativa

prépria, onde tudo passa a ser visual, com imagem e som.

O museu torna-se integro com a presenca de visitantes e estes, muitas vezes, sdo
ditadores de tendéncias, visto que o visitante ja ndo se conforma com a simples visita ao
museu, ele cada vez mais procura experiéncias diferentes, gratificantes e proveitosas
(Weinstein, 2017). Assim, segundo Lima & Santos (2016: 37) «0 levantamento de
pesquisas de opinido, a formacdo do perfil de publico, dentre outras acfes junto aos
visitantes podem favorecer a melhoria dos servigos prestados pelo museu e a
sobrevivéncia desses». Ou seja, 0S museus precisam de prestar atencdo e ouvir 0 seu
publico, proporcionando-lhes a sensacdo de prestigio, valor, relevancia e influéncia,
visto que sdo o motivo mais importante da prépria existéncia. Os autores acrescentam
que a satisfacdo do visitante, o desejo de retorno e a possibilidade de recomendacéo
dependerd da relacdo entre as pesquisas de opinido (as criticas e os elogios dos

visitantes) e as medidas adotadas pelos gestores dos museus.

De forma a consolidar a proximidade, a interacdo e a confianga dos visitantes, 0s
museus oferecem cada vez mais diversas experiéncias online — a partir dos diversos
equipamentos tecnoldgicos ligados a rede, visto que a comunicacdo nas plataformas
online esta claramente dominando os canais tradicionais (Losada-Diaz & Capriotti,
2015). Os autores referem que estas experiéncias acrescentam valor e modificam o
conceito destas institui¢des, visto que 0s museus deixam de ser apenas um espaco fisico,

passando a ser também um espago virtual.
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9.1. Museu e a Realidade Virtual

Normalmente, o senso comum trata o virtual como o oposto do real, da presenca e do
contacto; mas segundo Lévy, «em termos rigorosamente filosoficos, o virtual ndo se
opde ao real mas ao atual» (apud Galvdo, 2017: 109). Ou seja, 0 presente ja é-nos
possivel, independentemente do espaco, visto que o virtual é uma alteragdo no modo
como o ser humano lida com o tempo e o espago.
A nocdo de momento presente ganha pela primeira vez na histéria uma dimenséo
global. O presente esta aqui e em todo lugar. O tempo é sincronizado, criando-se

uma unidade temporal sem a necessidade da unidade de lugar, mesmo quando a
duracdo da agdo é descontinua. (Galvdo, 2017: 111)

Segundo Galvao (2017), Lévy atribui ao virtual uma escala de sentidos. Esta inicia-se
do sentido mais forte para 0 menos forte. O autor realgca que o ponto-chave da escala de
sentidos é a simulacdo e o controle do usuario no ambiente virtual, ou seja, quanto
maior a sensacdo de imersdo e simulacdo do mundo real, mais forte € a virtualidade.
Assim, no primeiro nivel e o mais forte de virtualidade € a realidade virtual, esta
substitui totalmente a visdo do mundo real pela visdo de um ambiente virtual, na qual o
usuario tem a sensacéo fisica de estar presente noutro ambiente que ndo o lugar que esta
fisicamente, no entanto o usuario tem percecdes realisticas de tamanho, espaco e
profundidade. Galvdo (2017) acrescenta que a introducdo na realidade virtual pode ser
realizada através do uso de acessorios, como por exemplo oculos, auscultadores, luvas,
etc., pois estes acessorios ajudam ao usuario na imersdo sensorial num ambiente
artificial e digital. Normalmente, quanto mais sentidos estimulados, maior serd a

sensacdo de presenca no ambiente virtual.

No segundo nivel, o virtual é semelhante a um mapa da realidade, este consiste na
materialidade territorial, sem ter a necessidade de ser tridimensional. Os usuarios deste
ambiente virtual sdo imersos através de um representante, na qual cada ato realizado
pelos usuérios refletem uma imagem no ambiente virtual, conseguindo controlar a acéo,
assim o usudrio tem o perfeito controle desta experiéncia, ele decide quando terminar e
quando regressar de imediato ao seu mundo fisico, ao mundo real (Galvédo, 2017). O
autor menciona os videojogos como um excelente exemplo deste segundo nivel de

virtualidade.

No terceiro nivel, o virtual é tido como um referente informatico, ou seja, neste nivel a
virtualidade resulta da digitalizacdo da informacao:
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A imagem ¢é virtual na memoria do computador e atual na tela. A imagem é ainda
mais virtual, por assim dizer, quando sua descricdo digital ndo é um depésito
estavel na memdria do computador, mas quando é calculada em tempo real por um
programa a partir de um modelo e de um fluxo de dados de entrada. (apud Galvéo,
2017: 115)

Neste sentido, como este nivel ndo permite nenhuma imersdo nem simulagdo do mundo
real, significa entdo que este nivel é o menos forte, ganhando apenas o sentido de virtual
associado ao ficticio e utdpico. O autor realca ainda a nogdo de virtualidade pela
digitalizacdo, atraves da seguinte citagédo:
Essa virtualidade, resultante da digitalizacdo, designa o processo de geracdo de
automdtica ou de célculo de uma grande quantidade de "textos", mensagens,
imagens sonoras, visuais ou tacteis, de resultados de todos os tipos, em funcéo de

uma matriz inicial (programa, modelo) e de uma interacdo em processo. (apud
Galvéo, 2017: 116)

Em forma de conclusdo, Galvdo (2017) afirma que é muito mais facil, pratico e
significativo explicar o virtual pelo digital, visto que o virtual é o digital em interacao
com o usuario, por meio de imagens, sons e outros meios sensorial que sdo facilmente
compreendidos por ndo especializados. Ou seja, a digitalizacdo tanto promove a sua
independéncia de um suporte fisico especifico, como também permite a interatividade

do usuario com os elementos disponiveis na rede.

Atualmente, os museus também estdo cada vez mais interessados em reunir 0 Seu acervo
em formato digital, visto que este permite uma maior flexibilidade de trabalho, ou seja,
permite criar, editar, excluir, difundir e aceder as antigas informacdes registadas em
meio digital. Este também pode proporcionar maior interacdo com 0s seus visitantes,
melhorar a comunicacdo, potencializar a construgdo de conhecimento e transcender o
espaco fisico, alcancando outros publicos que através dos meios de comunicagdo
tradicionais ndo seria possivel, culminando assim, na rapida disseminacdo destes novos
arquivos (Carvalho, 2012). Segundo Nunes & Oliveira (2016), a reunido deste conjunto
de imagens digitais, que também pode ser partilhado nas redes sociais, como 0
Facebook; vem do esfor¢co de lembrar, para ndo deixar cair no esquecimento, de
salvaguardar e valorizar o passado. Assim, o museu virtual ou também designado de
cibermuseu, museu online, museu electrénico e museu digital, sendo estas designacdes

menos frequentes (Brisa, 2017); é uma extensdo do museu na Internet.

O museu virtual ndo é competidor ou perigo para 0 museu fisico porque, pela sua
natureza digital, ndo pode oferecer objetos reais aos visitantes, como 0 museu
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tradicional faz. Mas ele pode estender as idéias e conceitos das cole¢Bes para o
espaco digital e desse modo revelar a natureza essencial do museu. (apud Carvalho,
2012: 3)

Agora ja é possivel entender que o museu virtual é a constru¢do de um lugar ndo fisico
através do uso da Internet. O qual permite comunicar, divulgar, interagir, aprender,
ensinar e visitar as colecbes em qualquer parte do mundo, proporcionando uma
experiéncia personalizada e memoravel para os usuarios. Mas acima de tudo, 0 museu
virtual permite formar novas relacGes entre tempo e espago, tentando diminuir as

fronteiras com a sociedade.

9.2. Museu e a Realidade Aumentada

A realidade aumentada teve origem na realidade virtual, mas ao contrario da realidade
virtual, esta ndo permite uma imersdo no espago virtual. Ao invés disso, a realidade
aumentada permite visualizar e manipular objetos virtuais (animados e com sons) no
ambiente fisico e em tempo real, por meio de dispositivos que visam o aumento do
conteldo no seu sistema de visualizagdo, como por exemplo, os smartphones ou 0s
tablets (Alvarez-Marin et al., 2017). Por outras palavras, a realidade aumentada
possibilita a interagdo com 0s objetos virtuais, visto que estes sdo acrescentados no

campo de visdo dos usuarios.

De acordo com Alvarez-Marin et al. (2017) esta nova tecnologia esta a ser utilizada para
definir uma viséo direta ou indireta de um espaco fisico do mundo real, cujos elementos
virtuais ajustam e completam uma realidade mista, em tempo real, na qual o usuario nao
consegue distinguir o que é virtual do que é real, criando um Unico cenério. Ou seja,
estes elementos virtuais sdo como objetos que compdem o real com o virtual, criando a
sensacdo de que os objetos fazem parte do mundo real, modificando, assim, a percecéo
do usuério. De certa forma, a realidade aumentada pode causar ilusdo, dissimulando o
que é real, mas esta ilusdo ndo € total, visto que o usuario continua mantendo o contacto
com o real. Assim, uma ilusdo, por mais convincente que seja, ndo deixa de ser uma

ilusdo.

A realidade aumentada também estéd sendo definida como uma tecnologia que aumenta

a realidade, ou seja, uma tecnologia que permite a criacdo de objetos e informac&o, na
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qual surge novas formas de interagdo, aumentando a capacidade de visualizagdo, como
também novas oportunidades de aprendizagem, em diferentes areas, como medicina,
arquitetura, educacgdo, entretenimento, turismo, marketing, museus, etc., mostrando,
assim, a sua versatilidade (apud Alvarez-Marin et al., 2017). Segundo Castillo et al.
(2017) a érea de entretenimento, como 0s videojogos, € a area mais desenvolvida e,
portanto, a mais conhecida do publico geral, contudo os autores realcam que a ideia
geral da utilizacdo da realidade aumentada € melhorar 0 mundo real atraves da
tecnologia. Logo, gradualmente a realidade aumentada também estd sendo aplicada no
desenvolvimento e administracdo das organizagfes (na promocdo, na distribuicéo e
logistica, etc.), aperfeicoando, assim, a produtividade, a eficiéncia, a qualidade e a

competitividade das organizac@es (Alvarez-Marin et al., 2017).

Atualmente, os visitantes dos museus, sobretudo os visitantes mais jovens que ja estdo
familiarizados com as novas tecnologias, sdo observadores ativos, que gostam de
interagir, descobrir e conhecer um pouco mais sobre os conteidos que estdo expostos no
museu. Assim, e como ja foi referido anteriormente, a realidade aumentada também esta
a ser aplicada nos museus, como guias de visita ou complemento, aumentando a
informacdo sobre o acervo museoldgico em exposicdo, com fotografias, textos, videos,
sons, etc., permitindo um conhecimento mais amplo e diversificado (Guimarées et al.,
2015).

No entanto, a sua utilizacdo [a realidade aumentada] tem sido mais aplicavel a

justaposicdo de contetdos informativos de detalhe sobre as obras, para facilitar a

visita, aprofundar conhecimento e criar interesse, via técnicas de animacao, que

este novo modelo de visualizagdo permite. Existem igualmente alguns projetos

inovadores na éarea de personalizacdo e interatividade, nomeadamente pela

visualizacdo de um lugar atual numa perspetiva temporal, o que se torna relevante
pela aplicabilidade em Patriménio Cultural. (Guimarées et al., 2015: 259)

Os autores acrescentam ainda que a realidade aumentada permitira explorar novas
formas de exposicdo do espdlio e novos arranjos de contetdo, criando interacdo e
proximidade com usuério, que é observador e participante virtual de um lugar
aumentado e recriado. Este modelo permite ainda alguma personalizacdo, de acordo
com o perfil do usuario, no nimero de perspetivas alternativas sobre o espolio em
exibicdo e na reproducdo de novas aceg¢des sobre 0 objeto, estas tanto podem ser criadas
de forma individual, como complementar, resultante da interagdo com outros. Por
Gltimo, Guimaraes et al. (2015) apontam ainda que a realidade aumentada pode facultar

informacdes histdricas das obras e sua localizacdo no edificio, outras obras dos artistas
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em exposicdo, como também definir o percurso a realizar, proporcionando aos visitantes

uma experiéncia totalmente diferente e inesquecivel.

Segundo Ide (2014) existem duas abordagens possiveis sobre a experiéncia da realidade
aumentada. A primeira abordagem esta diretamente relacionada com as func¢des
disponiveis nos smartphones, destacando os atributos como mobilidade, flexibilidade,
instantaneidade e ubiquidade, ou seja, atributos relacionados com o acesso rapido a
informacdo, o alcance e a proximidade do publico-alvo, independentemente da
localizagdo geogréfica. Enquanto, a segunda abordagem evidencia o fendmeno de
expansdo das habilidades cognitivas, da memoria e dos estimulos percetivos, onde a

experiéncia é sobretudo interpretativa e individual.

Contudo, os autores acrescentam que a realidade aumentada também pode ser utilizada
como uma ferramenta para a mediacdo da experiéncia do visitante nos museus,
especialmente nos museus de arte, visto que subjacente ao conceito de mediacdo existe
a dificuldade de aproximacdo as obras expostas, muitas vezes por falta de instrucédo
prévia. Assim, a realidade aumentada ao facultar informacdes complementares as obras
em exposicao permitird restabelecer o contacto entre o pablico e as obras, reforcando
«[...] o compromisso do usuario com a totalidade da vida, integrando a virtualidade a
realidade [e] o mundo digital ao real [...]» (Ide, 2014: 188). Ou seja, a realidade
aumentada possibilita a criacdo de informacdo adicional devidamente alinhada com a

visdo do usudrio e a realidade.

9.3. Museu e o Facebook

A visita ao museu é um tempo de lazer e uma forma de consumo, por isso a introdugédo
de realidade virtual, realidade aumentada e redes sociais, nomeadamente o Facebook,
tornou-se regra na maioria das atividades realizadas pelos museus. Estas passaram a ser
uma forma de enfrentar a concorréncia, na competicdo pelo tempo e dinheiro dos
visitantes, a fim de atrair novos publicos, patrocinadores e financiamento, bem como
criar uma identidade na rede (Nechita, 2014). Atualmente, 0os museus também tém que
satisfazer as novas exigéncias dos visitantes, promovendo a interacdo social e o

envolvimento natural com a cultura local/popular, visto que as habilidades percetivas
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dos visitantes foram alteradas e modificadas em fungdo do interativo, do digital e da

abordagem personalizada (Nechita, 2014).

Como ja foi referido, as redes sociais sdo instrumentos de comunicacdo determinantes
na relacdo com o seu publico-alvo, permitindo desenvolver diversas estratégias capazes
de auxiliar na distribuicdo e no acesso a informacdo, explorar novas formas de
envolvimento, aumentar a capacidade de interacdo e estimular a colaboracdo e a
cooperacdo. Neste sentido, as redes sociais contribuem para a visibilidade que os
museus tanto procuram junto do seu publico-alvo, bem como atrair 0s usuarios a
partilhar e a participar ou, até mesmo, a criar conteddo, aumentando a interacdo e
proximidade com o visitante. Quanto maior o nivel de interatividade e proximidade com
0s visitantes, maior a previsibilidade nas diversas aces desenvolvidas pelos museus,
visto que 0 museu ja conhece as preferéncias e gostos do seu publico. Deste modo, 0s
museus reconhecem o potencial das redes sociais e, por isso, 0s museus estdo incluindo

as redes sociais nas suas estratégias de comunicacao (Losada-Diaz & Capriotti, 2015).

Por norma, o conteldo das publicacdes apresenta-se no idioma do pais que acolhe o
museu (Losada-Diaz & Capriotti, 2015). Para os autores, existem seis tipologias de
contetudo nas publicagdes: «institucional», que é caracterizado pela informacéo geral
sobre a entidade museoldgica, «colecdo permanente», composta pelas informacdes
sobre colecBes proprias do museu, «exposicOes temporarias» informacdo sobre
exposi¢cdes pontuais desenvolvidas pelo museu, «outras atividades» informagdes
relacionadas com qualquer outro tipo de atividades inusuais do museu, «informagdes de
outros museus» e «outras informacdes gerais», nesta Gltima tipologia enquadra-se tudo
contedo que ndo se identifica com nenhuma das tipologias anteriormente referidas. Em
cada uma destas publicacbes das organizacBes & possivel descobrir quais sdo as
categorias que executam melhor, ou seja, 0 alcance, que significa quantas pessoas viram
a publicacdo, mas que ndo fazem com que os fas interajam, prejudicando o alcance
médio; e a interacdo invisivel (gostos/comentarios/partilhas), que significa levar as
pessoas a resolver um problema usando uma imagem com detalhes interessantes, sem
links, sem perguntas complexas, sem assuntos disseminadores de opinido e sem repetir
publicagdes anteriores. Estas muitas vezes fazem-se acompanhar com pequenos textos e

algum humor, com o objetivo de incluir e alcancar o maior nimero de pessoas possivel.
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Para Cortés (2017) é importante fortalecer a relacdo com os consumidores que visitam o
museu, porque sao pessoas que compartilham a mesma identidade e um estilo de vida
semelhante. Atraves das redes sociais, a organizagdo deve incentivar 0S Seus
consumidores a divulgar as suas experiéncias com aqueles que sdo semelhantes,
aumentado, assim, o valor da experiéncia, a satisfacdo e a intengdo de recompra. Por
outras palavras, 0 museu deve promover um relacionamento constante e proximo tanto
com os seus clientes, como também com os seus potenciais clientes, para obter maior

fidelidade de todo o seu publico-alvo.

As redes sociais para além de oferecer variadas oportunidades de estimular a
comunicacdo e a proximidade com o seu publico-alvo, elas também podem orientar
acOes futuras, ou seja, «o publico pode investir e contribuir com suas ideias através das
interacdes, informando e dando forma as suas experiéncias da exposicao» (Kelly, 2010:
6). Neste sentido, segundo a autora, as redes sociais sdo recursos importantes para dar
énfase a transparéncia, confianca e respeito entre os usuarios e 0 museu, potencializando
a difusdo de ideias, informacdes e tendéncias, que consistem no conhecimento inserido

num contexto cultural, social e politico.

Segundo Kelly (2010) véarios museus tém estabelecido uma forte presenca online e
muitos estdo interessados em descobrir novos usos das redes sociais e dos sites, bem
como noutros espacos na Internet; deixando para tras os meios de comunicacdo
tradicionais. A autora faz referéncia a um estudo de caso de uma exposi¢cdo no Museu
Australiano, no qual, primeiramente, foi desenvolvido um blog e mais tarde foi criada
uma péagina de Facebook. Neste estudo ficou comprovado que o grupo no Facebook era
muito mais popular, «ganhando 218 membros nas primeiras trés semanas e gerando
uma grande quantidade de atividade e discusséo entre o Museu e 0s membros, bem
como entre os proprios membros» (Kelly, 2010: 7). Como complemento, «a
comparacgao entre o blog e o Facebook demonstrou que o blog foi mais um “espaco do
leitor” ao invés de um “espaco de comentarios”, € 0 Facebook proporcionou mais
debate e interacdo» (Kelly, 2010: 7). Assim, as estratégias de comunicagdo tém de ser
estabelecidas conforme as necessidades de cada museu (missdo, valores, orgamento,

etc.).

A realidade virtual, a realidade aumentada e as redes sociais, nomeadamente o

Facebook, possibilitam aos museus novas formas de comunicar, conciliando o tempo e
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0 espaco, visto que permitem aproximar e construir relagdes com pessoas distantes,
tanto cultural, como geograficamente. Mas esta experiéncia ndo substitui a visita
presencial ao museu:

Nem as fotografias, nem as possibilidades da comunicacdo digital, sdo capazes de

substituir este movimento de ida a0 museu. Podem-se utilizar as novas tecnologias

para expor e potencializar a precisdo de sua abordagem, entretanto, ainda assim, o

fruidor terd que se deslocar até o museu para se envolver com a aura que ele
produz. (Weinstein, 2017: 139)

Nota-se, portanto, que estas iniciativas, via Internet, ndo séo substitutos de uma ida ao
museu, mas importa realcar que estas sdo como estimulos a visita presencial (Weinstein,
2017). Com o passar do tempo, 0S museus perceberam que teriam muito mais sucesso
se sustentassem relagbes dindmicas com 0s seus visitantes, mantendo uma ligacdo
aberta e préxima com o seu publico distinto e heterogéneo (Gosling et al., 2016 e
Vieira, 2017). Deste modo, a sobrevivéncia dos museus exige, independentemente da
sua missdo, objetivos, orcamento, etc.; estratégias repensadas de maneira a corresponder
a um publico cada vez mais exigente e critico, conduzindo a um novo papel
comunicacional, com agdes pontuais de didlogo e acesso as varias informacdes relativas
ao museu, suas atividades, bens e servicos. Assiste-se, assim, a um periodo de
renovacdo e reinvengdo do espaco museoldgico, enquanto organizagdes ao servigo da
comunidade (Weinstein, 2017).

10. Comportamento do Visitante nas Redes Sociais

Com o aparecimento das redes sociais nos museus ha cada vez mais oportunidades para
disseminar informacGes e conhecimento, ndo sé com os membros da rede social, mas
também com novos amigos online. Neste sentido, 0s museus precisam rapidamente
identificar, compreender e agir sobre essas informagOes para fazer previsdes sobre o
comportamento do visitante, que posteriormente permitira aos museus desenvolver
acOes cada vez mais proximas das verdadeiras preferéncias dos visitantes, aumentando,

assim, o numero de visitas (Netto et al., 2016).

A revisdo de literatura feita por Nascimento & Luft (2015) conclui que os consumidores
tém varias razdes para usar as redes sociais, dentro das quais salienta-se a publicacao, a
discusséo e a partilha de contetdo, interesses e atividades. Segundo os autores, estas sdo

caracterizadas pela rapida disseminacao e pela possibilidade de criar grupos para que se
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possa interagir com outros usuarios que tém gostos e interesses semelhantes,
independentemente da localizacdo geografica. Recuero (2009) também salienta o
conceito de unido, partilha e transferéncia de conhecimento como 0s principais

interesses dos utilizadores nas redes sociais.

Segundo Netto et al. (2016) um dos valores mais importantes construido nas redes
sociais é a reputacdo, que esta relacionada com a informacdo recebida e como essa
informacgdo pode decidir o comportamento do consumidor. O facto de a pessoa, que
compartilha a sua experiéncia e o seu ponto de vista, ndo receber qualquer ganho
material da sua acdo aumenta a credibilidade da sua opinido, contribuindo, assim, para a
construcdo de uma reputacdo verdadeira e honesta. Os autores acrescentam que as
trocas de informacédo nas redes sociais mantém o utilizador atualizado com as noticias e
eventos do momento, como também podem ajudar outros consumidores a julgar a
qualidade do produto/servico, visto que as expectativas, as motivacdes e tudo o que
possa ocorrer anteriormente a aquisi¢cdo podem ser fundamental para definir a qualidade

do produto/servigo.

Os consumidores frequentemente procuram por opinides e experiéncias de outras
pessoas em relagdo a um produto quando ndo tém certeza sobre sua qualidade. O
feedback de outras pessoas pode ser um indicador da qualidade de um produto ou
servico, trazendo assim uma maior confianga na decisdo de compra. (apud Netto et
al., 2016: 2)

Por outras palavras, os consumidores/visitantes procuram nas redes sociais formas de
avaliar a qualidade de um produto/servico, em conformidade com as opinides e
experiéncias de outros consumidores, certificando-se que a sua compra ndo seja um
total desapontamento e que as expectativas ndo sejam espoliadas fraudulentamente

durante a experiéncia (Netto et al., 2016).

De acordo com Cortés (2017) as organiza¢Ges nos paises desenvolvidos ndo sé
precisam fornecer um produto de qualidade acompanhado de um bom servi¢o, como
também experiéncias memoraveis de consumo, para ganhar competitividade no
mercado, que é cada vez mais forte, e gerar resultados. Neste sentido é apropriado ver
turistas tirar fotografias com a ideia de carrega-las para as redes sociais, nomeadamente
no Facebook, num futuro proximo; permitindo amigos, familiares, conhecidos e outros
verem os lugares que eles visitaram, as atividades que realizaram e a maneira pela qual

eles adquiriram e desfrutaram de uma experiéncia extraordinéria, gratificante e
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inesquecivel. Por outras palavras, os consumidores utilizam as redes sociais para
expressar aspetos pessoais que sdo dificeis ou até mesmo impossiveis de expressar por

outros meios.

Cortés (2017) faz referéncia que através das redes sociais é possivel construir uma
identidade digital, esta caracteriza-se pela projecdo de semelhangas ou associacdes
digitais com outros usuarios ou com alguns individuos que querem sentir relacionados,
pelo menos através da Internet. Deste modo, as redes sociais, em especial o Facebook,
fornecem aos consumidores uma oportunidade ideal para comunicar as experiéncias
vividas, uma forma de mostrar aos outros a sua propria identidade ou uma identidade
digital e, usualmente, utdpica; bem como partilhar gostos, prazeres, interesses, ideias,
reflexdes, curiosidades, etc., com outros membros da sociedade, especialmente com
aqueles que dao um valor especial a sua experiéncia.
A documentagdo de experiéncias pessoais, com a intencdo de compartilhar
sentimentos com 0s outros, € uma das principais razfes para 0 uso das redes
sociais, uma vez que a autoapresentacao ou o reforgo da imagem através das redes
sociais deve-se a necessidade de pertencer a certos grupos sociais, como também

para compartilhar status de acordo com a possibilidade de mostrar o que eu tenho,
0 que fago e quem eu sou através da Internet. (apud Cortés, 2017: 42)

Concluiu-se assim que o uso das redes sociais advém da necessidade de comunicar,
interagir e exibir de alguma forma aos outros as suas experiéncias com fotografias, sons,
textos e videos, mas também partilhar as suas emocdes e reflexdes, reais ou ndo; sendo
uma necessidade de auto-expressdo, reforcando a sua autoimagem voltada para o

exterior.
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Capitulo 11 - Conclusdes da Revisdo da Literatura e Questdes de Investigacéo

De acordo com a revisdo da literatura realizada anteriormente, o consumidor
contemporaneo déa prioridade e valor ao presente, ao prazer, ao lazer, a flexibilidade e a
experiéncia (Faria & Monte-Mor, 2016). Por outras palavras, as habilidades percetivas
dos visitantes foram alteradas e modificadas em funcdo do interativo, do digital e da
abordagem personalizada (Nechita, 2014), assim, hoje, 0 museu surge CoOmo um espago
aberto, dinamico, envolvente e interativo (Faria & Monte-Mdr, 2016). Considerando
estas raz0es, atualmente, os museus tém de adaptar-se as mudancas, para satisfazer estas

novas exigéncias dos visitantes.

Obijetivol: Qual é o papel da rede social Facebook nos museus da Regido Auténoma da

Madeira?

Como ja foi referido anteriormente, os museus reconhecem o potencial das redes sociais
e, por isso, estdo incluindo-as nas suas estratégias de comunicacdo (Losada-Diaz &
Capriotti, 2015). Dentro das mais variadas redes sociais existentes, a rede social
Facebook sobressai, visto que o uso do Facebook tem como objetivo criar, consolidar e
manter boas relagbes entre os envolvidos, neste caso em particular, entre as
organizacBGes museolodgicas e o seu publico. Por outras palavras, a utilizacdo desta rede
permite incrementar uma imagem positiva e diferenciadora da organizagdo
museoldgica, aumentando, assim, a sua competitividade no mercado (Aguado et al.,
2016) e a confianca dos visitantes (Losada-Diaz & Capriotti, 2015). Para o0s
utilizadores, o Facebook é acessivel e facil para pesquisar e recolher diversas
informacdes (Neto & Junior, 2017), no conforto do seu espago e sem despender muito
tempo ou esforco de busca, pois ndo existe a necessidade de deslocacdo. Em
contrapartida, para as organizacfes museolégicas, o Facebook oferece uma alternativa,
a baixos custos, de alcancar o seu publico de forma eficiente e rdpida (Kotler &
Armstrong, 2015), um meio eficaz de espalhar a imagem da marca das organizacdes,
assim como perceber as necessidades, problemas e novas oportunidades de melhorar os
produtos/servicos (Kelly, 2010; Gonzélez et al., 2015 e Losada-Diaz & Capriotti, 2015).
Assim, a rede social Facebook para além de oferecer variadas oportunidades de
fomentar a comunicacdo, a proximidade e a interatividade com o seu publico, ela
também podem orientar acGes futuras, ou seja, o publico pode sugerir e contribuir com

suas ideias e opiniGes para tornar a visita ainda mais enriquecedora e inesquecivel.
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Segundo Kelly (2010) véarios museus tém estabelecido uma forte presenca online e
muitos estdo interessados em descobrir novos usos das redes sociais e dos sites, bem
como noutros espacos na Internet; deixando para tras os meios de comunicacdo

tradicionais. Desta forma, prop8e-se dar resposta a seguinte questdo de investigagéo:

Q1: A rede social Facebook substitui outros meios de comunicacdo tradicionais?

Objetivo2: A utilizacdo de conteldo atrativo na rede social Facebook aumenta a

participacdo, partilha e troca de comentarios dos visitantes com amigos?

Hoje, a participagéo, a partilha e a troca de comentarios com amigos sdo possiveis em
qualquer lugar e a qualquer momento, através do uso da Internet e das novas
tecnologias moveis (Lamberton & Stephen, 2016 e Grewal et al., 2016). Permitindo,
assim, alcancar mais visitantes curiosos, de forma rapida, personalizada e eficiente
(Hanauer et al., 2016), uma vez que uma simples partilha ou um comentario pode
despertar um desejo adormecido (Almeida et al., 2016). Segundo Kotler & Armstrong
(2015) e Cortés (2017) a construcdo de relagbes mais proximas e a interatividade com
os clientes ajuda as organizacOes a conquistar clientes fiéis. De acordo com Cortés
(2017) é importante manter uma relagdo constante com os clientes que visitam o museu,
da mesma maneira que é importante intensificar a relacdo com os possiveis visitantes,
porque sdo pessoas que compartilham a mesma identidade e um estilo de vida
semelhante, obtendo, assim, uma maior fidelidade de todo o seu publico-alvo. No
entanto, a publicagdo de conteldo excessivo incomoda os utilizadores. Estes quando
sentem-se incomodados deixam de querer receber as atualizacbes das organizagoes,
portanto no momento em que a organizacao perde um fé/seguidor, a organizacéo tem de
ter a capacidade de identificar o factor de insatisfacdo para evitar perder mais
fas/seguidores (Becker et al., 2017). Assim sendo, sugere-se dar resposta a seguinte

questédo de investigacao:

Q2: O conteldo atrativo na rede social Facebook aumenta a participacdo, partilha e

troca de comentarios?

Mas segundo o0s autores achou-se necessario acrescentar a seguinte questdo de

investigacao:
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Q3: A construcdo de uma relagdo duradoura com os visitantes na rede social Facebook

conquista visitantes fiéis?

Objetivo3: De que forma a rede social Facebook influéncia a escolha do museu a

visitar?

Como ja foi exposto anteriormente, o comportamento dos consumidores tém vindo a
mudar, sendo que estas mudancas derivam principalmente do acesso facil e rapido a
informacdo (Schinaider et al., 2016 e Becker et al., 2017). Os comentarios e as
experiéncias de clientes ou ex-clientes, nas redes sociais, nomeadamente no Facebook,
sdo informacdes que podem influenciar a decisdo dos potenciais clientes (Netto et al.,
2016 e Oliveira & Bermejo, 2017), como tambem enfraquecer a credibilidade das
entidades (Kotler & Armstrong, 2015). As redes sociais Sdo recursos importantes para
dar énfase a transparéncia, confianga e respeito entre 0s usuarios e 0 museu,
potencializando a difusdo de ideias, informacBGes e tendéncias, que consistem no
conhecimento inserido num contexto cultural, social e politico (Kelly, 2010). Mas
segundo Cortés (2017) fornecer um produto de qualidade ja ndo é suficiente para se
destacar no mercado, que é cada vez mais forte e competitivo. Hoje para as
organizacGes conseguirem alcancar os seus objetivos e gerar resultados, para além de
oferecer um produto de qualidade, este tem de ser acompanhado de um bom servico e
de experiéncias memoraveis de consumo. Posto isto, é proposta a seguinte questdo de

investigacao:

Q4: As opinides de outros visitantes na rede social Facebook julgam a qualidade do

produto/servi¢co do museu?

Mas de acordo com os autores achou-se necessario adicionar a seguinte questdo de

investigacao:

Q5: A presenca do museu na rede social Facebook consegue resultados proficuos?
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Capitulo 111 — Metodologia
1. Desenvolvimento da Metodologia

Advoga-se que o investigador deve eleger o melhor metodo de pesquisa em funcdo do
tema de estudo e das questbes de investigacdo. Ao contrério da investigacao
quantitativa, a analise qualitativa é um método indutivo, que serve para examinar dados
de pesquisa de caracter multidimensional sem conversdo para formato numérico, que
por vezes tem como propoésito encontrar significados e padrées puramente descritivos,
que inclui a ambiguidade de significado dos dados (Babbie, 2013). Assim, este estudo
desenvolveu-se com base numa investigacdo qualitativa por ser aquela que enquadra-se
melhor no tipo de pesquisa a realizar e porque permite compreender as complexas
relacdes que acontecem na vida real (Meirinhos & Osorio, 2016), uma vez que é a partir
da interacdo com os diferentes inquiridos que surgem as respostas as questdes de

investigacao desta pesquisa.

Segundo Meirinhos & Osorio (2016), a analise qualitativa também propdem que o
investigador esteja presente no trabalho de campo, faca observac@es, emita juizos de
valor e analise diferentes perspetivas. No qual o investigador, deliberadamente, nédo
pondera 0s conhecimentos que possui sobre o dominio em estudo e renuncia teorias
existentes com o objetivo de compreender os resultados obtidos na pesquisa (Ritchie et
al., 2014). Por isso, nesta dissertacdo, procurou-se analisar ndo sé as perspetivas dos
diretores, como também as perspetivas dos visitantes dos estabelecimentos que integram

a amostra.

Considerando que a area especifica na qual a investigacdo insere-se (Facebook nos
museus) tem sido limitada. Esta investigacdo envergou para um estudo exploratdrio. Os
estudos exploratdrios sdo realizados tento em conta trés propositos: primeiro, satisfazer
0 interesse do pesquisador e o desejo por um melhor entendimento sobre o objeto de
estudo, que é relativamente novo, pouco abordado ou estudado (Yin, 2003; Babbie,
2013; Neuman, 2014 e Silva et al., 2015), segundo, testar a viabilidade do estudo e abrir
caminho para novas investigagdes (Babbie, 2013; Neuman, 2014 e Silva et al., 2015), e,
por altimo, identificar e desenvolver novos fendmenos (Neuman, 2014 e Silva et al.,

2015). Contudo, este tipo de pesquisa fraqueja pela falta de orientacdo e rigor, o que
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pode ocasionar respostas inconclusivas e vagas (Babbie, 2013; Neuman, 2014 e Silva et
al., 2015).

Como ja foi referido anteriormente, devido ao interesse da investigagdo em estudar as
opinides dos diferentes inquiridos nos museus da amostra, esta tomou a abordagem de

um estudo de caso.

De acordo com Yin (2015), um estudo de caso é uma investigacdo empirica que procura
compreender um fendmeno particular contemporaneo a partir da sua exploracdo em
profundidade e no seu contexto natural, sem intervencao do investigador, uma vez que o
investigador ndo consegue controlar os acontecimentos. O estudo de caso é
normalmente utilizado no campo de acdo das ciéncias sociais, investigando um
acontecimento, um individuo ou um grupo de pessoas, através de um modelo
compreensivel, que examina e descreve padrdes de comportamento, experiéncias e
percecOes dos inquiridos. O autor destaca ainda que um estudo de caso deve ter inicio
em diferentes visbes teoricas sobre o assunto estudado, apresentando-se de forma
sucinta e estruturada, permitindo ao investigador detectar mais facilmente os padrdes

observados dentro de um contexto especifico.

Yin (2015) alude que as investigacOes, relativamente as ciéncias sociais, S0 pouco
rigorosas, imprecisas e pouco crediveis em conclusdes e generalizacdes. De igual modo,
gracas as inumeras possibilidades de abordagens tedricas e a subjetividade de
interpretacdo de uma unidade particular, que pode ser um acontecimento, um individuo
ou um grupo de pessoas; deverd ser referenciado que para o reconhecimento e a
fiabilidade do estudo, Yin (2015) aconselha ao investigador a efetuar uma descricdo
pormenorizada e clara de todos os passos do estudo, para que outros investigadores

possam repetir a mesma conduta em situacdes similares a ocorrida em estudo.

A entrevista é a técnica utilizada na presente pesquisa, por ser aquela que permite mais
facilmente interagir com os inquiridos (Babbie, 2013 e Ritchie et al., 2014). Segundo
Babbie (2013) e Ritchie et al. (2014), esta é essencialmente uma conversa flexivel,
interativa e continua em que o entrevistador estabelece uma orientacdo para a conversa
e persegue topicos especificos construidos de acordo com o0s objetivos do estudo, no
entanto as perguntas sdo redesenhadas durante a conversa conforme as respostas do

entrevistado. Idealmente, o entrevistado faz a maior parte da conversa. Porém, segundo
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Aires (2015) a entrevista € um processo de comunica¢do em que o entrevistador e 0

entrevistado podem influenciar-se mutuamente.

O uso de vérias técnicas permite ultrapassar possiveis falhas, tendo em conta que cada
uma tem as suas fraquezas (Babbie, 2013). Portanto, a pratica desta pesquisa inclui,
como método de colheita de dados a entrevista estruturada e a entrevista
semiestruturada, pois estes dois tipos de entrevista permite evitar questionarios

incompletos e respostas influenciadas.

Segundo Cunha (2017), a entrevista estruturada ou questionario € um meio de inquirir,
solicitando informacGes apropriadas para analise, composto por um conjunto ordenado
de perguntas que tende a motivar questionarios mais integros. De certa forma, a escolha
do inquirido estd condicionada a sua capacidade de dar respostas as perguntas
formuladas pelo investigador, que também podem ser preenchidas por escrito, sem a
presenca de um entrevistador. Em contrapartida, de acordo com o autor, a entrevista
semiestruturada possui principalmente perguntas de resposta aberta, para as quais o0
entrevistado é solicitado a proporcionar as suas proprias respostas, dando-lhe a

possibilidade de falar mais livremente sobre o tema exposto.

Realca-se que o0s questionarios podem ser apresentados de forma supérflua na
abordagem de temas complexos e dificeis de analise, pois estes tém de ser adequados
para todos os inquiridos (Babbie, 2013). O autor refere ainda que um nimero reduzido
de perguntas é nem sempre é facil de alcancar, mas é o mais indicado para evitar que o

inquirido perca o interesse antes de terminar de responder ao questionario.

A escolha das questdes em ambos questionarios pretendeu centrar nos elementos que
envolvem a comunicacdo e a interacdo da pagina de Facebook nos respetivos museus da
Regido Autonoma da Madeira, seguindo as principais consideracdes teoricas refletidas
na analise empirica e as sugestdes de Babbie (2013). Desta feita, procurou-se apresentar
questdes apropriada ao tema, tornar as questdes o mais explicitas possiveis, inquirir
individuos competentes para o ato de inquisicdo e dispostos a responder, colocar
guestdes relevantes e geralmente curtas, bem como evitar questdes negativas. Evitou-se
igualmente a desnecesséaria e confusa aglomeracdo, assim como o resumo de questdes,
com o objetivo de aparentar um questionario curto; visto que, sequndo Babbie (2013), a

colocacéo de mais de uma pergunta no mesmo item leva frequentemente os inquiridos a
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ndo responder a segunda questdo. Acrescenta-se que cada pergunta foi enumerada para

facilitar o seu preenchimento e a sua posterior analise.

Para obter respostas as questbes de investigacdo definidas anteriormente, foi
selecionada uma amostra. O principal critério utilizado para determinar a amostra foi a
sua localizacdo geografica. Esta amostra de investigacdo segue o modelo de
amostragem intencional ou julgamento, ilustrada por Babbie (2013). Este modelo
caracteriza-se por ser nao probabilistico, ou seja, as unidades a serem observadas séo
selecionadas tendo em conta a investigacdo realizada pelo pesquisador, julgando ser

adequada, atil ou representativa.

De modo a tornar o presente estudo exequivel e sem perder as suas caracteristicas
essenciais, 0 objeto de estudo foi administrado aos seguintes museus: Casa Colombo
Museu do Porto Santo, Casa-Museu Frederico de Freitas, MIM — Museu da Imprensa da
Madeira, Mudas. Museu de Arte Contemporanea da Madeira, Museu A Cidade do
Acucar, Museu da Baleia, Museu da Electricidade — Casa da Luz, Museu de Arte Sacra
do Funchal, Museu de Histéria Natural do Funchal, Museu do Brinquedo da Madeira,
Museu Etnografico da Madeira, Museu Henrique e Francisco Franco, Museu Quinta das
Cruzes, Nucleo Museologico da Casa do Povo do Canico e Nucleo Museologico de

Machico — Solar do Ribeirinho.

De entre estes distingue-se 0 Nucleo Museoldgico da Casa do Povo do Canico e o
Nucleo Museologico de Machico — Solar do Ribeirinho por ndo facultarem qualquer
resposta sobre a sua colaboracdo com este estudo, apesar da nossa perseveranca.
Destaca-se ainda que o Museu Quinta das Cruzes s6 tem Facebook muito recentemente,
sendo a sua primeira publicacdo a nove de abril de 2018. Um outro caso prende-se com
o facto do Nucleo Museoldgico do IVBAM ter pagina de Facebook, mas esta nao é
exclusiva para a divulgacdo e interacdo com o publico do Nucleo Museoldgico do

IVBAM, assim sendo, este foi excluido da nossa amostra.

Quanto ao critério de escolha dos inquiridos, primeiramente foram selecionados 0s
diretores dos museus em estudo, tendo em conta a sua experiéncia na area. Depois
foram selecionados alguns dos visitantes nacionais e estrangeiros das mesmas
organizacbes museoldgicas. Embora esta investigacdo esteja  delimitada
geograficamente, os museus da Regido Auténoma da Madeira recebem diariamente

muitos visitantes nacionais e estrangeiros, assim o critério de selecdo dos visitantes
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inquiridos (de nacionalidade portuguesa ou estrangeira) foi a idade, estes tinham de ter
pelo menos 13 anos, visto esta ser a idade minima permitida para o seu registo na

pagina da rede social Facebook.

Segundo Ritchie & Lewis (2014) a amostra qualitativa é geralmente composta por um
numero reduzido de inquiridos, visto que o tamanho da amostra ndo contribui para
aumentar novas evidéncias sobre o tema em estudo e a informagéo recolhida em estudos
qualitativos € repleta de pormenores, o que faz com que seja descomedido conduzir e
analisar centenas entrevistas ou observagdes. Depreende-se, assim, que foram inquiridos
um pequeno grupo composto por 13 diretores e um total de 307 visitantes que

responderam integralmente o respetivo questionario, entre marco a julho de 2018.

O primeiro contacto com os diretores dos diferentes museus da Regido Auténoma da
Madeira foi através do contacto telefénico, no qual receberam uma explicacdo do
contexto em que se realiza, a importancia da sua colaboracdo e o agendamento de uma
visita @ cada museu para posteriormente proceder a entrevista. Esta tem como tempo
médio de realizacdo 30 minutos. As entrevistas aos diretores dos museus ocorreram em
datas marcadas pelos mesmos. Em alguns casos, por preferéncia dos diretores ou devido
a distancia, como é o caso do museu Casa Colombo Museu do Porto Santo; foi enviado
0 respetivo guia de entrevista por e-mail, em anexol. Em contrapartida, o primeiro
contacto com os visitantes dos museu da amostra ocorreu com o convite de participar
voluntariamente no presente estudo, explicando o contexto em que se realiza e
importancia da sua participagdo, sendo que cada visitante ndo foi inquirido mais que

uma vez.

As perguntas aos diretores, presentes no guia de entrevista sdo agrupadas em 12 itens
tematicos, os quais estdo orientados na lingua portuguesa. Este conjunto de perguntas
ndo condicionam o desenvolvimento das entrevistas, nem o trabalho, apenas funcionam
como um condutor para uma enorme recolha de informacdo, possibilitando uma
conversa espontanea e sincera. Existe sempre espaco para os entrevistados incluirem o
que considerem importante, como algumas curiosidades ou alguns casos praticos.
Existe, igualmente, espaco para dialogar e desvendar detalhes menos conhecidos do
publico em geral, aprofundando, assim, o tema e enriquecendo o0 nosso trabalho.
Acrescenta-se também que o questionario administrado aos visitantes, servindo de guido

para a entrevista, em anexo2; € igualmente composto por 12 itens tematicos, sendo este
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orientado em duas linguas, em portugués e em inglés, de forma a abranger mais pessoas.

Este inquérito tem como tempo médio de realizacdo sete minutos.

Como ja referido anteriormente, nesta investigacdo privilegia-se as perguntas de
resposta aberta, visto que permite ao inquirido construir a sua propria resposta, sem
limitacBes e, assim obter novos conhecimentos sobre o tema de interesse. Depois de
formuladas as perguntas devidamente clarificadas, pois esta técnica de recolha permite
ao entrevistador esclarecer rapidamente qualquer davida (Babbie, 2013), gravou-se em
audio a conversa com os diretores e visitantes, informalmente conduzida pelo respetivo
questionario. A gravacdo foi o meio escolhido por facilitar o armazenamento da
informacdo, permitir voltar as respostas obtidas no questionério as vezes necessarias e
registar as respostas exatamente como sao dadas pelos entrevistados. O contetido destas
entrevistas foi analisado e algumas vezes traduzido, seguindo procedimentos
sistematicos e uma descricdo objetiva dos dados na forma de palavras, citacdes e
transcricdes de algumas respostas, permitindo uma compreensdo mais clara sobre o
assunto em estudo. Por razdes préticas e de salvaguarda dos informantes, esses ficheiros
nédo sdo disponibilizados.

Por se tratar de um trabalho académico, sem qualquer consequéncia para 0S
informantes, os seus dados sdo sigilosos. Todavia, em campo, obteve-se algumas
recusas por parte de alguns visitantes. Alem disso, ouviu-se, frequentemente, respostas
como: «ndo tenho Facebook», «ndo uso o Facebook» ou «ndo conhego o Facebook
deste museu». Assim, de forma a colmatar estes acontecimentos, alargou-se o
questiondrio em formato digital, através da plataforma online Survio
(https://www.survio.com), que foi partilhado na pagina de Facebook por algumas

instituicdes museologicas da regido; permitindo obter um nimero alargado de respostas.

2. Caracterizacdo da Amostra

A Regido Autonoma da Madeira possui um grande numero de instituicGes
museolodgicas, em que as lojas dos museus, a biblioteca, o jardim, os varios elementos
arquitetonicos, a historia do edificio e outras caracteristicas fisicas, como a textura, cor,
dimensdo, etc., salientam e complementam a identidade, qualidade e singularidade do
museu. Atualmente, todos os museus integram uma perspetiva socialmente responsavel
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e ativa, contraindo o compromisso de tornarem-se mais acessiveis, atrativos e

reciprocos as necessidades e interesses dos diferentes publicos.

Cada vez mais, a tendéncia de visitar museus € uma pratica de consumo frequente.
Assim sendo, sabe-se que quanto maior o envolvimento e a interatividade com a
comunidade local e com os diferentes publicos, que diariamente visitam 0s museus da
regido, maior a visibilidade e a participacdo nas diferentes atividades museoldgicas
(conferéncias, workshops, lancamento de livros, ateliers infantojuvenis, visitas
tematicas, concertos, etc.), que integram a programacdo cultural dos museus. Os
museus, hoje, tém que saber lidar com praticas inovadoras e atraentes, como as redes

sociais, nomeadamente o Facebook.

De acordo com a pesquisa realizada, a maioria dos museus disponibilizam a rede social
Facebook, site, e-mail e contacto telefénico, para interagir com o seu publico e fazer
reservas; realizam visitas guiadas em varias linguas, servico educativo, conservagdo e
preservacdo, cafetaria e restaurante, centro de documentacdo e sala de exposicOes
permanentes e temporarias. Assim, na presente seccdo, foi realizada uma verificacdo
dos contetdos publicados na pagina de Facebook de cada museu da amostra,
anteriormente referida, no periodo de janeiro a marco de 2018. Alerta-se que no caso do
Museu Quinta das Cruzes ndo foi possivel esta verificacdo dos contetidos publicados na
pagina de Facebook, no periodo de janeiro a marco de 2018, uma vez que 0 museu SO
possuiu uma pagina de Facebook em maio de 2018, no entanto foi possivel fazer uma
chamada de atencdo sobre alguns conteudos disponiveis. Esta pesquisa segue um
modelo base, que altera-se consoante as caracteristicas, objetivos e contetdo publicado
por cada museu, permitindo no final retirar algumas conclusdes sobre a utilizacdo desta

ferramenta de comunicagéo pelos museus na regiao.

2.1. Casa Colombo Museu do Porto Santo

Hoje a pagina do museu na rede social Facebook possui 1002 gostos e 987 seguidores
(acesso em 12/04/2018), que acompanham e reagem de forma positiva as diversas
publica¢des. Sendo a primeira publicacdo da instituicdo museoldgica a 20 de novembro
de 2009. A sua foto de perfil € o logétipo do museu, como ato de reconhecimento

rapido. Os seus seguidores tém acesso a algumas possibilidades de interacdo com as
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atividades desenvolvidas no espaco por meio de noticias e fotografias, que séo

publicadas pelo museu na sua pagina de Facebook.

Na aba «Sobre» da pagina de Facebook da Casa Colombo Museu do Porto Santo €
possivel ter acesso a uma breve descricdo da instituicdo, bem como informacdes
basicas, como o0 ano de criagdo do museu (1989), sua localizacdo e horario, consta ainda
informacBes de contacto como telefone, e-mail e website. Em relacdo ao nimero de
atualizagdes observou-se que a pagina do museu na rede ndo possui uma atualizacdo
didria. A lingua dominante nas publicagdes deste museu é o portugués, sendo estas
publicacBes ausentes de um texto muito extenso, predominando uma linguagem

simples, clara e direta.

Nos meses de janeiro, fevereiro e mar¢o houve na pagina um total de seis publicaces,
entre publicacGes dos servigcos educativos e promocdo dos eventos realizados pelo
museu. Em relacdo as imagens contidas na pagina do museu na rede social Facebook
foram contabilizadas 35 imagens, no periodo de janeiro a mar¢o, sendo que a maioria
retrata as visitas orientadas e as diferentes atividades realizadas pelas criangas quando

visitam o museu.

2.2. Casa-Museu Frederico de Freitas

A péagina do museu na rede social Facebook, criada em 2012, possui atualmente 3433
gostos e 3379 seguidores (acesso em 12/04/2018), que acompanham as suas
publicacdes. O museu disponibiliza o log6tipo da instituicdo museoldgica na sua foto de
perfil. Os seus seguidores tém acesso a algumas possibilidades de interacdo com as
atividades desenvolvidas no espago através de noticias, videos e fotografias das

diferentes acGes que acontecem no museu.

Na aba «Sobre» da pagina de Facebook da Casa-Museu Frederico de Freitas é possivel
ter acesso a informacdes bésicas, como o ano de criacdo do museu (1988), sua
localizacéo e horario, bem como os contactos, telefone, e-mail e website. Em relacdo ao
namero de atualizacGes observou-se que a pagina do museu na rede possui uma
atualizagdo quase diéria, algumas vezes mais que uma vez por dia. As publicacdes do

museu tém como lingua dominante o portugués, estas sdo normalmente imagens com
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um pequeno texto descritivo, em que comunica as ideias principais da imagem,

predominando uma linguagem muito simples e direta.

Nos meses de janeiro, fevereiro e mar¢o houve na pagina um total de 135 publicaces,
entre publicacdes dos servigos educativos, promocao dos eventos realizados pelo museu
e divulgacdo de contetudos sobre 0 museu, a sua comunidade e patrimonio cultural. Em
relacdo as imagens contidas na pagina do museu na rede social Facebook foram
contabilizadas 461 imagens, no periodo de janeiro a mar¢o, sendo que a maioria retrata
as visitas guiadas nas diferentes faixas etarias e as atividades realizadas pelas criancas
guando visitam o museu. Nas publicacGes também pode-se encontrar alguns videos,
partilhas de publicacBes de outros museus e links de noticias para informar os seus
seguidores de algumas datas importantes e comemorativas, bem como noticias do

Mmuseu e sobre 0 museu.

2.3. MIM — Museu da Imprensa da Madeira

A pégina do museu na rede social Facebook possui 1615 gostos e 1582 seguidores
(acesso em 13/04/2018), que visualizam as diversas publicaces do museu. A pagina foi
criada no mesmo ano de criacdo do museu, em 2013, sendo a sua primeira publicacdo a
19 de setembro de 2013. A sua foto de perfil é o log6tipo do museu, uma imagem
intemporal e uma extensdo do propoésito da existéncia do museu. Os seus seguidores
podem interagir com 0 museu por meio de noticias e fotografias das atividades que

ocorrem no museu.

Na aba «Sobre» da pagina de Facebook da MIM — Museu da Imprensa da Madeira é
possivel ter acesso a uma breve descri¢do da instituicdo, a missdo e prémios, bem como
informac0es basicas, como o ano de criagdo do museu (2013), sua localizagdo, horario
de funcionamento e transportes publicos, consta ainda informacdes de contacto como
telefone e e-mail. Em relacdo ao nimero de atualizacdes observou-se que a pagina do
museu na rede ndo possui uma atualizacdo diaria. As publicacdes deste museu sdo
caracterizadas pelo uso da lingua portuguesa, predominando um estilo de escrita simples

e segura, permitindo aproximar os seus seguidores.
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Nos meses de janeiro, fevereiro e margo houve na pagina um total de 13 publicagdes,
entre publicacbes dos eventos realizados pelo museu e partilhas de publicacbes de
outras paginas de Facebook, nomeadamente da Camara Municipal de Camara de Lobos,
concelho no qual o museu esta inserido. Em relagdo as imagens contidas na pégina do
museu na rede social Facebook foram contabilizadas 88 imagens, no periodo de janeiro
a marco, sendo que a maioria retrata as conferéncias, encontros e debates realizados no
museu. Nestas publicagbes também podem ser visualizados alguns videos, mas também

alguns cartazes, convites e noticias publicadas nos diferentes jornais da regiéo.

2.4. Mudas. Museu de Arte Contemporanea da Madeira

A pégina do museu na rede social Facebook possui um total de 4396 gostos e 4371
seguidores (acesso em 16/04/2018), que seguem de forma prospera e positiva as
diversas publicacdes. A pagina foi criada no ano de 2012, ainda nas antigas instalacoes,
na Fortaleza de S&o Tiago, sendo a sua primeira publicacdo a 22 de junho de 2012.
Enquanto a primeira publicagdo do museu no concelho da Calheta da-se a um de
outubro de 2015, mostrando a montagem das pe¢as no novo espaco. A sua foto de perfil
é o0 log6tipo do museu, como forma de acesso e identificacdo rapida. Os seus seguidores
tém acesso a algumas possibilidades de interacdo com as atividades desenvolvidas no
espaco por meio de noticias, videos e principalmente através das diversas fotografias,

que sao publicadas pelo museu na sua pagina de Facebook.

Na aba «Sobre» da pagina de Facebook do Mudas. Museu de Arte Contemporanea da
Madeira € possivel ter acesso a informacdes gerais, como a sua localizacéo, horéario de
funcionamento e os valores de ingresso, consta ainda informacdes de contacto como
telefone e e-mail. Em relagdo ao nimero de atualizagGes observou-se que a pagina do
museu na rede ndo possui uma atualizacdo didria, excepto quando é contagem
decrescente para algum evento realizado no museu, como por exemplo, a abertura de
uma nova exposi¢do. As publicacfes deste museu sdo escritas em portugués e muitas
vezes sdo ausentes de um texto muito extenso, predominando uma linguagem objetiva e

cuidadosa, para facilitar a sua compreensao.

Nos meses de janeiro, fevereiro e marco houve na pagina um total de 36 publicacdes,

entre publicacdes dos servicos educativos e promocéo dos diferentes eventos realizados

60



no museu. Em relagdo as imagens contidas na pagina do museu na rede social Facebook
foram contabilizadas 80 imagens, no periodo de janeiro a margo, sendo que a maioria
retrata a abertura de exposic¢des e as atividades realizadas pelas criancas nas oficinas
criativas. Nestas publicacfes também podem ser visualizados alguns videos, mas
também alguns cartazes, convites e noticias publicadas nos diferentes jornais quer
regionais, quer nacionais. Dentre estas publicacdes, destaca-se a publicacdo do dia 31 de
marco, que aborda, de forma abreviada, a abertura da exposi¢cdo «De mim para mim —
uma colecdo privada» de autoria de Sofia Areal, com 34 gostos, trés comentarios e 18
partilhas.

2.5. Museu A Cidade do Agucar

A pagina do museu na rede social Facebook possui no total 692 gostos e 696 seguidores
(acesso em 17/04/2018), que intercedem nas diversas publicacdes. Revela-se que a
primeira publicacdo da instituicdo museoldgica foi a um de julho de 2016, sobre a
abertura do museu apos seis anos encerrado. A sua foto de perfil é o log6tipo do museu,
permitindo um reconhecimento rapido da instituicdo museologica. Os seus seguidores
tém acesso a algumas possibilidades de interagdo com as atividades desenvolvidas,
principalmente, através das diversas fotografias, que sdo publicadas pelo museu na sua

pagina de Facebook.

Na aba «Sobre» da pagina de Facebook do Museu A Cidade do Acucar é possivel ter
acesso informag@es basicas, como a sua localizagdo e horério, consta ainda informagdes
de contacto como telefone e e-mail. Em relacdo ao nimero de atualizacdes observou-se
que a pagina do museu na rede ndo desfruta de uma atualizagdo diaria. Nas publicagdes
a lingua dominante é o portugués, estas estdo muitas vezes ausentes de um texto muito
extenso, predominando uma comunicacdo clara e acessivel de tudo aquilo que as

pessoas precisam saber sobre o tema da publicacéo.

Nos meses de janeiro, fevereiro e marco houve na pagina um total de 44 publicacdes,
entre atualizagdes da foto de capa, publicacdes dos servigos educativos, promogdo dos
eventos realizados pelo museu e algumas chamadas de atencdo sobre o espolio
museoldgico em exposicdo, bem como alguns apontamentos historicos sobre a cultura

local e datas comemorativas. Em relagdo as imagens contidas na pagina do museu na
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rede social Facebook foram contabilizadas 208 imagens, no periodo de janeiro a margo,
sendo que a maioria retrata as visitas guiadas e as diferentes atividades realizadas no
museu. Nas publicagbes também se pode encontrar alguns videos, partilhas de outras

publicacdes e links sobre o museu.

2.6. Museu da Baleia

A péagina do museu na rede social Facebook possui 5471 gostos e 5391 seguidores
(acesso em 18/04/2018), que interagem de forma positiva as diversas publicacBes. A
pagina foi criada no ano de 2012 e atualmente a sua foto de perfil € o logétipo do
museu, como um reforgo da identidade. Os seus seguidores podem acompanhar atraves
da pagina de Facebook do museu as publicagfes trimestrais sobre a peca do més ou
sobre a newletter do museu «Vigia», mas também das publicacdes sobre as atividades
desenvolvidas no espaco, principalmente, através de fotografias e videos, que séo

publicadas pelo museu na sua pagina de Facebook.

Na aba «Sobre» da pagina de Facebook do Museu da Baleia € possivel ter acesso a uma
breve descricao da instituicdo museologica, bem como informacdes basicas, como o0 ano
de criacdo do museu (2011), sua localizacédo, horario e informagéo sobre a possibilidade
de estacionar no parque de estacionamento do museu, consta ainda informacdes de
contacto como telefone, e-mail e website. Em relacdo ao numero de atualizacGes
observou-se que a pagina do museu na rede nao possui uma atualizacdo diaria, no
entanto em casos excecionais 0 museu expde mais que uma publicagcdo por dia. As
publicacOes deste museu normalmente s&o em portugués, mas, nalgumas situacoes
pontuais, 0 museu também apresenta conteldos em inglés; muitas vezes estas sdo

ausentes de um texto extensivo, predominando uma escrita moderna, simples e direta.

Nos meses de janeiro, fevereiro e marco houve na pagina um total de 48 publicacdes,
entre renovacdo da foto de perfil, publicacBes dos servigcos educativos, promocédo dos
eventos realizados pelo museu e partilhas de noticias nos diferentes jornais da regido
sobre alguns arrojamentos (situagfes em que animais marinhos vertebrados ou
invertebrados ddo a costa, normalmente, sem vida ou em varios estados de
decomposicdo). Em rela¢do as imagens contidas na pagina do museu na rede social

Facebook foram contabilizadas 210 imagens, no periodo de janeiro a margo,

62



reproduzindo contetdos cientificos e fotos da vida marinha, bem como a promogéo dos
produtos e servigos disponiveis no museu. Dentre estas publicacdes, realca-se a
publicacdo do dia 27 de marco, que aborda, de forma abreviada, a nova gama de
produtos com tematicas marinhas da loja do museu «<ALAMAR», destinados aos mais

pequenos, com 65 gostos, sete comentarios e 15 partilhas.

2.7. Museu da Eletricidade — Casa da Luz

A pagina do museu na rede social Facebook foi criada no ano de 2013 e atualmente
possui 2920 gostos e 2881 seguidores (acesso em 20/04/2018), que acompanham as
diversas publicacbes. Ao contrario das outras instituicbes museoldgicas, 0 Museu da
Eletricidade — Casa da Luz ndo possui 0 seu log6tipo na sua foto de perfil, sendo a sua
foto de perfil rotativa, mas sempre referente ao museu. Os seus seguidores tém acesso a
algumas possibilidades de interacdo com as diferentes atividades desenvolvidas no
espaco por meio de noticias, videos e, principalmente, por meio de fotografias, que séo

publicadas pelo museu na sua pagina de Facebook.

Na aba «Sobre» da pagina de Facebook do Museu da Eletricidade — Casa da Luz é
possivel ter acesso a uma breve descri¢do da instituicdo e dos seus servi¢os, bem como
informacdes de contacto como telefone, e-mail e website. Em relacdo ao numero de
atualizacdes observou-se que a pagina do museu na rede ndo possui uma atualizacdo
didria. O idioma dominante nas publicacbes deste museu é o0 portugués, estas
publicagbes sdo muitas vezes apresentadas com um texto muito breve, predominando
uma linguagem objetiva e acessivel, na qual as pessoas tém acesso as principais

informacdes que precisam saber sobre o tema da publicacao.

Nos meses de janeiro, fevereiro e marco houve na pagina um total de 78 publicacdes,
entre atualizacbes da foto de perfil e capa, publicagbes dos servigcos educativos,
divulgacédo do espolio museoldgico e promocdo dos eventos realizados pelo museu. Em
relacdo as imagens contidas na pagina do museu na rede social Facebook foram
contabilizadas 292 imagens, no periodo de janeiro a mar¢o, sendo que a maioria retrata
as visitas orientadas e as diferentes atividades realizadas no museu, por exemplo,

concertos, semindrios, conferéncias e apresentacdo de obras literarias. Nas publicacbes
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também pode-se encontrar alguns videos, partilhas de outras publicagdes e links sobre o

museu e as atividades desenvolvidas no espaco.

2.8. Museu de Arte Sacra do Funchal

A péagina do museu na rede social Facebook possui atualmente 2801 gostos e 2787
seguidores (acesso em 21/04/2018), que acompanham as suas publicacBes. Esta pagina
foi criada em 2011 e, atualmente, 0 museu disponibiliza como foto de perfil da
instituicdo museoldgica uma imagem bidimensional do exterior edificado do museu. Os
seus seguidores tém acesso a algumas possibilidades de interacdo com as atividades
desenvolvidas no espaco através de noticias, videos e fotografias das diferentes acoes

gue acontecem no museu.

Na aba «Sobre» da pagina de Facebook do Museu de Arte Sacra do Funchal é possivel
ter acesso a uma breve descri¢do da instituicdo, bem como informagdes basicas, como o
ano de criacdo do museu (1955), sua localizagdo e horério de funcionamento, consta
ainda informacg6es de contacto como telefone, e-mail, website e acesso a pagina oficial
de Instagram do museu. Em relacdo ao nimero de atualizagcdes observou-se que a
pagina do museu na rede possui uma atualizacdo quase diaria, em alguns casos 0 museu
efetua mais que uma publicagéo por dia. As publica¢es deste museu sdo caracterizadas
pelo uso da lingua portuguesa e também, em alguns casos, pelo uso da lingua inglesa,
estas possuem um texto descritivo breve e um estilo de escrita simples e abrangente, de

forma a estabelecer um contacto mais proximo com os seus seguidores.

Nos meses de janeiro, fevereiro e marco houve na pagina um total de 37 publicacdes,
entre publicacbes dos servigos educativos, divulgacdo do espolio museoldgico e
promocdo dos eventos realizados pelo museu. Em relagdo as imagens contidas na
pagina do museu na rede social Facebook foram contabilizadas 96 imagens, no periodo
de janeiro a margo, sendo que a maioria retrata a contagem decrescente, programa e
oradores para o evento anual «As Conferéncias do Museu 2018», bem como 0s
diferentes momentos das visitas orientadas. Nestas publicacfes também pode-se
contemplar alguns videos, mas também cartazes, convites e noticias sobre 0 museu

publicadas nos jornais da regiéo.
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2.9. Museu de Histoéria Natural do Funchal

A péagina do museu na rede social Facebook possui atualmente 1045 gostos e 1045
seguidores (acesso em 23/04/2018), que acompanham as suas diferentes publicaces.
Esta pagina foi criada no ano de 2016, sendo a sua primeira publicagdo a 15 de fevereiro
de 2016. Na sua foto de perfil, o museu disponibiliza o log6tipo da instituicdo
museoldgica. Os seus seguidores tém acesso a algumas possibilidades de interacdo com
as atividades desenvolvidas no espaco através de representacdes visuais das diferentes

acdes que acontecem no museu.

Na aba «Sobre» da pagina de Facebook do Museu de Historia Natural do Funchal é
possivel ter acesso ter acesso a uma breve descricdo da instituicdo, bem como
informac0es gerais, como a sua localizacdo, recomendacao de acesso pedonal, horério e
valor dos ingressos, consta ainda informagfes, como os contactos, telefone, e-mail e
website. Em relacdo ao nimero de atualizacdes observou-se que a pagina do museu na
rede ndo possui uma atualizagdo diaria. As publicagbes deste museu sdo em portugués,
estas sdo normalmente imagens com um pequeno texto descritivo, em que comunica as
ideias principais da imagem, predominando uma linguagem simples, transparente e

direta.

Nos meses de janeiro, fevereiro e marco houve na pagina um total de 43 publicacdes,
entre atualizagdes da foto de capa, publicacdes dos servicos educativos, promogéo dos
eventos realizados pelo museu e divulgacao de conteddos relacionados com o0 museu e 0
seu patrimonio natural. Em relacdo as imagens contidas na pagina do museu na rede
social Facebook foram contabilizadas 118 imagens, no periodo de janeiro a marco,
sendo que a maioria das imagens partilhadas sédo algumas curiosidades sobre o conjunto
de temas das exposi¢Oes do museu, bem como as visitas orientadas ao museu nas
diferentes faixas etarias. Nas publicacdes também se pode encontrar alguns videos,
partilhas de outras publicacdes e links sobre o museu e as atividades desenvolvidas no
espaco. Dentre estas publicacdes, destaca-se a publicacdo do dia nove de margo, que
alude as ilustracbes de Helena Encarnacdo da espécie «Sparisoma Cretene», mais
conhecida por Bodido, e expdem de forma abreviada algumas curiosidades sobre os
padroes de coloracdo e a sua alimentacdo, esta depara-se com 35 gostos, dois

comentarios e cinco partilhas.
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2.10. Museu do Brinquedo da Madeira

Atualmente, a pagina do museu na rede social Facebook possui 2612 gostos e 2593
seguidores (acesso em 24/04/2018), que acompanham e reagem de forma positiva as
diversas publicacdes. A pégina foi criada no ano de 2014, sendo a primeira publicacéo
da instituicdo museoldgica a 12 de novembro de 2014. A sua foto de perfil é o logétipo
do museu, como ato de reconhecimento rapido. Os seus seguidores tém acesso a
algumas possibilidades de interacdo, principalmente, através das fotografias, que s@o

publicadas pelo museu na sua pagina de Facebook.

Na aba «Sobre» da pagina de Facebook do Museu do Brinquedo da Madeira é possivel
ter acesso a uma breve descri¢do da instituicdo, bem como informaces basicas, como o
horério, consta ainda informacdes de contacto como telefone, e-mail e website. Em
relacdo ao numero de atualizagBes observou-se que a pagina do museu na rede ndo
possui uma atualizacdo diaria. A lingua dominante nas publicacbes deste museu é o
portugués, sendo estas publicacfes ausentes de um texto muito extenso, predominando

uma linguagem simples, direta e acessivel.

Nos meses de janeiro, fevereiro e mar¢o houve na pagina um total de seis publicacdes,
entre estas publicagbes pode-se encontrar algumas publicacdes sobre o espdlio
museoldgico, curiosidades e promocdo dos eventos realizados pelo museu. No periodo
de janeiro a margo foram contabilizadas um total de sete imagens publicadas na pagina
do museu na rede social Facebook. Nestas publicacdes pode-se encontrar um video,
partilhas de outras publicacdes e links sobre o museu, bem como a promocéo de alguns

artigos disponiveis na loja do museu para venda.

2.11. Museu Etnogréfico da Madeira

A pagina do museu na rede social Facebook foi criada no ano de 2015 e atualmente
possui 5538 gostos e 5535 seguidores (acesso em 25/04/2018), que seguem e participam
de forma positiva nas diversas publicacbes. Realca-se que, de entre os museus da
amostra, esta instituicdo museoldgica é que contém mais gostos e seguidores, até a data
referida anteriormente. Semelhantemente, este museu também n&o possui o seu log6tipo
na sua foto de perfil, sendo a sua foto de perfil rotativa, mas sempre relativa ao museu

ou as suas tematicas museoldgicas. Os seus seguidores tém acesso a algumas
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possibilidades de interacdo com as atividades desenvolvidas no espaco por meio de
videos, noticias e fotografias, que sdo publicadas pelo museu na sua pagina de

Facebook.

Na aba «Sobre» da pagina de Facebook do Museu Etnografico da Madeira € possivel ter
acesso a uma breve descri¢cdo da instituicdo, os tipos de colecdes que integram o acervo
museolégico, os produtos disponiveis e a missdo do museu; bem como informacdes
bésicas, como a data da inauguracdo do museu (15 de junho de 1996), sua localizacao e
horério, consta ainda informacgdes de contacto como telefone, e-mail e website. Em
relacdo ao numero de atualizacGes observou-se que a pagina do museu na rede possui
uma atualizacdo quase diaria, em algumas situacdes particulares o museu insere mais
que uma publicacdo por dia. A lingua que prevalece nas publicacdes deste museu € 0
portugués, sendo estas publicacBes ausentes de um texto excessivo e expondo uma

linguagem aberta, clara e genuina.

Nos meses de janeiro, fevereiro e mar¢o houve na pagina um total de 132 publicaces,
entre atualizacOes da foto de perfil e de capa, publicagdes das atividades dos servigos
educativos, divulgacdo do projeto mensal sobre os diferentes temas do patrimonio
cultural material e imaterial da Regido Autonoma da Madeira «Tema do Més» e do
projeto semestral «Acesso as ColecBes em Reservax», assim como a promo¢do dos
eventos realizados pelo museu. Em relacéo as imagens contidas na pagina do museu na
rede social Facebook foram contabilizadas 607 imagens, no periodo de janeiro a marco,
sendo gque a maioria representa 0 acervo museoldgico, principalmente o da exposicdo
temporéria; as visitas orientadas e as diferentes atividades realizadas no museu. Nas
publicacdes também se pode encontrar alguns videos, partilhas de fotografias e links de
outras paginas de Facebook, quer publicas, quer privadas; chamadas de atencéo sobre
datas importantes e comemorativas, bem como noticias sobre 0 museu nos diferentes
jornais da regido. Dentre estas publicagdes, destaca-se a publicacdo do dia 16 de Marco
do presente ano, que menciona uma oferta ao museu, por uma visitante do Lar da
Tabua, esta depara-se com 95 gostos, 14 comentarios e nove partilhas e a publica¢do do
dia 10 de janeiro de 2018, que menciona o0 primeiro projeto semestral «Gastronomia

Tradicional: O Bolo da Noiva», com 28 gostos, sete comentarios e 46 partilhas.
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2.12. Museu Henrique e Francisco Franco

A péagina do museu na rede social Facebook possui 1644 gostos e 1643 seguidores
(acesso em 26/04/2018), que acompanham as suas publicacdes. A primeira publicacédo
da instituicdo museoldgica na rede foi a 12 de dezembro de 2016. A sua foto de perfil
também n&o é o logotipo do museu, sendo uma imagem rotativa, mas sempre associada
ao museu. Os seus seguidores tém acesso a algumas possibilidades de interacéo,
principalmente através de algumas fotografias, que sdo publicadas pelo museu na sua

pagina de Facebook.

Na aba «Sobre» da pagina de Facebook do Museu Henrique e Francisco Franco é
possivel ter acesso a informacBGes basicas como a localizacdo, o horario de
funcionamento e o contacto telefonico da instituicio museoldgica. Em relacdo ao
nimero de atualizacbes observou-se que a pagina do museu na rede ndo possui uma
atualizagdo diéria. A lingua dominante nas publicacGes deste museu € 0 portugués,
sendo estas publicagbes ausentes de um texto extenso, predominando uma linguagem

direta e objetiva.

Nos meses de janeiro, fevereiro e mar¢o houve na pagina de Facebook do museu um
total de quatro publicacdes, duas imagens e dois videos, estas permitem a divulgacao de
iniciativas, cujo principal objetivo é a aproximacdo da comunidade a instituicdo
museoldgica, possibilitando o acesso as obras de referéncia historia e artistica

madeirense.

2.13.  Museu Quinta das Cruzes

A péagina do museu na rede social Facebook possui 158 gostos e 157 seguidores (acesso
em 14/05/2018), que acompanham as suas publicacbes. A primeira publicacdo da
instituicdo museologica na rede foi a nove de maio de 2018. A foto de perfil do museu
também ndo é o log6tipo, sendo uma imagem da fachada principal do museu. Os seus
seguidores tém acesso a algumas possibilidades de interacdo, principalmente através de

alguns videos e fotografias, que sdo publicadas pelo museu na sua pagina de Facebook.

Na aba «Sobre» da pagina de Facebook do Museu Quinta das Cruzes é possivel ter

acesso a uma breve descricdo da instituicdo, bem como informacg6es basicas, como sua
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localizacdo e horario, consta ainda informacgdes de contacto como telefone, e-mail e
website. Em relacdo ao numero de atualizagdes observou-se que a pagina do museu na
rede ndo possui uma atualizacdo didria. A lingua dominante nas publicacdes deste
museu é o portugués, sendo estas publicacbes compostas por pequenos textos e com

uma escrita simples e clara, facilitando a sua compreensao.

2.14.  Nucleo Museoldgico da Casa do Povo do Canico

A péagina do museu na rede social Facebook possui 1225 gostos e 1221 seguidores
(acesso em 26/04/2018), que interatuam com publicacdes. A pagina foi criada no
mesmo ano de criacdo do museu, em 2015, sendo a sua primeira publicacdo a dois de
fevereiro de 2015. A sua foto de perfil é o log6tipo do museu, como ato de
reconhecimento rapido. Os seus seguidores tém acesso a algumas possibilidades de
interacdo com as atividades desenvolvidas no espago por meio de fotografias, que sdo

publicadas pelo museu na sua pagina de Facebook.

Na aba «Sobre» da pégina de Facebook do Nucleo Museoldgico da Casa do Povo do
Canico é possivel ter acesso a informagBes basicas como o0 ano de criacdo do museu
(2015), sua localizacdo, horario e a informacdo que a entrada € gratuita, consta ainda
informac0es de contacto como telefone e e-mail. Em relagcdo ao nimero de atualizagdes
observou-se que a pagina do museu na rede ndo possui uma atualizacdo diéria. A lingua
dominante nas publicacGes deste museu é o portugués, sendo estas publica¢es ausentes

de um texto extenso, predominando uma linguagem simples e direta.

Nos meses de janeiro, fevereiro e margo houve na pagina um total de cinco publicagdes,
entre publicagbes dos servigos educativos e promogdo dos eventos realizados pelo
museu. Em relacdo as imagens contidas na pagina do museu na rede social Facebook
foram contabilizadas 24 imagens, no periodo de janeiro a margo, sendo que a maioria
retrata as visitas guiadas e as diferentes atividades realizadas no espaco em interagéo

com a comunidade.
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2.15.  Nucleo Museoldgico de Machico — Solar do Ribeirinho

A péagina do museu na rede social Facebook criada no ano de 2012 possui atualmente
1574 gostos e 1563 seguidores (acesso em 27/04/2018), que acompanham e reagem de
forma positiva as publicacfes. A sua foto de perfil também nédo é o logdtipo do museu,
sendo uma imagem rotativa, mas sempre associada a0 museu, como ato de dinamismo.
Os seus seguidores tém acesso a algumas possibilidades de interacdo com as atividades
desenvolvidas no espaco por meio de noticias e fotografias, que sdo publicadas pelo

museu na sua pagina de Facebook.

Na aba «Sobre» da pagina de Facebook do Nucleo Museoldgico de Machico — Solar do
Ribeirinho é possivel ter acesso a uma breve descricdo da instituicdo, bem como
informacbes basicas, como sua localizacdo e horario, consta ainda informacgfes de
contacto como telefone, e-mail e website. Em relacdo ao nimero de atualizagdes
observou-se que a pagina do museu na rede possui uma atualizacdo quase diaria, em
alguns casos mais que uma publicacdo por dia. A lingua dominante nas publicacdes
deste museu € o portugués, sendo estas publicagfes compostas por um texto moderado e

com uma escrita simples e eficiente, facilitando a sua compreensao.

Nos meses de janeiro, fevereiro e mar¢o houve na pagina um total de 93 publicagdes,
entre atualizacbes da foto de perfil e capa, publicacdes dos servicos educativos e
promogdo dos eventos realizados pelo museu. Em relacdo as imagens contidas na
pagina do museu na rede social Facebook foram contabilizadas 366 imagens, no
periodo de janeiro a marco, sendo que a maioria representa as visitas orientadas e as
diferentes atividades realizadas pelas criancas quando visitam o museu. Nas publicacdes
também se pode encontrar alguns videos, partilhas de fotografias e links de outras
paginas de Facebook, nomeadamente da Camara Municipal de Machico, concelho no
qual o museu esta inserido; chamadas de atengdo sobre datas importantes e

comemorativas, bem como noticias sobre 0 museu nos diferentes jornais da regido.
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Capitulo IV - Analise dos Dados

As informacdes presentes na analise de dados decorre do testemunho de 13 diretores
responsaveis pelas instituicdes museoldgicas em estudo, nove sdo do género feminino e
quatro do género masculino, e um namero total de 307 visitantes inquiridos, dos quais
188 inquéritos foram preenchidos na presenca de um entrevistador e 119 inquéritos
foram preenchidos na plataforma online Survio. De forma a tracar o perfil
sociodemogréafico dos visitantes dos museus que compdem a amostra, pode-se afirmar
que dos visitantes inquiridos 231 sdo do género feminino e 77 do género masculino, a
sua faixa etaria varia entre os 17 anos e 0s 70 anos, dos quais 157 dos inquiridos

possuem formacao superior e 193 ndo reside na Regido Autdnoma da Madeira.

Nesta seccdo sdo apresentados os dados de natureza qualitativa referentes as diversas
informacOes relevadas pelos varios inquiridos. De forma a permitir um processo
eficiente de analise, as respostas foram divididas em categorias, sendo que as respostas
que melhor refletem a opinido dos inquiridos foram transcritas e incluidas na analise.
Destaca-se que todas as citacGes presentes na analise dos dados dos inquiridos
pertencem aos diretores e aos visitantes dos museus em estudo. Para cada questdo de
investigacdo foram analisados em primeiro lugar, os dados obtidos nos inquéritos
realizados aos diretores dos museus da Regido Autonoma da Madeira, sendo estes

seguidos pela andlise dos dados obtidos junto dos seus visitantes.

1. Anélise dos Dados da Questdo de Investigacdo Q1

1.1. Analise dos Dados dos Diretores a Questdo de Investigacdo Q1

A anélise dos dados dos diretores referentes & questéo de investigacdo Q1’ revelou que,
apesar de todos os diretores inquiridos discordarem com a questdo de investigacao, a
rede social Facebook apresenta vantagens que 0s outros meios de comunicagao

tradicionais ndo oferecem.

De acordo com a opinido do primeiro diretor inquirido, que é muito similar com as

restantes opinides dos outros diretores, 0 marketing e as redes sociais sdo atualmente

7 Q1: A rede social Facebook substitui outros meios de comunicagéo tradicionais?
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uma componente fundamental nos museus, visto que a promogao é essencial para captar
publico.
O museu deixou de trabalhar para um publico restrito, para a preservacdo e
perpetuacéo do objeto. [...] sempre que 0 museu desenvolve uma atividade cultural

temos de pensar na sua divulgacdo, [...] € um processo inerente ao proprio
desenvolvimento da atividade.

De acordo com o segundo diretor inquirido, hoje, 0s museus necessitam de adaptar-se as
novas tecnologias, fruir de um contacto mais proximo com o visitante, alcancar
facilmente diversos publicos, ganhar visibilidade e ndo permitir que a experiéncia da
visita a0 museu seja isolada e restritiva. Assim, a rede social Facebook apresentava-se
como «uma nova e promissora oportunidade [...] para dar a conhecer e divulgar a
instituicdo e o trabalho desenvolvido». Para além destas particularidades, o terceiro
diretor inquirido acrescenta que este instrumento comunicativo também esta isento de
custos e permite «a facil circulacdo de contetdos e a promocdo, de forma massiva, dos
diferentes eventos do museu, fornecendo informacdes diretas e atualizadas, de facil
apreensdo e com imagens apelativas». Concludentemente, a rede social Facebook

representa uma mais-valia para 0s museus da Regido Auténoma da Madeira.

Nota-se, assim, que a rede social Facebook permitiu suprir algumas lacunas ligadas a
comunicacdo dos museus com 0 exterior, por isso € considerada, pela maioria dos
diretores inquiridos, a rede social mais adequada para promover 0 museu, suas
atividades, bens e servicos. Contudo, segundo o0s técnicos responsaveis pelas
instituicdes museologicas, em estudo, a rede social Facebook ndo pode substituir os
outros meios de comunicacdo tradicionais. Segundo a opinido maioritaria dos diretores
inquiridos, a rede social Facebook é simplesmente um meio de comunicacdo
complementar, por diferentes motivos. O segundo diretor inquirido expdem que cada
meio de comunicacdo tem o seu publico concreto, assim dependo do publico que o
museu quer alcancar, a rede social Facebook pode ndo ser a mais indicada para a
promogéo de determinados conteudos ou eventos:

N&o, o Facebook néo substitui os outros meios de comunicacdo, pois cada um tem

um objetivo e um publico concreto. Ainda had muitas pessoas que se recusam a

obter informacdo através da Internet, preferindo os meios tradicionais, como o
radio, 0s jornais ou a televisdo.

De forma similar, o quinto diretor inquirido realca que apesar de a rede social Facebook

ser uma mais-valia para 0 museu, esta apresenta ainda algumas limitacdes. Assim, a
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rede social Facebook nunca poderé ser o Unico meio de comunicag¢do de uma instituicdo

museologica:

Considero que os outros meios de comunicac¢do ndo devem ser desprezados. Existe
uma parte da populacdo que ndo acede ao Facebook, outros podem néo ter acesso
se ndo houver partilhas da pagina ou se 0 museu ndo fizer parte integrante da lista
de contactos. Assim sendo, o Facebook também apresenta limitac6es, pelo que se
deve apostar ao nivel da imprensa e radio local, bem como publicidade em suporte
de papel.

O décimo-primeiro diretor inquirido acrescenta que apesar das facilidades que a rede

social Facebook possa apresentar atualmente, existe algumas barreiras, impostas pela

prépria plataforma, que ainda falta transpor, para uma maior circulacdo de contetdos:

Apesar das publicacdes no Facebook serem muito versateis e diretas, estas
funcionam num determinado nucleo, muito residual, dentro de um circulo de
pessoas proximas. Ndo podemos concluir que os visitantes que chegam ao museu
tém acesso ao nosso Facebook. Podemos concluir que a maioria dos visitantes
deste museu sdo estrangeiros e estes consultam mais rapidamente os sites com
informacdo cultural, onde esta ja se encontra sintetizada, ou os guias turisticos, a
agenda cultural, as opinides de amigos proximos ou familiares, etc. A rede social
Facebook estd maioritariamente direcionada para o publico madeirense ou
portugués. [...] mas isto eu ndo quer dizer que 0 NOSSO Visitante estrangeiro ndo usa
a nossa pagina de Facebook para fazer as suas apreciacGes e deixar algumas
sugestdes ou agradecimentos.

1.2. Analise dos Dados dos Visitantes a Questdo de Investigacdo Q1

A anélise dos dados dos visitantes referentes a questdo de investigacdo Q1 relevou que
existe uma opinido dominante por parte dos visitantes inquiridos. Estes admitem que a
rede social Facebook é a rede mais adequada para promover 0 museu e as suas
atividades, bens e servicos. No entanto, as opinides dividem-se quando questionados
sobre a possibilidade da rede social Facebook substituir os outros meios de
comunicacéo tradicionais. Por um lado, 59% dos inquiridos admitem que a rede social
pode substituir outros meios de comunicacdo tradicionais, visto que a rede social

Facebook permite facilmente abranger um vasto publico:

Concordo, o Facebook é o canal mais adequado para a promog¢ao do museu, das
suas atividades, bens e servicos; uma vez que esta rede social € utilizada
diariamente por muitas pessoas de diferentes idades, estrato social e éareas de
formacdo. Atualmente a maioria das pessoas tém Facebook! Tem um grande
alcance. (feminino, 25 anos)
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A destreza e a rapidez com que as publicagbes chegam ao publico, bem como a
comodidade de encontrar diversos assuntos de interesse numa sO0 pagina sdo outras
caracteristicas muito mencionadas, pelos inquiridos, para que a rede social Facebook
possa substituir outros meios de comunicagdo tradicionais. Como comprova as

seguintes citacoes:

Sim. Hoje em dia, toda a gente tem a rede social Facebook e passam imenso tempo
a pesquisar e trocar informacGes por este meio. Eu utilizo a rede social Facebook
diariamente, varias vezes por dia, encontro tudo o que eu preciso num s espaco. E
uma forma de estar sempre atualizada. Por isso é, sem ddvida alguma, uma mais-
valia para qualquer Museu. (feminino, 40 anos)

E o melhor canal para a divulgacio do museu, porque é bastante facil e rapido
divulgar as actividades culturais através de uma simples publicac¢do, chegando a
um alargado publico (todas as faixas etarias). O Facebook funciona para mim
como um segundo Google. (masculino, 52 anos)

Por outro lado, pode-se apreciar, na seguinte citacdo, o facto da pagina de Facebook do
museu conter pouca informacéo, sendo este o principal motivo, segundo a opinido do
inquirido, para que o Facebook ndo possa substituir outros meios de comunicacao

tradicionais:

N&o acho que seja a melhor solucdo... Os Museus da Madeira tém de trabalhar
mais na sua pagina de Facebook. O Facebook pode ser um excelente meio de
comunicacdo, tem tanto para oferecer aos Museus. Mas, na minha opinido, o
Facebook esta subaproveitado! Nem sempre encontro 0 que preciso na pagina de
Facebook do Museu. Tenho sempre de encontrar outros meios para completar a
informacao disponivel na pagina. Pouco ou nada sabemos sem ser 0 que vem nos
guias turisticos, no site oficial do Museu, os comentarios de algum amigo que ja ca
esteve ou quando passamos por perto. Os precos sdo tdo bons, porque néo trabalhar
mais na comunica¢do dos Museus?! Tem de haver mais promocao para trazer mais
beneficios para os Museus na Madeira. (feminino, 65 anos)

2. Anélise dos Dados da Questdo de Investigacdo Q2
2.1. Anélise dos Dados dos Diretores a Questdo de Investigacdo Q2

A analise exp6s que apenas uma minoria dos diretores ndo concordou com a questdo de

investigacdo Q2°.

8 Q2: O contetido atrativo na rede social Facebook aumenta a participacdo, partilha e troca de
comentarios?

74



Segundo o terceiro diretor inquirido, a criagdo de um conteldo de qualidade é
importante e muito valorizado, principalmente quando o museu coliga, nas suas
publicacdes, o texto a imagem. O diretor explica que existe uma grande tendéncia para
privilegiar imagem:

Um bom contetdo influéncia o nimero de rea¢es dos visitantes, na nossa pagina

de Facebook. Porém, notamos uma preferéncia pelas publica¢cbes com imagens,

[...] o melhor é a publicacdo de imagens com contetdo, que fale por si so,

prescindindo de uma narracdo, porque as pessoas ndo gostam, ndo querem, nem

tem tempo para ler longas descri¢bes nas publicagcbes no Facebook. Uma imagem
vale mais que 1000 palavras!

O sétimo diretor inquirido considera que o conteudo pode influenciar a participacao,
partilha e troca de comentarios; visto que a interagdo dos amigos do museu na rede

social Facebook pode motivar outros usuarios a criar contacto com o museu.

O conteudo influéncia um pouco a abordagem que o visitante faz na nossa pagina,
mas este ndo é decisivo, uma vez que sdo 0s mesmos amigos ou familiares que
mais interagem. Notamos que é sempre 0 mesmo ciclo de amigos que gostam,
partilham e trocam comentarios. [...] 0s amigos no Facebook do museu, ao
fazerem comentarios, colocarem “gostos” e partilharem as nossas publicacoes,
geram automaticamente uma sequéncia de interagdes, que se multiplicam por essa
rede. E, assim, mais pessoas tém acesso as nossas publicagdes.

O diretor acrescentou ainda que € uma necessidade e um objetivo do museu aumentar a
circulacdo de contetdo na rede social Facebook, porque permite «maior divulgacdo de
informac&o, do espolio em exposicdo, do autor e da sua obra; desenvolvendo, assim, a

curiosidade para visitar 0 museu».

O nono diretor inquirido indica que a estratégia utilizada pelo museu para angariar uma
participacdo, partilha e troca de comentarios mais assidua é publicar contetdo sobre

temas que o publico se identifique ou considera relevantes:

E importante que, acima de tudo, as pessoas se identifiquem com o contetido. A
partir do momento em que tal se verifica, essa informacéao torna-se relevante para a
pessoa e ela tem a necessidade/vontade de partilhar com os outros. Tudo que for
relevante para o publico, é relevante para 0 museu.

Contrariamente ao exposto, segundo o décimo diretor inquirido, o conteddo ndo
aumenta a participacdo, partilha e troca de comentarios, na sua opinido, 0 numero de
reacOes nas publicacfes do museu «[...] dependem muito do artista, se € ou ndo
conhecido [...]». Em adicéo, o diretor referiu que «[...] determinados temas suscitam

mais interesse que outros, [...] os eventos, as novidades, as novas exposi¢des, as novas
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pecas, etc., SA0 sempre mais atrativos e recebem mais reagdes [...]». De forma similar, o
décimo terceiro diretor inquirido afirmou que o conteddo por si sé nao é o factor
decisivo para aumentar a participacao, partilha e troca de comentarios. De acordo com o

diretor:

A informacdo que consta no Facebook é efémera. Quando colocamos alguma
informacédo diferente, por exemplo, sobre um evento, temos de repetir a mesmo
assunto inumeras vezes e em diferentes horarios na tentativa de alcancar o maior
namero possivel de pessoas. [...] o nimero de reagdes poderia ser maior se pessoas
fossem a nossa pagina procurar informacdo, porém tal acontecimento ndo se
verifica, sO se for por questdes escolares ou de pesquisa. Neste caso, elas Iéem toda
a informacdo disponivel e, assim, podem reagir as publicacdes, contrariamente é
muito complicado.

Quando questionados sobre a capacidade de o museu ter alguém destacado para dar
maior apoio na interacdo e comunicagdo do museu com o seu publico, através da rede
social Facebook, a resposta foi quase unanime, a maioria dos inquiridos respondeu que
0 museu ndo tem recursos suficientes para prover tal requisito. No periodo de recolha de
dados, esta funcdo era repartida pelos membros de toda a equipa do museu, porém,
segundo o terceiro diretor inquirido, «[...] o ideal seria ter alguém com conhecimentos
na area de marketing, para maximizar a utilizagéo deste recurso e trazer mais beneficios

ao museu [...]».

Os diretores exaltam ainda que é importante fazer varias publicacdes na rede social
Facebook, pelo menos duas publicacdes por semana. De acordo com o quinto diretor
inquirido, ¢ uma preocupacdo do museu informar os seus seguidores, mas nunca

exagerar no numero de publicacGes:

As publicagdes na péagina do Facebook do museu acontecem em paralelo com as
atividades, sendo que estas acontecem de acordo com a disponibilidade e a
programacdo do museu. Existem semanas com mais publicacdes, outras com
menos [...], NGs ndo queremos cansar 0S N0ssos seguidores.

Entretanto, o sexto diretor inquirido alerta para o nimero ideal de publicagdes que as

instituicdes museoldgicas fazem na rede social Facebook:

O museu primazia a qualidade mais do que a quantidade. N&o vale a pena fazer
muitas publicagBes sem contetdo ou mais do mesmo, porque em vez de informar,
desinforma e satura o publico. [...] 0 ideal ndo é uma preocupacdo, é preciso
manter o interesse, entre o interesse e a saturagdo € uma linha muito ténue. As
vezes 0 museu ndo publica no momento do acontecimento e deixa passar algum
tempo, mas ndo muito tempo, na medida exacta, o que nem sempre é facil de
conseguir; para suscitar maior interesse e obrigar as pessoas estarem mais atentas
ao que se passa No museu, criar curiosidade. Apostar nas pessoas é o nosso foco!

76



2.2. Andlise dos Dados dos Visitantes a Questdo de Investigacdo Q2

A analise dos dados relevou que alguns dos inquiridos concordam que um conteddo
atrativo na rede social Facebook é importante para cativar as pessoas a serem
seguidoras da pagina do museu e manter a pagina interessante ao longo do tempo.
Segundo estes inquiridos, o conteudo da pagina de Facebook do museu também é
relevante para descobrir 0 que € que o museu disponibiliza ao visitante, tal como mostra

as seguintes citacdes:

Tanto na minha cidade, como nos paises que eu visito, gosto de conhecer
previamente o que vou visitar. Por isso a pagina de Facebook é um excelente meio
para ver o que o museu pode oferecer-me, através das publicacGes. Se estas
publicacBes apresentam-se sem contetdo, sem gualidade e monétonas, significa,
pelo menos para mim, que 0 museu ndo é interessante, logo ndo é uma opcédo a
considerar. Admito gue estou mais atenta as publicacGes durante as férias de verao,
sendo uma opcdo a considerar para a ocupacdo dos meus tempos livres e
simultaneo enriquecimento cultural. A cultura ¢ muito importante! E preciso
valorizar! (feminino, 30 anos)

Se 0 museu oferecer atividades diferentes e com qualidade, para além da exposicédo
definitiva, que eu j& conhego, isso leva-me a procurar regularmente os programas
para poder usufruiu dos mesmos. [...] eu ndo partilho publicacGes sem conteudo,
eu s partilho se gostar, porque sei que 0s outros também véao gostar... Uma
publicacdo sem conteldo ndo tem interesse, € s6 mais uma. A informacdo ndo
passa. (masculino, 56 anos)

No entanto, quando questionados sobre a sua participacao e interacdo com as diversas
publicagdes da pégina de Facebook do museu, as respostas sdo variadas. Alguns dos
inquiridos admitem que seguem a pagina, conhecem os programas culturais do museu,
mas ndo reagem a nenhuma publicacdo. Outros afirmam que sua a participacdo e a
interacdo com as publicacbes do museu ocorrem apenas quando 0S responsaveis
publicam fotografias do decorrer das atividades, nas quais estdo presente ou alguém que
seja conhecido, ndo sendo uma participacdo regular. Contudo existe ainda alguns
inquiridos que apreciam as diversas publicacdes do museu e gostam de demonstrar o

seu afeto, participando ativamente em todas as publicacdes.

A localizacdo do museu e o idioma das publicacdes sdo dois factores apontados pelos
inquiridos como sendo as principais razées que limita uma maior participacdo e a
interacdo com a pagina do museu da regido. Tal ocorréncia pode ser observada através

seguinte opinido de um dos inquiridos:
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A minha participacdo nas paginas dos museus na Madeira é quase nula. Salvo
excecgdes na qual eu coloco like em algumas publicacbes. Agora se for na pagina de
Museu da minha cidade, a minha participacdo € quase diaria. Até por causa da
distancia. Numa publicacdo do Museu da minha cidade eu coloco like, partilho e
faco comentérios, assim como participo nas atividades do museu, porque é
préximo e suscita mais interesse. O mesmo ndo acontece nos museus da regido. Por
mais que eu gostasse de participar, eu estou longe e ndo partilho porque 0s meus
amigos também ndo véao. Para além disto, as paginas dos museus normalmente
estdo em portugués, mas eu nao sei falar muito bem portugués, nem escrever
portugués, nem percebo muito portugués. Por isso, infelizmente ndo posso
participar mais... (feminino, 29 anos)

E de notar ainda que quando os inquiridos foram questionados sobre o tipo de
informacg6es que procuram quando vao as paginas de Facebook dos museus da Regido
Autonoma da Madeira, as respostas sdo muito similares. Os inquiridos na sua resposta
enumeram Vvarios tipos de informacbes que acham relevantes: o horario de
funcionamento, o prego, os programas culturais, a descri¢cdo das colec¢des, autores ou
pecas em exibicdo, as informacdes sobre a localizagdo, como por exemplo, os pontos
turisticos proximos, os estacionamentos, como chegar a pé ou de autocarro, 0 tempo que
demora a viagem e o tempo médio de visita do museu. Segundo os inquiridos, estas

informagdes sdo importantes, porque determina o roteiro de viagem.

3. Anaélise dos Dados da Questdo de Investigacdo Q3
3.1. Analise dos Dados dos Diretores a Questdo de Investigacdo Q3

A andlise revelou que existe uma opinido predominante por parte dos diretores

inquiridos relativamente & questéo de investigacéo Q3°.

Considerando que os museus tém varias estratégias para alcancar e fidelizar um publico
cada vez mais diverso e exigente, o primeiro diretor referiu que a rede social Facebook

tem como proposito:

Divulgar e aproximar a comunidade escolar e as institui¢des de carater social, bem
como promover a sua oferta de servigos e aumentar o seu publico tradicional, [...]
dando a conhecer as atividades do museu, nomeadamente exposi¢des temporarias,
comemoragdes e outros eventos, mas também na busca de novos projetos que
respondem a outras necessidades.

° Q3: A construcdo de uma relagdo duradoura com os visitantes na rede social Facebook conquista
visitantes fiéis?
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O diretor destaca que para 0 museu conseguir ter visitantes fiéis é preciso trabalhar
incessantemente na busca de programas culturais e ladicos inovadores, que despertem
regularmente a atencdo do visitante, para depois poder construir uma relacdo duradoura,

principalmente com o visitante local:

Um programa anual de atividades abrangente e diversificado é a nossa principal
estratégia para angariar visitantes todo o ano, vérias vezes por ano. [...] aqui [no
programa anual de atividades] trabalhamos principalmente a nossa capacidade de
renovacdo e adaptacdo as novas necessidades dos visitantes, [...] para depois
aproximar e estabelecer relagcbes com 0 nosso publico, principalmente com 0 nosso
visitante local. O Facebook torna este processo mais facil e rapido.

Semelhantemente, o quarto diretor inquirido acredita que a construcdo de uma relagédo
duradoura com os visitantes na rede social Facebook conquista visitantes fiéis. O diretor
acrescenta ainda que o publico mais jovem nao esta tdo predisposto a ser influenciado e
atraido pela rede social Facebook, porém a populacdo mais idosa esta mais disponivel e

motivada em estabelecer uma relacdo mais proxima e permanente com 0 museu:

Sim, mas é necessario um trabalho em conjunto. Para além de divulgar as
exposicdes definitivas e temporarias no Facebook, o museu procura oferecer
actividades diversificadas e orientadas para a camada mais jovem, promovendo a
imagem do museu como um espaco aberto, interactivo e de aprendizagem ativa.
Posteriormente, as actividades desenvolvidas sdo publicadas apés autorizagdo dos
grupos envolvidos, de forma a despertar a curiosidade pelas mesmas. O nosso
publico mais jovem necessita de impulsos para participar, contrariamente 0 nosso
publico mais idoso procura-nos e pergunta pelas nossas iniciativas, sdo publicos
com caracteristicas diferentes e por isso precisam de atencGes diferentes.

Da mesma forma, € pressuposto pela opinido do décimo segundo diretor inquirido que
uma relacdo duradoura com o publico, na rede social Facebook, maximiza a conquista
de visitantes fiéis, visto que permite personalizar a abordagem tida com o vasto publico

do museu:

O Facebook € um canal rapido de chegar a vérias pessoas de forma personalizada,
sem custos para 0 museu. Este permite ao museu oferecer uma comunicagéo
diferenciada e objetiva para atender as diferentes expectativas e necessidades dos
visitantes. Atualmente, os museus tém de saber se renovar, permanentemente, para
que o publico que ja conhece 0o museu sinta a necessidade de voltar uma e outra
vez, descobrindo o que ha de novo e diferente. O museu tem de ser aberto a
comunidade e mais ativo para construir um vinculo mais proximo com 0s seus
visitantes, principalmente com os visitantes da nossa regiéo.

Em soma, os 13 diretores inquiridos realcam que a construgdo de uma relagdo duradoura
com os visitantes na rede social Facebook conquista visitantes fiéis, principalmente com

0s visitantes mais proximos das instalagdes do museu. O servigo educativo é outra
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estratégia abordada pelos diretores inquiridos para conquistar visitantes fiéis. De acordo

com o quinto diretor inquirido, o servico educativo é «[...] uma das vertentes

prioritarias do museu na captacdo e conduta dos publicos sénior, familiar e, sobretudo,

escolar da comunidade local [...]», a qual assenta hoje «em sélidas raizes e usufrui de

um claro reconhecimento e aceitacdo por toda a populagdo préxima do museu». Ainda

sobre o0 servico educativo do museu, o oitavo diretor inquirido adianta que:

Uma boa experiéncia no museu ¢, sem ddvida alguma, uma boa recomendacdo da
experiéncia vivida, sendo a melhor, para com os amigos e familiares, agucando a
sua curiosidade para uma eventual visita a0 museu. [...] é melhor as palavras do
visitante como recomendacdo, sdo muito mais impactantes e convincentes. Mas
quando os visitantes querem informacdes mais precisas, sempre podem recorrer a
nossa pagina de Facebook ou contactar quer seja por telefone, quer por e-mail.

3.2. Analise dos Dados dos Visitantes a Questdo de Investigacdo Q3

quando existe uma relacdo mais proxima e constante na rede social Facebook.

N&o tenho a certeza até que ponto pode influenciar-me... A divulga¢do é muito
importante... Ndo duvido. Com a divulgagdo no Facebook mais pessoas vao ver as
publicacbes do Museu, mais conhecido fica 0 Museu e mais pessoas vao querer
visitar o0 Museu. O Museu passara a entregar na sua lista de desejos. E depois as
pessoas vao querer ir ao Museu para depois mostrar aos seus amigos que &
estiveram. Assim, se 0 visitante gostou da primeira visita, uma relacdo mais
proxima faz com que ele volte a ir, outra e outra vez, e, muito possivelmente,
acompanhado. Isso é uma bola de neve. (feminino, 39 anos)

A andlise revelou que os inquiridos sentem vontade de voltar mais vezes a0 museu

Na dtica dos visitantes inquiridos receber uma maior atencdo do museu para com 0S

visitantes, através da rede social Facebook, melhora a experiéncia vivida no museu e

aumenta a possibilidade de visitar mais vezes o museu, bem como a recomendagio

dessa experiéncia aos seus familiares, amigos e conhecidos:

Sim. Eu, por exemplo, gosto de receber convites para uma nova exposicao. Sinto
gue a minha visita foi apreciada. Quem ndo gosta de atengdo? Uma relagdo mais
préxima no Facebook melhora a minha experiéncia, pois faz-me recordar os bons
momentos vividos. [...] uma boa comunica¢do é muito importante, por isso se eu
gostar do museu eu conto a todos, [...] até posso dar a sugestdo de voltar aqui com
as minhas amigas, 0os meus netos e quem sabe os meus filhos e noras. (feminino, 61
anos)

Sim. Todos nds sabemos ou deveriamos saber da importancia de visitar 0 museu,
os nossos museus [...]. O Facebook permite lembrar isso. Uma publicacdo pode
despertar essa atitude de visitar o museu [...]. E quando as pessoas gostam do
ambiente, das pecas, etc., fazem referéncia disso, com uma simples fotografia, nas
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suas redes sociais, ndo s6 no Facebook, o que pode trazer mais pessoas a0 museu,
através do passa palavra virtual... (feminino, 68 anos)

Outro ponto curioso € perceber que os inquiridos interpretam a interacdo na rede social
Facebook como se fosse o primeiro encontro, ou seja, 0s inquiridos comparam uma boa
relacdo na rede social Facebook como uma boa experiéncia no museu. Eles esperam do
museu uma comunicacdo simples e uma resposta rapida, conforme as opinides dos

visitantes inquiridos:

Na minha opinido, um bom acompanhamento, 0 uso de palavras que todos
percebem e uma resposta rapida é fundamental no servigo prestado pelo museu.
Quando o museu propde criar algumas atividades para as criangas nas férias, ¢
preciso ter no¢do que ndo s&o os pais quem tém a Gltima palavra, a crianca tem que
querer... Se ela participou uma vez e gostou, muito provavelmente vai pedir para ir
novamente... Eu normalmente tenho acesso a este tipo de informagdo no
Facebook, e estou sempre atenta as publicacdes do museu, nesse sentido, por isso é
mais pratico reservar, inscrever-me por mensagem privada. Sempre que fago isso
gosto de uma resposta de volta. E isso acontece sempre! E um bom indicador para
voltar mais vezes com o meu filho. (feminino, 33 anos)

Sim. Este museu é um exemplo a seguir. Quando quero marcar uma visita guiada
para 0os meus alunos basta contactar o museu solicitando a marcacéo.
Normalmente, eu mando uma mensagem privada pelo Facebook com a data e a
hora da visita, bem como o numero total de pessoas (alunos e professores) e
minutos depois recebo uma mensagem de confirmagao... Gosto da disponibilidade
e rapidez do processo. E por isso que continuo a faz tais visitas... (feminino, 30

anos)
4. Analise dos Dados da Questédo de Investigacdo Q4
4.1. Analise dos Dados dos Diretores a Questao de Investigacdo Q4

A analise expds que existe consenso por parte dos diretores relativamente a questdo de

investigacio Q4.

Tendo em conta que a interatividade com os visitantes na rede social Facebook ajuda a
melhorar os produtos/servicos do museu, o terceiro diretor inquirido referiu que a troca
de conhecimento e de experiéncias realca a qualidade do produto/servico disponivel no
museu, tornando as visitas mais agradaveis, instituindo experiéncias Unicas e pessoas

satisfeitas.

10°Q4: As opinides de outros visitantes na rede social Facebook julgam a qualidade do produto/servico do
museu?
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De igual modo, o quinto diretor inquirido considerou que a comodidade, a facilidade e a
rapidez do confronto entre perguntas e esclarecimento de duvidas na rede social
Facebook contribui para uma maior sinceridade e aproximacéo dos visitantes a0 museu,
facilitando numa préxima abordagem. Segundo o diretor: «0 museu tem em atencdo
determinadas questdes, colocadas pelos nossos visitantes, no sentido de melhorar cada
vez mais os nossos produtos e servigos, [...] na tentativa de surpreender as perspetivas

dos visitantes numa outra visita».

Por outro lado, o sexto diretor inquirido, apesar de acreditar que as opinides de outros

visitantes na rede social julgam a qualidade do produto/servi¢co do museu, referiu:

As opinides nas redes sociais ajudam a ter feedback. Mas o0 maior objetivo da nossa
existéncia é, e sempre sera, proporcionar aos Nnoss0S Visitantes experiéncias
agradaveis e estes sairem satisfeitos. Por isso, 0 Facebook é um complemento para
manifestar a sua opinido e experiéncia com o museu. A qualidade do
produto/servigo existe porque temos visitantes que repetem a visita. Nao serd uma
opinido que destruira a nossa imagem [...]. Ndo podemos deixar de considerar que
0 Facebook é um meio informal, que todos tém acesso. O que nds podemos
melhorar é a forma como comunicamos, como expomos, quando e onde expomos
0S Nnossos conteddos. A nossa primeira preocupagdo € o resultado, ou seja, 0
namero de participantes nas diferentes atividades do museu, o nimero de visitas e a
satisfacdo dos nossos visitantes, como estes sairam depois de visitar o museu...

Segundo o oitavo diretor inquirido, uma opinido positiva na rede social Facebook
influéncia favoravelmente a qualidade do produto/servigo prestado pelo museu, atraindo

mais pessoas a0 museu:

Uma boa nota cativa mais, suscita mais interesse e é sinbnimo de um bom servico,
um servico de qualidade, promovendo o museu de maneira positiva. O contrario
também é verdade, uma nota negativa poder provir de uma situacdo atipica no
museu e ter consequéncias negativas, mesmo tendo muita informacéo disponivel e
outros testemunhos ao contrario, essa nota negativa vai causar mais eco e pode
gerar repulsa nos possiveis visitantes.

O nono diretor inquirido concorda que as opinides de outros visitantes na rede social
Facebook julgam a qualidade do produto/servico do museu, tal como é possivel

observar na seguinte citacao:

Sim. A imagem que os visitantes levam apds a visita ao museu é aquela que fica na
memoria. Por isso, nos esforcamo-nos sempre para que a visita seja a melhor
possivel para 0s nossos visitantes. Se eles gostaram da experiéncia, eles passam a
palavra, sendo esta a melhor e a mais convincente forma de comunicar e de chamar
mais pessoas ao museu. N6s temos a nogdo que as vezes 0s Vvisitantes planeiam a
sua viagem, os lugares a visitar, etc., de acordo com as opinides nas mais diversas
redes sociais, pessoas famosas, etc. Por isso, as opiniées dos nossos visitantes sao
importantes, porque ajudam-nos no julgamento da qualidade do nosso servico,
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melhorar o servico prestado e permite que 0 museu cresga, assim como permite o
surgimento de novas oportunidades [...]. Os museus devem estar atentos a estas
oportunidades para que a experiéncia seja inesquecivel...

Semelhantemente, o décimo diretor inquirido acrescenta que:

Uma opinido, real ou ndo, é a manifestacdo do sentir de alguém perante um
produto/servico. Hoje, o0s visitantes estdo cada vez mais exigentes e querem
usufruir das experiéncias da melhor forma possivel. Quando existe duvidas sobre a
qualidade de um produto/servigo que atrai as pessoas, estas ndo sabem se vale o
seu tempo ou o seu esforco, por isso as opinides alheias tém o0 seu peso nas suas
decisdes. O importante é procurar compreender, junto daqueles que nos visitam,
quais os aspectos mais positivos e aqueles a melhorar, de forma a poder promover
as mudangas necessarias e corresponder as expectativas e, na melhor das hipoteses,
ultrapassa-las.

Quando questionados sobre o aumento da reputacdo do museu através da sua presenca
na rede social Facebook, as opinides dos inquiridos dividem-se. Se, por um lado, alguns
dos diretores inquiridos afirmam que o Facebook € um meio para aumentar a reputacdo

do museu:

O Facebook é bom para aumentar a nossa reputacdo, pois permite ter um contacto
mais préximo com todo 0 nosso publico. No nosso caso 0 museu ja possui uma
reputacdo a nivel cientifico, quer em territdrio nacional, quer em territorio
internacional. No entanto, o Facebook ajuda a aumentar a reputacéo, a modernizar
e alcancgar outro publico que ndo os investigadores ou a comunidade cientifica,
como os alunos e os professores, que é o publico que normalmente atraimos.

Sim, faz aumentar. Porém a reputacdo do museu ndo é construida no Facebook. A
reputacdo do museu € construida pelas iniciativas que o museu comp®e, pelas
inlmeras exposi¢des temporarias, pelas conferéncias, etc. O Facebook ajuda a
tornar presente a existéncia do museu na consciéncia do nosso publico. Sobretudo
faz ndo esquecer o museu!

O Facebook é uma vantagem para aumentar a divulgagdo. Por sua vez, a
divulgacdo é importante para erigir e aumentar a reputacdo do museu. Porém o
Facebook diretamente e por si s ndo faz aumentar a reputagdo do museu. [...] nos
estamos atentos e partilhamos conteldos e eventos com qualidade e estrutura. Sé
faz sentido que assim seja, pelo menos é 0 nosso objetivo.

Por outro lado, a maioria dos diretores inquiridos afirmaram que a rede social Facebook

por si so ndo é suficiente para alcancar tal objetivo:

N&o. O Museu ndo perde a sua esséncia. O Museu esté aberto a muito tempo, por
isso jA € um museu de referéncia. A reputacdo constrdi-se com a qualidade do
espolio museoldgico. Nés vamos ao Museu ver a sua colecdo, ver o que tem de
novo, ver as pec¢as Unicas! O Facebook é s6 mais um meio complementar para a
divulgacéo.

N&o. O museu ja tem a sua reputacdo. O Facebook ndo vai aumentar a reputacao
do museu, vai mostrar o que se fez, o que se faz e o que vamos fazer. Como
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também, o lado pouco conhecido/visivel com o qual o visitante ndo tem contacto.
Um museu ativo, com trabalho, tem mais valor e mais credibilidade. Se o museu
tem Facebook, mas ndo tem contetdo para divulgar, ndo pode fazer publicacGes. A
reputacdo é trabalho do museu!

Considero que tal aspeto ndo é decisivo. Um museu com o qual ndo me identifique
ou ndo tenha qualquer tipo de interesse para mim, ndo tera nenhum valor o facto de
este possuir Facebook. A reputacdo do museu depende das coleccdes que apresenta
e, grande parte, na minha opinido, das actividades que desenvolve todo ano.

Entretanto, segundo o décimo inquirido, a rede social Facebook tem de ser trabalhada

corretamente para produzir os efeitos desejados:

O Facebook, como as outras redes sociais, tanto podem ajudar a construir e a
valorizar um trabalho honesto e visivel de uma instituicdo, como pode destruir
completamente a reputacdo construida ao longo do tempo. Situagdes atipicas tém
de ser trabalhadas diretamente com os responsaveis pelo museu. As instituicbes
tém de ter muito cuidado como comunicam a sua imagem para garantir e valorizar
0 trabalho que fazem, bem como garantir que as reclamacBes ndo tenham
precedentes. Nos trabalhamos diretamente com o publico e insatisfacbes vao
ocorrer sempre, por isso dar uma resposta rapida e eficaz produz satisfacdo e
qualidade. O contrario também é verdade. Por outras palavras, ndo ter resposta
pode provocar uma reclamacéo infundada.

4.2. Analise dos Dados dos Visitantes a Questdo de Investigacdo Q4

A anélise dos dados relevou que o0s visitantes inquiridos utilizam as opinides de outros
visitantes na rede social Facebook para avaliar a qualidade do produto/servigo prestado
pelo museu. Estes também admitem que as opinibes de outros visitantes pode
influenciar de forma positiva ou negativamente outros a visitar o museu, dependendo da
opinido também pode ajudar a criar expectativas relativamente a visita, como consta as

seguintes citagdes:

As opinides dos diferentes visitantes sdo importantes, mas ndo deixa de ser apenas
um ponto de vista pessoal. Quando ha partilha de informagdo, sdo apontados 0s
aspetos mais positivos e 0s menos positivos, pelo que importa analisar as diferentes
avaliacOes, para uma boa apreciacdo. Tal ajuda aquando da deciséo da realizacdo
da visita e leva a criar expectativas, que podem ser confrontadas no momento da
visita do museu elegido. (feminino, 25 anos)

Ha opinides e opinides... Dependendo do que dizem pode ajudar-me a tomar uma

decisdo. Por exemplo, se for sobre o tamanho, a localizacéo, o preco, etc., isso ndo
me importa, agora, se for em relacdo a higiene, o atendimento ou a simpética dos
funcionarios, isso para mim tem muita importancia e é decisivo. E importante ter
opinides de pessoas com experiéncia e conhecimento, pois ajuda-nos a aprender
mais sobre o museu e a sua dindmica. As vezes as pessoas se aproveitam do
Facebook para ter o seu momento. (feminino, 42 anos)
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As opinibes dos familiares e amigos sdo muito mais importantes, dignas e fiéis de ser
apreciadas pelos visitantes inquiridos, pois, segundo estes, as opinides dos outros
visitantes desconhecidos podem ndo ser totalmente verdadeiras, como mostra as

seguintes citagdes:

Confio mais nas opinides das pessoas préximas de mim que nas opinides de outras
pessoas que eu ndo conheco. Por isso, mais depressa sou influenciado por amigos e
familiares do que por outras pessoas. Normalmente, essas opiniGes sdo meros
desabafos do que menos gostaram ou mais gostaram. As mas experiéncias ndo
devem ser generalizadas, e as boas causam curiosidade e impulsionam a ida ao
museu. L& por uma pessoas ndo gostar da visita, ndo quer dizer que também nédo
goste, nesse caso Visito porque tenho interesse. As opinides de desconhecidos
podem tentar beneficiar ou prejudicar o Museu. E preciso cuidado com as opinides
dos desconhecidos! (masculino, 65 anos)

De acordo com um visitante, as pessoas do local sdo sempre as melhores conselheiras

sobre os lugares culturais mais interessantes a conhecer:

Sim, as opinides dos outros sdo importantes. NO6s aqui, na Madeira, andamos
sempre a perguntar as pessoas lugares memoraveis para visitar. Existe ainda pouca
divulgagéo cultural. Se ndo for as pessoas na rua andamos muitas vezes perdidos.
Temos 0s mapas e 0s livros, mas ndo tem muita informacdo, informacdo que
necessitamos para escolher os melhores dos melhores. O Facebook seria uma ajuda
de estivesse em inglés. Seria muito mais abrangente, poderiamos escolher de forma
mais assertiva e sem perder muito tempo, até podiamos fazé-lo a distancia. Assim
nos vamos a descoberta, literalmente... (masculino, 40 anos)

Quando questionados sobre 0 aumento da reputagdo do museu através da sua presenca
na rede social Facebook, os inquiridos consideram que a presenca do museu na rede
social Facebook aumenta a reputacdo do museu, visto que este ajuda na divulgacdo das

diversas atividades do museu:

Acho que a reputacdo do museu aumenta com a presenca do museu no Facebook.
Deveria até ter outras redes... Mas se o museu tem apenas uma exposicio
definitiva para me oferecer, isso pode levar-me a sua visita, mas a experiéncia ndo
se repetird. Agora se 0 museu apresentar de tempos a tempos atividades diferentes
e dindmicas para diferentes faixas etarias, isso ja faz aumentar a reputacdo do
museu, tal como, em termos de movimento e atividade, pode levar a um aumento
do nimero de visitantes no espaco. (feminino, 40 anos)

Sim, faz aumentar. Porque, na minha opinido, o Facebook é um grande motor de
busca e uma maneira de modernizar e atualizar a instituicdo, tornando-se num
espaco conhecido e popular. 1sso quer dizer que 0 Museu ndo é esquecido. Quanto
maior a divulgacdo das atividades do Museu, maior o nimero de visualizagdes e
mais famoso o0 Museu se torna. Logo, 0 Museu tem mais reputacdo. (feminino, 51
anos)

Contrariamente ao exposto, uma minoria dos inquiridos ndo concorda que a rede social

Facebook aumente a reputacdo do museu:
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N&o faz aumentar por vérias razfes. Primeiro, 0s museus existem ha mais tempo
que o Facebook. Segundo, o Facebook ndo é a Unica rede social utilizada pelos
museus, nem € a mais popular. Terceiro, essa projecao na sociedade acontece com
muito trabalho e esforco por parte de uma equipa motivada em prol dos seus
visitantes. As redes sociais, neste caso, 0 Facebook, s6 destacam alguns pontos
desse trabalho e esforco. (masculino, 39 anos)

5. Anélise dos Dados da Questdo de Investigacdo Q5
5.1. Anélise dos Dados dos Diretores a Questdo de Investigacdo Q5

A anélise expds que ndo existe uma opinido dominante manifestada pelos diretores

relativamente & quest&o de investigacdo Q5.

De acordo com o sétimo diretor inquirido, a presenca do museu na rede social Facebook
é um excelente meio para alcangar resultados proficuos, nomeadamente nas diversas
atividades promovidas pelo museu, pois «[...] sdo estas que mais despertam a
curiosidade nos novos publicos e, assim, depois da sua participacdo, eles aproveitam
para visitar 0 nosso museu [...]». O décimo diretor inquirido também concorda que a
presenca do museu na rede social Facebook alcanga resultados proficuos, acrescentando
que «[...] cada museu tem a sua politica, mas no geral o Facebook produz bons

resultados, pois atinge o publico-alvo do museux.

O déecimo primeiro diretor inquirido também partilha da opinido que a rede social
Facebook alcanca resultados proficuos:

Sim. Esperamos bem quem assim seja. Porque o objetivo do museu quando
pensou, decidiu e criou a sua pagina de Facebook era alcangar bons resultados,
alcancar novos publicos e aumentar a divulgacdo dos eventos, atividades, as pe¢as
e 0s temas das nossas exposi¢des; quer as nossas exposi¢cdes temporarias, quer a
nossa exposicdo definitiva. Assim, é a nossa perspetiva que o Facebook contribua
para aumentar o nimero de visitantes no museu. Como 0 acesso a informagao €
mais direto e mais facil ter acesso, 0 Facebook do museu ajuda aos seus seguidores
a estarem atentos a divulgacdo dos nossos eventos, atividades, etc., e,
provavelmente, vem visitar o museu. Amigo traz amigos.

Segundo o décimo segundo diretor inquirido a questdo da presenca do museu na rede

social Facebook conseguir resultados proficuos ndo tem uma resposta simples, pois ndo

1 Q5: A presenca do museu na rede social Facebook consegue resultados proficuos?
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existe nimeros que o comprovam. Porém, o diretor salienta que a rede social Facebook
contribui no aumento do numero de participantes nas atividades regulares desenvolvidas

pelo museu:

E dificil responder a esta questdo. Que mais pessoas entram em contacto com as
atividades desenvolvidas no museu é um facto. Que alguns visitantes nos chegam e
participam nas nossas iniciativas, também. Que isto se reflita de um modo
significativo no aumento do numero dos visitantes, ja € mais relativo. Esses
nlmeros por enquanto ndo estdo aferidos, nem parece que sejam muito expressivos
no ambito total das entradas no museu. Contribuem apenas de uma forma um
pouco mais palpével no cdmputo da participagdo em iniciativas pontuais.

Por outro lado, o segundo diretor inquirido afirma que a rede social Facebook «J...]
poderé contribuir de forma residual, mas essa vertente terd que ser trabalhada de forma
paralela, para que este [Facebook] alcance resultados proficuos». Similarmente, o
quarto diretor inquirido assume que a rede social Facebook ndo é decisiva para alcancar
resultados proficuos, mas «[...] o Facebook é uma mais-valia, pelo simples facto de

funcionar em rede e de apresentar um grande nimero de pessoas aderentes».

O quinto diretor inquirido defende que a rede social Facebook ndo alcanca esse

impacto:

Nao existe esse impacto, porgque 0 museu tem a sua historia e reputacdo, a sua
imagem bem estabelecida. Por exemplo, 0 museu usa o Facebook para alcangar um
publico que estd mais ligado as redes sociais, que sdo uma moda, estdo, atualmente,
em voga. Ndo queremos tirar conclusbes levianas, mas se 0 museu nao tivesse
Facebook iamos continuar a receber visitantes e visitas escolares. O Facebook
ainda ndo tem essa relevancia. No entanto, o Facebook é uma mais-valia para
alcancar outro publico que ndo estd habituado a visitar este museu em particular,
sendo também uma ajuda para alcancgar pessoas de outros paises.

De igual forma, o oitavo diretor inquirido também concorda que a rede social Facebook

ndo é crucial para alcancar essa distin¢do, por varios motivos, como enumera o diretor:

N&o. Esta rede contribui para a divulgacdo, amplia a informacdo destacada pelos
meios locais e regionais, mas ndo nos meios internacionais. Segundo ponto, 0s
amigos do museu no Facebook é um pulblico reincidente, que normalmente
aproveita as oportunidades para visitar o0 museu sem pagar, no dia internacional do
museu, por exemplo.

De acordo com o nono diretor inquirido, a rede social Facebook ndo é independente na
aquisicdo de resulta proficuos:

As pessoas sabem que a Madeira tem museus, ndo e por falta de informacdo, mas

isso ndo as faz ir aos diversos museus da ilha. O Facebook por si s6 ndo é um
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factor mensuravel na escolha do museu. As pessoas vdo museu por causa da sua
colecdo ou de uma peca em concreto. As vezes as pessoas sio desinteressadas pela
prépria cultura. A maioria dos nossos visitantes sao estrangeiros e muitos deles sédo
reincidentes, sempre que vem a Madeira gostam de visitar 0 museu, é como um
marco. [...] o Facebook permite a divulgacdo da programacdo do museu, assim
alguns visitantes estrangeiros podem programar a sua viagem de acordo com a
oferta do museu. Acrescento que o Facebook ndo nds da visitantes, nds
trabalhamos o Facebook em prol disso, € uma trabalho continuo. Também
podemos frisar que o0 museu tem dois tipos de presenca no Facebook. A primeira
presencga € a nossa pagina oficial de Facebook, a segunda sdo as publicagdes em
que o museu é identificado, que nds ndo controlamos. Notamos, assim, o interesse
acrescido pelo museu, conteldo do visitante para o visitante, que muito
provavelmente é o mais importante.

5.2. Analise dos Dados dos Visitantes a Questdo de Investigacdo Q5

A anélise das diferentes opinies providenciadas pelos visitantes inquiridos revelou que
houve um namero superior de visitantes (63%) a concordar que a rede social Facebook
alcanca resultados proficuos, visto que esta plataforma abrange um vasto nimero de
pessoas, com diferentes faixas etarias e classes sociais, 0 que permite uma melhor

divulgacéo dos diversos contetidos, eventos e atividades do museu:

Penso que sim, por chegar a mais pessoas, com idade e classe social diferente entre
si. E uma rede ampla. Mas deveria haver mais informagdes sobre os museus nos
aeroportos, mais panfletos e mapas; principalmente para aqueles que andam a
descoberta da Madeira, sem guia. Falta ainda muita informacéo, mas ndo s6 sobre
os museus... Sobre tudo! A Madeira ainda tem muito trabalho pela frente na
promocdo e divulgagdo do seu destino cultural. (feminino, 23 anos)

Sim. Uma vez que a sociedade atual estd muito familiarizada com as novas
tecnologias, assim como as redes sociais, 0 Facebook acaba por substituir em certa
parte o interesse na leitura (quer seja cartazes, folhetos, etc.) e procuram aceder ao
Facebook de modo a obter a informacdo de forma mais rapida. [...] dado que sou
muito curiosa procuro sempre estar a par dos eventos e atividades do museu. Ao
contrario de mim, muitos dos museus ndo sao do conhecimento de muita gente e a
partilha de certas paginas atrai novos seguidores para 0 museu... (feminino, 25
anos)

De certeza absoluta. Primeiro, muita publicidade tem havido! Segundo, devido as
fungdes de localizacdo, que esta rede oferece, é bem provavel que o Facebook
contribua, e muito. Sé quem fica a saber que existe um museu na localidade, pode
visita-lo. Por altimo, é onde todos procuram informacOes atualizadas. Se houver
mais divulgacdo no Facebook. Mais pessoas tém a possibilidade de ver. Maior sera
a curiosidade. E mais pessoas vao aos museus. (masculino, 39 anos)
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Outros visitantes distinguem a rede social Facebook como sendo a rede social que
adequa-se melhor as novas necessidades dos visitantes, contribuindo, assim, para

alcancar resultados proficuos:

Concordo. Porque o Facebook é uma rede social completa e forte. Permite fazer
um pouco de tudo. Partilhar e criar conteldo, tudo em modo virtual. Reunir
informag&o importante, num Unico espaco, separada por topicos. E um meio rapido
e facil uso, acessivel a todos. E gratuito, até hoje... Em relagdo a0 meio ambiente,
poupamos muito papel, em flyers, cartazes e anincios nos jornais. (feminino, 42
anos)

Claramente. Porque os responsaveis colocam informagBes minuto a minuto,
atualizando, constantemente, pequenos detalhes sobre os eventos e atividades no
museu. As diversas tarefas, que se fazem nas diferentes atividades, desenvolvidas
pelo museu, animam a pagina com varias fotografias e alguns videos. Sempre que
possivel, ndés gostamos de participar, mas quando ndo é possivel, n6s podemos
seguir virtualmente tudo o que se passa ca dentro. (feminino, 42 anos)

Contrariamente, alguns dos visitantes inquiridos ndo concordaram que a rede social

Facebook adquira resultados proficuos:

Acho que ndo... Tem de haver uma juncdo de todas as redes sociais e outros meios
para que o efeito seja mais notorio e traga cada vez mais pessoas para 0S museus.
Hoje o Instagram estd mais direcionado para os jovens. Por isso acho que 0s
museus também deveriam conter essa rede. Talvez para 0s estrangeiros 0 museu
deveria apostar mais na publicidade através do Twitter, ndo tenho a certeza, mas é
uma ideia que eu tenho... (feminino, 51 anos)
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Capitulo V - Discussao dos Resultados

Neste ultimo capitulo, a principal finalidade da discussdo dos resultados € a exposi¢ao
das deducgbes do investigador, apds a analise dos dados (Babbie, 2013). Em cada
questdo de investigacdo, os dados fornecidos pelos inquiridos foram sintetizados e
sujeitos @ uma interpretacdo. Estes dados também sdo equiparadas com os resultados da

revisao da literatura.

1. Discussédo dos Resultados da Questéo de Investigacdo Q1

Considerando o primeiro objetivo®?, os dados provenientes das entrevistas, ao conjunto
de visitantes inquiridos, nos museus da Regido Auténoma da Madeira, reuniram
consenso sobre a questdo de investigacdo Q1™ de que a rede social Facebook substitui
outros meios de comunicacao tradicionais. O facto de 59% dos visitantes inquiridos
terem afirmado que a rede social Facebook substitui outros meios de comunicagdo
tradicionais, sendo esta a rede mais adequada para promover 0 museu, as suas

atividades, bens e servigos, conferiu a questdo de investigacao.

Por outro lado, os diretores inquiridos afirmaram que a rede social Facebook ndo pode
substituir outros meios de comunicacdo tradicionais. Argumentando que a rede social
Facebook é apenas um meio de comunica¢do complementar, visto que alguns dos seus
visitantes ainda privilegiam outros meios tradicionais para a obtencdo de informacao
sobre determinados conteddos ou eventos. Um outro aspecto interessante surge com o
esclarecimento dos diretores inquiridos sobre as limitacGes que esta rede apresenta as
instituicdes, sendo um facto desconhecido da maioria dos visitantes inquiridos. Assim, a
opinido da maioria dos diretores inquiridos ndo se encontra em sintonia com a opinido

da maioria dos visitantes inquiridos.

A maioria dos resultados dos dados dos visitantes inquiridos foram a favor da revisdo da
literatura, que referiu que a rede social Facebook pode ser um meio acessivel e facil
para pesquisar e recolher diversas informacfes (Neto & Janior, 2017), num Unico

espaco, bem como a utilizacdo do Facebook tem como objetivo modernizar a

12 Objetivol: Qual é o papel da rede social Facebook nos museus da Regido Auténoma da Madeira?
13 Q1: A rede social Facebook substitui outros meios de comunicacao tradicionais?
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instituicdo, criar, consolidar e manter boas relagfes entre os envolvidos (Kelly, 2010;
Nechita, 2014; Gonzalez et al., 2015 e Losada-Diaz & Capriotti, 2015), neste caso
particular, entre as organiza¢Ges museoldgicas e o seu publico. Por outras palavras a
rede social Facebook para além de aumentar a divulgacdo do museu e a proximidade,
esta facilita a interatividade com o seu publico, como também pode esclarecer
determinadas situacfes pontuais, ou seja, o publico pode sugerir e contribuir com suas
ideias e opiniGes para tornar a visita ainda mais enriquecedora e inesquecivel (Kelly,
2010).

Em sintese, os resultados dos dados da revisdo da literatura, dos diretores e dos
visitantes inquiridos evidenciaram que ndo estdo em sintonia. Apesar das opinides
proferidas pelos diretores inquiridos sobre a rede social Facebook ndo substituir outros
meios de comunicacdo tradicionais, a revisdo da literatura e a opinido maioritaria dos
visitantes inquiridos (59%) revelou que a rede social Facebook substitui outros meios
de comunicacdo tradicionais devido a sua grande agilidade, destreza e rapidez de
divulgagdo de contetudo. Por estes motivos, e como ja foi exposto anteriormente, a

questdo de investigacdo Q1 reuniu consenso.

2. Discusséo dos Resultados da Questéo de Investigacdo Q2

Atendendo ao segundo objetivo™, os resultados dos dados do inquérito realizado pelo
agregado de visitantes, nos museus da Regido Autonoma da Madeira, ndo alcancaram
consenso na questdo de investigacdo Q2° de que, para os visitantes inquiridos, o
conteddo atrativo na rede social Facebook aumenta a participacdo, partilha e troca de
comentarios. O facto de os visitantes terem considerado que o conteldo atrativo é
importante para cativar as pessoas a serem seguidoras da pagina do museu e uma forma
de manter esta pagina interessante ao longo do tempo, bem como um canal para
conhecer a oferta do museu, ndo referindo que o conteudo atrativo aumenta a

participacdo, partilha e troca de comentarios, contradisse esta questao de investigacao.

14 Objetivo2: A utilizagdo de conteldo atrativo na rede social Facebook aumenta a participacéo, partilha
e troca de comentarios dos visitantes com amigos?

5 Q2: O contetdo atrativo na rede social Facebook aumenta a participagdo, partilha e troca de
comentarios?
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Apesar de um pequeno grupo de visitantes inquiridos referir que apreciam as diversas
publicacdes do museu e gostam de demonstrar o seu afeto, participando ativamente em
todas as publicacdes, os diretores inquiridos mostram-se divididos nesta matéria. Se, por
um lado, a maioria dos diretores admitem que o conteudo atrativo pode influenciar de
forma positiva a participagdo, partilha e troca de comentérios, aumentando a circulagao
e, assim, alcancar mais pessoas; principalmente quando o museu coliga, nas suas
publicacdes, o texto a imagem, ou quando publica sobre temas que o publico se
identifique ou considera relevantes. Outros diretores inquiridos referem que o contetido
atrativo ndo é um factor determinante para aumentar a participacao, partilha e troca de

comentarios, visto que a informacéo disponivel no Facebook é efémera.

Os dados também revelaram que alguns dos visitantes que seguem a pagina, conhecem
0s programas culturais do museu, mas nao reagem a nenhuma publicacdo em especifico.
Outros participam e interagem com as publicacdes do museu apenas em raras situacoes,
por exemplo, quando existe alguma publicacdo de algum registo de participacdo ou
convivo onde estejam presentes ou alguém conhecido, ndo sendo uma participacédo
regular. Contudo existe ainda alguns visitantes que apreciam todas as publicacdes do

museu.

Na analise dos dados verifica-se que alguns visitantes inquiridos, nédo residentes na
Regido Autonoma da Madeira, identificaram o factor localizacdo e o factor idioma das
publicagcdes como sendo 0s principais motivos para que a sua participacao e interacdo
ndo seja a mais assidua. Como anteriormente exposto, o contetdo das publicacdes nas
paginas dos museus da regido apresenta-se, por norma, na lingua portuguesa. Segundo
Losada-Diaz & Capriotti (2015) o idioma das publica¢cGes dos museus € 0 mesmo do
pais que acolhe o museu. Desta forma, foi expectavel que os visitantes inquiridos, ndo
residentes na regido, referissem estes factores como sendo determinantes na sua

participacao e interacéo.

E de notar ainda que os inquiridos utilizam a rede social Facebook como um canal de
busca de informacgdes. Factores como o horario de funcionamento, o preco, 0S
programas culturais, a descricdo das colecdes, autores ou pegas em exibi¢do, bem como
as informacdes sobre a localizacdo determinam o interesse dos visitantes na pagina do

museu e, consequentemente, na participacgao, partilha e troca de comentarios.
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Para os autores Losada-Diaz & Capriotti (2015), existem seis tipologias de contetudo nas
publicagdes: «institucional», «colecdo permanente», «exposi¢cdes temporarias», «outras
atividades», «informacdes de outros museus» e «outras informacdes gerais». Em cada
uma destas publicacbes é possivel descobrir quais sdo as categorias que executam
melhor, através do alcance e da interagdo invisivel das publica¢fes. De acordo com as
opiniBes de alguns diretores inquiridos, as publicacbes que tém maior alcance e maior
interacdo invisivel, sdo as publicacdes sobre temas que o publico identifica-se. Estas
muitas vezes fazem-se acompanhar com pequenos textos, algum humor e linguagem
acessivel, com o objetivo de incluir, abranger e alcangar 0 maior nimero de pessoas
possivel. Tais opiniGes vado ao encontro das palavras proferidas por Cortés (2017), que
referem que o0s visitantes dos museus sdo pessoas que compartilham a mesma
identidade e 0 mesmo estilo de vida, obtendo, assim um maior interesse pelo museu e
suas iniciativas. Segundo as opinides de alguns diretores e os autores referidos, o

conteddo atrativo aumenta a participacao, partilha e troca de comentarios.

No geral, os resultados dos dados dos visitantes inquiridos foram contra a revisdo da
literatura. Os usudrios quando gostam de uma publicacdo especifica, normalmente,
estdo mais dispostos a comenta-la e compartilha-la, pois o ser humano é uma criatura
social e deseja a interagdo, aumentando, assim, o alcance da mensagem e a curiosidade
nos usuarios da rede social Facebook (Fernandes & Pimenta, 2013; Gonzélez et al.,
2015; Almeida et al., 2016; Hanauer et al., 2016 e Neto & Junior, 2017), parece que a
revisao da literatura aponta para uma preferéncia dos seguidores pelas publicacdes com

conteldo atrativo.

A revisdo da literatura também refere que a interagdo social e o envolvimento natural
com a cultura local/popular sdo novas exigéncias dos visitantes, promovendo uma
identidade na rede, visto que as habilidades percetivas dos visitantes foram alteradas e
modificadas em funcéo do interativo, do digital e da abordagem personalizada (Nechita,
2014).

Em suma, os dados da revisdo da literatura, dos diretores e dos clientes mostraram nao
estarem em sintonia. Apesar da literatura mencionar a preferéncia das pessoas para as
publicagdes com conteludo atrativo na rede social Facebook, a maioria dos dados
recolhidos ndo foram a favor desta referéncia. Assim, e como ja foi referido, a questao

de investigagcdo Q2 ndo apresentou consenso.
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3. Discusséo dos Resultados da Questéo de Investigacdo Q3

Em continuidade do segundo objetivo'®, os dados resultantes das entrevistas ao
agregado de visitantes de todos 0s museus reuniram consenso na questdo de
investigacdo Q3" de que a construcdo de uma relacdo duradoura com 0s visitantes na
rede social Facebook conquista visitantes fiéis. O facto dos visitantes inquiridos, nos
museus da Regido Autonoma da Madeira, terem admitido que uma relacdo mais
proxima e constante com o museu melhora a experiéncia vivida no museu, aumenta a
possibilidade de visitar mais vezes 0 museu e também aumenta a possibilidade de
recomendar essa experiéncia aos seus familiares, amigos e conhecidos; conferiu esta

questdo de investigacao.

De acordo com alguns dos visitantes inquiridos, uma boa relacdo na rede social
Facebook €é sinbnimo de uma boa experiéncia no museu. Eles esperam do museu uma
comunicacdo simples e uma resposta rapida, assim, se 0s possiveis visitantes do museu
obterem um bom atendimento na rede social Facebook, significa que também terdo um
bom atendimento no museu. Sendo a rede social Facebook uma boa referéncia para

querer visitar 0 museu e repetir a experiéncia.

Através da revisdo da literatura, pode-se concluir que a construcdo de relagdes mais
préximas e a interatividade com os clientes ajuda as organizac¢@es a conquistar clientes
fiéis (Kotler & Armstrong, 2015 e Cortés (2017). Segundo Cortés (2017) é importante
manter uma relacdo constante com os clientes que visitam o museu, da mesma maneira
que é importante intensificar a relacdo com o0s possiveis visitantes, porque sao pessoas
que compartilham a mesma identidade e um estilo de vida semelhante, obtendo, assim,
uma maior fidelidade de todo o seu puablico-alvo. Por outras palavras, a criagdo de
relacdes duradouras com 0s visitantes significa uma relacdo duradoura com a instituicédo

museoldgica, conseguindo, assim, visitantes fiéis.

Os dados das entrevistas realizadas aos diretores também apoiaram esta questdo de
investigacdo, visto que estes mencionaram a rede social Facebook como uma estratégia

para alcancar e fidelizar um publico cada vez mais diverso e exigente.

16 Objetivo2: A utilizagdo de conteldo atrativo na rede social Facebook aumenta a participacéo, partilha
e troca de comentarios dos visitantes com amigos?

17°Q3: A construgdo de uma relagdo duradoura com os visitantes na rede social Facebook conquista
visitantes fiéis?
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Os servicos educativos e a abordagem personalizada foram outras estratégias
mencionadas pelos diretores inquiridos, como forma de alcancar e fidelizar o seu
publico. O quarto diretor inquirido adianta que o visitante mais jovem ndo esta
predisposto a ser influenciado e atraido pela rede social Facebook. Todavia o visitante
mais idoso estd mais disponivel e motivado em estabelecer uma relagdo mais proxima e
permanente com o museu. Assim, o diretor explica que é necessario um trabalho em

conjunto para ir ao encontro das necessidades dos diferentes publicos do museu.

Segundo o primeiro diretor inquirido, a rede social tem como proposito divulgar as
diversas ofertas do museu, aproximar a comunidade escolar e as instituicdes de caracter
social, aumentando, assim, o seu publico tradicional. O diretor acrescenta que para o
museu conseguir ter visitantes fiéis € preciso trabalhar incessantemente na busca de
programas culturais e ladicos inovadores, que despertem regularmente a atencdo do
visitante, para depois poder construir uma relacdo duradoura, principalmente com o
visitante local. Esta opinido vai ao encontro das palavras proferidas por Gosling et al.
(2016), de que a rotatividade das exposicdes e a oferta de programas culturais variados,
pode ser um bom caminho para a fidelizacdo dos visitantes. No entanto, podera ser que
apenas 0s visitantes proximos das instalagdes do museu possuem a capacidade de
tornarem-se visitantes fiéis através da construcdo de uma relacdo duradoura na rede

social Facebook?

Sumariamente, os dados recolhidos do agregado de visitantes, dos diretores e da revisdo
da literatura mostraram estarem em sintonia. Como ja foi referido, a construcdo de uma
relagdo duradoura com o visitante na rede social Facebook conquista visitantes fiéis,
visto que melhora a experiéncia vivida no museu, aumenta a possibilidade de visitar
mais vezes 0 museu e aumenta a possibilidade de recomendar 0 museu aos Seus
familiares, amigos e conhecidos. Por estes motivos e também pelas informacGes obtidas
dos inquéritos aos diretores dos museus na Regido Auténoma da Madeira, bem como

pela revisdo da literatura, a questéo de investigacdo Q3 reuniu consenso.
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4. Discussédo dos Resultados da Questéo de Investigacdo Q4

Tendo em conta o0 terceiro objetivo'®, os resultados dos dados das entrevistas &
coletividade de visitantes, nos museus da Regido Autonoma da Madeira, demonstraram
consenso na questdo de investigacdo Q4™ de que as opinides de outros visitantes na
rede social Facebook julgam a qualidade do produto/servico do museu. O facto dos
visitantes inquiridos indicarem que utilizam as opiniGes de outros visitantes na rede
social Facebook para avaliar a qualidade do produto/servico prestado pelo museu e estas
influenciarem de forma positiva ou negativamente outros a visitar o museu, bem como
coadjuvar a criacdo de expectativas relativamente a visita conferiu a questdo de

investigacao.

Os dados revelam que os visitantes inquiridos acham as opinides dos entes mais
préximos, como os familiares e 0s amigos, muito mais importantes, dignas e fiéis de ser
consideradas pelos visitantes, visto que as opinides de outros visitantes desconhecidos

podem néo ser totalmente verdadeiras.

As informaces obtidas nos inquéritos dos diretores também apoiaram esta questdo de
investigacdo, visto que estes mencionam a rede social Facebook como um meio para
receber o feedback da experiéncia no museu e, assim, melhorar a oferta disponivel,

surpreender e superar as perspetivas dos visitantes na proxima visita.

A revisdo da literatura conclui que os consumidores dos espacos culturais tém varias
razGes para usar a rede social Facebook. A rapidez de publicar, discutir e partilhar
diversos conteudos, da mesma maneira que permite a possibilidade de interagir com
outros usuarios, que possuem gostos e interesses semelhantes, independentemente da
localizacdo geogréfica, sdo razbes que cativa o consumidor e ajuda-o a tomar decisdes
(Nascimento & Luft, 2015; Almeida et al, 2016; Schinaider et al., 2016 e Becker et al.,
2017). Recuero (2009) também salienta o conceito de unido, partilha e transferéncia de

conhecimento como os principais interesses dos utilizadores nas redes sociais.

De acordo com a opinido do terceiro diretor inquirido, a troca de conhecimento e das
experiéncias no Facebook realca a qualidade do produto/servigco disponivel no museu,

tornando as visitas mais agradaveis, dando origem a experiéncias Unicas e pessoas

18 Objetivo3: De que forma a rede social Facebook influéncia a escolha do museu a visitar?
19°Q4: As opinides de outros visitantes na rede social Facebook julgam a qualidade do produto/servico do
museu?
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satisfeitas. Em complemento, o quinto diretor inquirido explicita que factores como a
comodidade, facilidade e rapidez incitam a curiosidade de perguntar e esclarecer
duvidas, contribuindo para uma maior sinceridade e aproximacdo dos visitantes ao

museu.

A revisdo de literatura também supdem que 0s comentarios e as experiéncias dos
visitantes, na rede social Facebook, sdo informacgfes que podem influenciar a deciséo
dos potenciais visitantes, como também enfraquecer a credibilidade das entidades. Uma
vez que 0s visitantes, voluntariamente e sem qualquer beneficio em troca, podem
partilhar a satisfacdo ou insatisfacdo da sua experiéncia, na rede social Facebook,
criando, assim, uma imagem positiva ou negativa da instituicdo museoldgica (Gonzalez
et al., 2015; Kotler & Armstrong, 2015; Cattani, 2016; Netto et al., 2016; Neto &
Junior, 2017 e Oliveira & Bermejo, 2017).

Segundo Netto et al. (2016) um dos valores mais importantes construido nas redes
sociais € a reputacdo. Esta estad relacionada com a informacéo recebida e como essa
informacdo pode influenciar o comportamento dos possiveis visitantes. O facto de as
pessoas compartilhar a sua opinido e ndo receber qualquer beneficio em troca da sua
acdo aumenta a credibilidade das opinides sobre o0 museu, contribuindo, assim, para a
construcdo de uma reputacdo verdadeira e honesta. Assim, quando os visitantes foram
inquiridos sobre o aumento da reputacdo do museu através da sua presenca na rede
social Facebook, a maioria dos inquiridos consideram que a presenca do museu na rede

social Facebook aumenta a reputagdo do museu.

Contrariamente, quando os diretores foram questionados sobre o0 aumento da reputacédo
do museu através da sua presenca na rede social Facebook, as opinides dos inquiridos
dividem-se. Se, por um lado, alguns diretores acreditam que a rede social Facebook
aumenta a reputagdo do museu, uma vez que esta rede social faz aumentar a divulgagéo
das atividades e eventos, permite um contacto mais proximo com todo o publico-alvo e
alcanca outro publico, que normalmente pela utilizacdo de outros meios ndo seria
possivel. Por outro lado, alguns diretores inquiridos discordam e afirmam que o
Facebook ndo é suficiente para alcancar este proposito, visto que a reputacdo depende
da qualidade do esp6lio museoldgico e das actividades que o museu desenvolve todo o

ano.
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De forma sucinta, os resultados dos dados dos visitantes e dos diretores estdo em
conformidade com a revisdo da literatura. Como ja foi referenciado, o facto dos
visitantes inquiridos demonstrarem que as opinides de outros visitantes na rede social
Facebook julgam a qualidade do produto/servico do museu conferiu esta questdo de

investigacao.

5. Discussdo dos Resultados da Questdo de Investigacdo Q5

Em seguimento do terceiro objetivo®, os resultados dos dados da inquisicdo ao conjunto
de visitantes dos museus na Regido Autobnoma da Madeira evidenciam consenso na
questdo de investigacdo Q5% de que a presenca do museu na rede social Facebook
consegue resultados proficuos. O facto de 63% dos visitantes inquiridos, nos museus em
estudo, terem concordado que a presenca do museu na rede social Facebook alcanca
resultados proficuos, pois esta plataforma é abrangente, com diferentes faixas etarias e
classes sociais, permitindo, assim, uma melhor divulgacdo dos diversos conteudos,

eventos e atividades do museu, conferiu a questdo de investigagéo.

Os resultados das entrevistas aos diretores revelaram que estes tém opinides
divergentes. Alguns destes diretores inquiridos estdo de acordo com esta questdo de
investigacdo, visto que estes mencionam a rede social Facebook como um excelente
meio para alcancar resultados proficuos, nomeadamente nas diversas atividades
desenvolvidos pelo museu, pois esta plataforma ¢ um meio que alcanca todo o seu
publico-alvo. Contrariamente, alguns dos diretores afirmaram que a rede social
Facebook ndo é crucial para alcancar tal proposito, pois esta rede social apresenta

algumas limitacOes, informacéo que ndo segue os autores abordados anteriormente.

Além de tudo, as informac0es tedricas completou que 0s museus precisam rapidamente
identificar, compreender e agir sobre as informag6es disponiveis no Facebook para
fazer previsdes a respeito do comportamento do visitante, que posteriormente permitira
aos museus desenvolver acfes cada vez mais proximas das verdadeiras preferéncias dos
visitantes, aumentando, assim, o nimero de visitas. Posto isto, os profissionais dos

museus devem ter em conta tanto os comportamentos, como também as atitudes dos

20 - . L -
Objetivo3: De que forma a rede social Facebook influéncia a escolha do museu a visitar?
2L Q5: A presenca do museu na rede social Facebook consegue resultados proficuos?
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visitantes de forma a antever tendéncias e surpreender a concorréncia®’, garantindo,

assim, o futuro das organizac6es (Kotler & Keller, 2016 e Schinaider et al., 2016)

De acordo com Cortés (2017) fornecer um produto de qualidade ja ndo é suficiente para
destacar-se no mercado, que é cada vez mais forte e competitivo. Hoje para as
organizacOes conseguirem alcancar os seus objetivos e gerar resultados, para além de
oferecer um produto de qualidade, este tem de ser acompanhado de um bom servigo e

de experiéncias memoraveis de consumo.

Resumidamente, os dados do conjunto de visitantes, dos diretores e da revisdo da
literatura demonstraram estarem em sintonia. Como ja foi referenciado, o facto de 63%
dos visitantes inquiridos considerar que a presenca do museu na rede social Facebook
consegue resultados proficuos conferiu a questdo de investigacdo Q5, sendo que esta
também foi apoiada pelas informacGes provenientes das entrevistas aos diretores e pela

revisao da literatura.

22 A concorréncia tanto pode ser 0s outros museus, como também outros espagos com atividades
similares. Estes competem pelo tempo e dinheiro dos possiveis visitantes.
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Conclusdes, LimitacGes e Investigacdo Futura

A existéncia dos museus tem sido marcada por variadas transformacdes (Mas Iglesias,
2018). Durante muitos anos, as instituicbes museologicas estavam centradas no objeto,
mas, lentamente, estas foram evoluindo para organizagfes centradas nos visitantes.
Assim, hoje, os visitantes assumem o papel principal, eles esperam dos museus um
espaco ativo, dinamico e atrativo, proporcionando experiéncias gratificantes e nao
apenas a observacdo, a instrucdo e a educacdo (Pedro, 2010; Ure, 2016 e Mas lIglesias,
2018). Portanto, 0s museus encontram-se em reestruturacao, repensando e modificando
as politicas, a visdo, a pratica e os objetivos, adaptando-se as novas necessidades e

exigéncias do publico.

Esta investigacdo salienta a importancia da integracdo e utilizacdo da rede social
Facebook nos museus da Regido Autonoma da Madeira. No sentido de encontrar
respostas as questdes de investigacdo e, assim, colmatar a falta de investigacdo sobre a
area em estudo foi selecionada uma amostra de 13 museus da regido. Nesta investigacdo
foi utilizada uma metodologia exploratoria qualitativa, utilizando dois modelos de
questionarios qualitativos, um para os visitantes e outro para os diretores, sendo que a

inquisicdo deu-se com o respetivo questionario servindo de guido para entrevista.

Tendo em consideracdo as observacoes e reflexdes realizadas, 0os museus da regido
utilizam a pagina de Facebook principalmente para a partilha de fotografias, que
retratam as diferentes iniciativas dos servigos educativos, na dinamizagdo e extensao
cultural, como exposi¢bes temporarias, conferéncias, encontros, debates, visitas
tematicas, datas comemorativas, etc. A pagina serve também para divulgar as diferentes
atividades desenvolvidas dentro do museu, como langamento de livros, ateliers
infantojuvenis, concertos, etc. Pontualmente estas organizagcbes apresentam
documentacdo textual e fotogréfica com descri¢bes alusivas ou partilham informagdes
relacionadas com a localidade, os seus habitantes, a sua histéria e o seu patriménio.
Confirma-se ainda que a maioria das paginas de Facebook dos museus da Regido
Auténoma da Madeira tem como lingua institucional o portugués. E importante referir
ainda que ndo é necessario gostar ou ser seguidor das paginas de Facebook dos museus

da amostra para ter acesso as suas publicagdes.

Apesar de 59% dos visitantes ter considerado que a rede social Facebook pode

substituir outros meios de comunicacéo tradicionais, o facto de estes utilizarem outros

100



meios para obter informacBes sobre os museus, determinados contetdos ou eventos, e
alguns dos visitantes inquiridos ter referido que a rede social Facebook ndo pode
substituir os outros meios tradicionais, bem como o facto de alguns inquiridos
admitirem que «ndo tenho Facebook», «ndo uso o Facebook» ou «ndo conhego o
Facebook deste museu», faz com que as opinides dos diretores inquiridos de que a rede
social Facebook € um meio complementar para a promoc¢do do museu, suas atividades,
bens e servicos sejam destacadas. Embora varias fontes tenham comentando a grande
agilidade, destreza e rapidez de divulgacdo de contetdo, bem como o alcance de um
vasto publico (Kelly, 2010; Nechita, 2014; Gonzélez et al., 2015; Losada-Diaz &
Capriotti, 2015 e Neto & Janior, 2017), factores determinantes, na opinido maioritaria
dos visitantes, para que a rede social Facebook substitua os outros meios tradicionais.
Podera ser que a rede social Facebook seja substituida por outra rede social mais recente
e mais cativante para aquele publico que ao ser inquirido respondeu que «ndo tenho

Facebook», «ndo uso o Facebook» ou «ndo conhego o Facebook deste museu»?

Segundo as opinibes dos diretores pode-se concluir que apenas uma minoria dos
inquiridos ndo concorda que o conteudo atrativo na rede social Facebook aumenta a
participagdo, partilha e troca de comentérios. Estes revelam que o contetdo atrativo
pode influenciar de forma positiva a participacdo, partilha e troca de comentarios,
principalmente quando o museu coliga, nas suas publicacBes, 0 texto a imagem ou
publica sobre temas em que o publico identifica-se ou considera relevantes, pois
aumenta a circulacgdo e, assim, abrange mais pessoas. Em contrapartida, os visitantes
que participaram, voluntariamente, neste estudo destacam que o conteudo atrativo é
importante para cativar as pessoas a serem seguidoras da pagina do museu e uma forma
de manter esta pagina interessante ao longo do tempo, bem como um canal para
conhecer as diversas ofertas do museu. No geral os resultados dos dados dos visitantes
inquiridos foram contra a revisdo da literatura, devido, provavelmente, ao caracter

generalista da bibliografia utilizada nesta investigacao.

Através da andlise dos dados também verificou-se que alguns visitantes inquiridos, nao
residentes na Regido Autonoma da Madeira, identificaram o factor localizagdo e o
factor idioma das publicagbes como sendo 0s principais motivos para que a sua
participacdo e interacdo ndo seja a mais assidua. Embora exista uma barreira entre 0s
seguidores e as publicacbes dos museus da regido, uma vez que o0s seguidores ainda ndo

reagem de forma desprendida e complacente nas diferentes publica¢des. Verificou-se
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que as publicacBes das instituicbes museoldgicas com mais reacles e interacdo sao
aquelas que apresentam imagens e ndo ostentam um texto muito extenso, prevalecendo

uma linguagem simples, clara e direta.

Para os visitantes inquiridos, a construcdo de uma relacdo proxima e constante na rede
social Facebook melhora a experiéncia vivida no museu, aumenta a possibilidade de
visitar mais vezes 0 museu e também aumenta a possibilidade de recomendar essa
experiéncia aos seus familiares, amigos e conhecidos. Estes também admitem que as
opinides dos entes mais préximos, como os familiares e 0s amigos, sdo muito mais
importantes, dignas e fiéis no julgamento da qualidade do produto/servico do museu, e,
assim, influenciar de forma positiva ou negativamente a visitar o museu, bem como

coadjuvar a criacdo de expectativas relativamente a visita.

Considerando que a rede social Facebook é uma das estratégias utilizadas para alcancar
e fidelizar um puablico cada vez mais diverso e exigente, bem como um meio para
receber o feedback da experiéncia vivida no museu e, assim, melhorar a oferta
disponivel, surpreender e superar as perspetivas dos visitantes na proxima visita (Kotler
& Armstrong, 2015; Kotler & Keller, 2016), levou-nos a crer que este canal conquista
visitantes fiéis de todo o seu publico-alvo e ndo apenas aqueles que se encontram junto

as instalagfes do museu, como foi especificado pelo primeiro diretor inquirido.

Tendo em consideracdo a opinido de 63% dos visitantes inquiridos, nos museus em
estudo, a presenca do museu na rede social Facebook alcanca resultados proficuos, ou
seja, 0s museus conseguem alcancar 0s seus objetivos e gerar resultados; pois € uma
plataforma abrangente, com diferentes faixas etarias e classes sociais, permitindo,
assim, uma melhor divulgacdo dos diversos contetdos, eventos e atividades do museu.
Da mesma maneira, alguns dos diretores inquiridos também estdo de acordo que a
presenca do museu no Facebook consegue resultados proficuos, nomeadamente nas
diversas atividades desenvolvidas pelo museu, pois € uma plataforma que facilmente
atinge o seu publico-alvo. Contrariamente, os restantes diretores afirmaram que a rede
social Facebook ndo é crucial para alcancar tal propdsito, pois esta rede social apresenta

algumas limitacGes, informacao que ndo segue os autores abordados anteriormente.

Além de tudo, os resultados estdo em linha com as informacGes tedricas que apontou

para a necessidade de os museus identificar, compreender e agir sobre as informacoes

102



disponiveis na rede social Facebook com o objetivo de fazer previsdes sobre o
comportamento dos visitantes, que posteriormente permitira aos museus desenvolver
eventos ou atividades cada vez mais proximas das verdadeiras preferéncias dos
visitantes, aumentando, assim, o numero de visitas nos museus (Lamberton & Stephen,
2016). Pois, num mercado cada vez mais exigente e em constante mudanca é importante
gerir as diferentes expetativas dos visitantes, visto que, de nada serve, oferecer, por
exemplo, atividades ou eventos especiais se 0 publico ndo tem interesse pelos mesmos.
Assim sendo, o0s responsaveis pelos museus devem ter em mente tanto 0s
comportamentos, como as atitudes dos visitantes de forma a antever tendéncias e
surpreender a concorréncia, garantindo, assim, a posteridade das organizacdes no
mercado em constante mudanca (Kotler & Armstrong, 2015; Kotler & Keller, 2016 e
Schinaider et al., 2016).

Em suma, os museus tém de observar o presente, indagar e examinar de forma
pormenorizada as novidades, na perspetiva de criar uma flexibilidade entre o passado, o
presente e o futuro; uma vez que o publico estd sempre a procura da qualidade e
superacdo do que aprecia (Fernandes & Pimenta, 2013; Kotler & Armstrong, 2015;
Kotler & Keller, 2016 e Schinaider et al., 2016). Por outras palavras, 0s museus tém
urgéncia de acompanhar as necessidades e exigéncias do publico, visto que a satisfacdo

do visitante esta associada a qualidade.

O rapido avanco da tecnologia, nos ultimos anos, também facilitou a possibilidade das
instituicbes museoldgicas arriscar além dos seus limites fisicos, aumentar a sua
visibilidade e ampliarem a sua idoneidade através dos meios digitais (Recuero, 2009;
Gongalves, 2013; Bacile, Ye e Swilley, 2014; Correia et al., 2014; Fernandes et al.,
2014; Gonzalez et al., 2015; Losada-Diaz & Capriotti, 2015; Ruiz-Arroyo et al., 2015;
Silveira, 2015; Aguado et al., 2016; Grewal et al.,, 2016; Hanauer et al., 2016;
Lamberton & Stephen, 2016; Ure, 2016 e Oliveira & Bermejo, 2017).

Deste modo, os dados revelaram que a rede social Facebook é utilizada como um meio
complementar aos outros meios de comunicacao tradicionais. Verificou-se ainda que a
rede social Facebook € um meio eficaz para criar e consolidar um vinculo com todo o
seu publico, antes, durante e depois da visita; sendo que a construcdo de uma relagdo
mais proxima e constante na rede social Facebook consegue alcancar visitantes fiéis,

tendo em consideracdo que as opinides dos familiares e dos amigos sdo muito mais
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importantes, dignas e fiéis no julgamento da qualidade do produto/servigo oferecido, e,

também, uma forma de alcancgar resultados proficuos.

Esta investigacdo encontrou-se, ainda assim, limitada por varios factores. A producéo
escrita da revisdo da literatura esteve limitada a existéncia de uma reduzida bibliografia
que citasse especificamente o tema da utilizacdo da rede social Facebook nos museus.
Desta feita, foi necessario fazer uso de fontes que também abordassem a utilizagcdo desta
rede social em outras organizac¢6es sem fins lucrativos. A bibliografia utilizada também
pode apresentar uma limitagdo, visto que esta producdo cientifica ndo tem o mesmo

objetivo deste estudo.

Por imperiosa necessidade metodoldgica, circunscreveu-se esta pesquisa a Regido
Auténoma da Madeira, esta é uma regido insular caracterizada pelo seu forte fluxo
turistico, factor que podera ter influenciado e limitado os resultados, nao transparecendo

a verdadeira realidade madeirense.

O trabalho também esteve limitado aos museus que aceitaram participar neste estudo
(no total de 13 museus), bem como aos visitantes (188 inquéritos foram preenchidos na
presenca de um entrevistador e 119 inquéritos foram preenchidos na plataforma online

Survio), ndo esquecendo a disponibilidade dos treze diretores dos museus em questao.

O intervalo de tempo em que foi realizada a colheita de dados também apresentou-se
limitativo. Se a colheita de dados aos visitantes dos museus da Regido Auténoma da
Madeira tivesse acontecido no decorrer dos eventos e atividades culturais ou ludicas de
cada um das instituicdes museoldgicas, a quantidade de visitantes inquiridos poderia ter
sido maior e, assim, fortaleceria as questdes de investigacdo. Por outro lado, se os
inquéritos aos visitantes tivessem ocorrido no inverno, periodo caracteristicamente
conhecido pela existéncia de maior precipitacdo, clima que melhor atrai o visitante a
permanecer dentro de espacgos acolhedores; maior seria a possibilidade de inquirir mais

visitantes e tirar mais ilacdes sobre as questdes de investigacéo.

Apesar do presente estudo ter ajudado a colmatar a pouca investigacdo na area, 0S
resultados obtidos sdo limitados. Por isso, a nivel de investigacGes futuras seria
interessante analisar outras questdes de investigacdo que podem ser desenvolvidas a
partir dos resultados obtidos na investigacdo, por exemplo, serd que a incluséo de outras

redes sociais nos museus madeirenses aumentava os resultados proficuos? Se assim o ¢,

104



porque é que a maioria dos museus da regido s6 possui a rede social Facebook? Esta
sugestdo € suportada pelas opinies de alguns diretores inquiridos que afirmaram que a
rede social Facebook ndo é crucial para alcancar tal resultados proficuos, pois esta rede

social apresenta algumas limitacdes.

Seria ainda importante analisar se os factores como a cultura, idade, género, valores,
personalidade, rendimentos, estilo de vida, etnia ou religido podem exercer influéncia

nos resultados da presente investigacao.

Como ultima sugestdo seria curioso replicar o estudo utilizando outros métodos de
investigacdo, por exemplo, métodos de amostragem diferente ou outros métodos de
recolna de dados. N&do esquecendo que também seria relevante abranger esta
investigacdo a outros espacos culturais, como por exemplo, bibliotecas, galerias, etc.,
assim como observar os mesmos espacos culturais em diferentes localizagdes

geogréficas, verificando se os resultados seriam ou ndo idénticos.

Dada a importancia desta tematica para as organizac@es culturais, pretende-se que esta
dissertacdo contribua para expandir o conhecimento sobre a integracdo e utilizacdo da
rede social Facebook nos museus, assim como criar bases para investiga¢des vindouras,

pois considera-se que exista ainda muito para indagar nesta area.
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AnNexos

Anexol — Guido da Entrevista aos Diretores

Gostaria de solicitar a sua colaboracdo no preenchimento do seguinte inquérito

para a realizacdo de uma dissertagdo de Mestrado em Gestéo Cultural, na Universidade

da Madeira. A sua participacdo é fundamental, valorizada e imensamente agradecida. E

objetivo do presente inqueérito reunir um conjunto alargado de informacdes sobre o

papel da rede social Facebook nos museus da Regido Auténoma da Madeira. A

entrevista devera levar aproximadamente trinta minutos a concluir. Depreende-se que

todas as informacdes fornecidas pelos inquiridos serdo sigilosas.

1.

10.

11.

12.

Como pode o museu conciliar o seu desenvolvimento cultural com os principios
de gestdo e marketing?

Quais sdo as estratégias utilizadas pelo museu de forma a alcancar um publico
cada vez mais diverso e exigente?

Dentro das redes sociais, acha que o Facebook é o canal mais adequado para
promover o museu, suas atividades, bens e servigos?

Na sua opinido, 0 uso do Facebook substitui outros meios de comunicacéo
tradicionais?

Visto que o Facebook permite interagir, a direcdo do museu tem alguém
destacado para comunicar com o publico?

Na sua opinido, uma relacdo mais proxima e constante no Facebook predispde
visitantes fiéis?

Com que frequéncia 0 museu promove na sua pagina do Facebook? E qual seria
0 numero ideal de publicactes?

Com a sua experiéncia, qual é o tipo de publicacdes que mais suscitam interesse
no visitante?

Na sua opinido, o conteiddo das publicagdes contribui para aumentar a
participacao, partilha e troca de comentarios dos visitantes com amigos?

Acha que a interatividade com os visitantes ajuda a melhorar os produtos e
servigcos do museu?

As opinides de outros visitantes sobre o museu influenciam as escolhas dos
possiveis visitantes?

Acha que a presenca do museu no Facebook aumenta a reputacdo do museu?
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13. Na sua opinido, o Facebook contribui para o aumento do nimero de visitantes

no museu?
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Anexo2 — Guido da Entrevista aos Visitantes

Gostaria de solicitar a sua colaboracdo no preenchimento do seguinte inquérito

para a realizacdo de uma dissertagdo de Mestrado em Gestéo Cultural, na Universidade

da Madeira. A sua participacdo é fundamental, valorizada e imensamente agradecida. E

objetivo do presente inquérito reunir um conjunto alargado de informacdes sobre o

papel da rede social Facebook nos museus da Regido Autonoma da Madeira. O

questionario devera levar aproximadamente sete minutos a concluir. Depreende-se que

todas as informagdes fornecidas pelos inquiridos serdo sigilosas.

o &~ w0 DN

10.

11.
12.
13.

Género:

Idade:

Habilitacdes académicas:

Local/Pais de residéncia:

Dentro das redes sociais, acha que o Facebook é o canal mais adequado para
promover 0 museu e as suas atividades?

Na sua opinido, o uso do Facebook substitui outros meios de comunicagéo
tradicionais?

Quando visita a pégina de Facebook do museu que tipo de informagdes vai a
procura?

Acha que uma relagdo mais proxima e constante no Facebook fazia com que
fosse mais vezes a0 museu?

Como descreve a sua participacdo e interagdo com as paginas dos museus?

Na sua opinido, o contetdo das publicacBes contribui para aumentar a sua
participacao e interagdo com o0 museu no Facebook?

A opinido dos outros visitantes influenciou a sua escolha de visitar este museu?
Acha que a presenca do museu no Facebook aumenta a reputagcdo do museu?

Na sua opinido, o Facebook contribui para 0 aumento do nimero de visitantes

no museu?
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