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Resumo

Ao longo da sua existéncia as instituicbes musemsgforam evoluindo em
termos estruturais e culturais e repensando asmldiEas, adaptando-as aos novos
tempos. O Museu é agora encarado como um espago, athamico e atractivo onde
as colecg¢des ja ndo séo o unico objectivo e a pessume um papel central.

Procurando sintonizar-se com as necessidades @eiag das comunidades que
pretendem servir, 0S museus comecaram a utilizanaoketing como forma de
proporcionar aos seus visitantes um conjunto deff@os capazes de satisfazer ou
melhorar a sua experiéncia de visita.

Efectivamente o sucesso dos museus depende hajgodite produto oferecido
ao cliente, dos servicos, da acessibilidade, dainaracéo e do entretenimento, além do
caracter educativo, tornando-se por isso necessfaiecer um leque mais alargado de
servigos, para ir ao encontro de um mercado cadanags exigente. A combinacgéo da
actividade principal do museu com a oferta de sesvcomplementares, como as lojas,
desempenha um papel fulcral na obtencao de visatasfatorias.

As lojas de museu sdo actualmente consideradas coma politica
incontornvel de valorizacdo e divulgacdo dos maseanstituindo igualmente uma
fonte de financiamento com crescente importancigrdposito deste trabalho, visa o
estudo das lojas dos museus da Regido Autonoma aldeiM, perceber a sua
importancia na divulgacdo dos museus e do patrion@gional e propomelhorias ao
seu funcionamento, para que as lojas dos museass legjam desenvolvidas todas as

suas potencialidades em termos de comunicacao ieniragao de receitas.

Palavras-chave: museus, marketing cultural, lojas de museu, valorizagdo do

patrimoénio, divulgacao cultural, desenvolvimento.



Abstract

Throughout its existence museums have evolved tamalty and culturally,
rethinking their policies and adapting them to ajiag times. The Museum is now seen
as an active, dynamic and attractive space, wineredllections are no longer the only
aim and people assume a central role.

In order to adjust themselves to the needs ancddsnof the communities they
serve, museums began to use marketing in ordevedlgeir visitors a range of benefits
that can satisfy or improve their visiting expeden

Undoubtedly the success of museums today dependbeotype of product,
service, accessibility, communication and entent&@nt offered to the customer, as well
as the educational role. Therefore, it is necesganffer a wider range of services to
respond to an increasingly demanding market. Thebawation of the museum main
activity with a range of complementary serviceshsas museum shops plays a key role
In obtaining satisfactory visits.

Museum shops are now regarded as an inevitabletavaglue and promote
museums, as well as an increasingly important nevesourceThe purpose of this
work is to study the shops of Madeira museums,viduate their importance in the
promotion of regional museums and heritage andrépgse improvements to their
operation, so that local museums stores can sedtsalpotential, in terms of

communication and revenue, fully developed.

Keywords: museums, cultural marketing, museum shops, henitalpeization, cultural

promotion, development.
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Capitulo | — Introducéo

1.1. Objectivos e justificacao da investigacao

A historia dos museus tem sido marcada por profumd@asformacdes. Os seus
contetudos e objectivos, as formas de exposicdonaurticacdo e principalmente a
natureza do seu relacionamento com o publico, sofra inevitavel influéncia exercida
pelo enquadramento historico, economico, sociditipm e cultural de cada momento.

Todas estas mudancas propiciaram a introducaoukeiras em relacdo aos
modelos tradicionais e a renovacao da ciéncia nhgea, através da emergéncia de
novas metodologias de trabalho, novas formas deapem museu, novas formas de
trabalhar com os objectos, novas atitudes expasite novos modelos de gestao.
Muitos museus perante os desafios e complexidaaleutemporaneidade procuram
reimaginar os seus sentidos e as suas praticaperams barreiras dos seus espagos
tradicionais e captar novos publicos.

Na actualidade os visitantes esperam dos museus amma gama de
experiéncias que ndo apenas a instrucdo e edugag@orando agora um espaco de
lazer e contemplacdo que lhes proporcione um iotessnso de percepcéo,
acontecimentos directos e imediatos, acontecimergosiais e participativos,
acontecimentos memoraveis, etc. As instituicbes gisem o alargamento e a
diversificacdo dos seus publicos precisam portdetanelhorar as suas condicdes de
funcionamento, o que implicara a proposta de unjuctm diversificado de actividades
e a oferta de novos servi¢os

Nesse sentido marketingrevelou ser um instrumento de extrema utilidade e
eficacia, que veio contribuir para a valorizaca® dastituicbes ao impulsionar a
diversificagao da oferta, a construcdo de audi@neia maximizacdo de receitas. O
marketingde museus assume-se como 0 processo de ider@dicks necessidades e
desejos do visitante, capaz de proporcionar umuotmjde beneficios que irdo
satisfazer ou melhorar a experiéncia de visita.n€oando os anseios do publico os

museus poderdo mais facilmente ir de encontroasrsecessidades e exigéncias.

! CAMACHO, Clara, “Museus ao encontro dos publicataecomunidade: perspectivas e experiéncias no
quadro da Rede Portuguesa de Museus”, CADILHA, i8éfcpord.), Actas: conferéncia museus e
sociedadeCaminha, Museu Municipal, 2008, p. 13.



Os museus passaram assim a combinar as tradiciexgasicoes de objectos,
com a oferta de diversas actividades de lazer sedecos como as cafetarias, os
restaurantes, as bibliotecas, os espacos de deszasdojas de recordagoes.

Anteriormente considerados auxiliares estes ses\tmmaram-se centrais para a
actividade do museu, e as lojas em particular ¢taest um elemento de grande
atractividade nos museus. Nos Ultimos anos a symrtAncia aumentou e a sua
prevaléncia tem acelerado. As lojas surgiram comonaportante contributo financeiro
para as instituicbes museoldgicas, podendo iguaémeantribuir para divulgar a
instituicdo, o seu patrimonio, a sua missao e foregiucativa. Na actual conjuntura de
crise econodmica, e face a diminuicdo do financiampdblico, mais premente se torna
incentivar a oferta de servicos que possam comtripara a sustentabilidade das
instituicbes museologicas, para a fidelizacdo ¢éacap de novos publicos.

Propomo-nos, nesta conformidadestudar as lojas dos museus, mais
especificamente as dos museus da Regido Auténonidadaira, analisando o seu
papel na valorizacdo e divulgacdo das instituicdeseoldgicas e do patriménio
regional.O peso que o turismo tem na economia madeirenségasima particular
atencdo a oferta cultural. A cultura e o patriméeicontram-se entre as principais
motivagfes dos turistas, pelo que se imp&e umarrabirtura do nosso patrimoénio ao
turismo.

Podemos assim desdobrar os objectivos desta igagdb em:

- ldentificar e caracterizar as lojas dos musegnais fazendo o levantamento dos
casos existentes;

- Analisar as politicas adoptadas a nivel do PmduPreco, Promocao,
Local/distribuicéo, Pessoas, Evidéncias Fisicameelso;

- Perceber quais os Pontos Fortes e Pontos Fr&gmsiunidades e Ameacas, que
fortalecem, ou enfraquecem, interna e externamast@jas dos museus;

- Perceber a importancia da instalagédo destes @sgag desenvolvimento de linhas
variadas e alargadas deerchandisingna divulgacdo dos museus, da sua missao e
patrimonio;

- Propor estratégias para o desenvolvimento das s museus locais, estabelecendo

uma comparacgao entre a Regido Autbnoma da Madeiragtante territério nacional;

O presente estudo foi entdo estruturado em Intéugrés Capitulos e a

Concluséo. A Introducdo pretende dar a conheceplpsctivos que nortearam o



desenvolvimento da investigacdo, a sua pertinémciarganizacdo, bem como a
metodologia utilizada para a concretizagédo dosctilifes propostos.

O segundo capitulo, intitulado “A construcdo do ewsmoderno: novos
desafios, novas direc¢des”, constitui uma abordagénca as transformacdes operadas
nas instituicbes museoldgicas desde o inicio dale€X até a contemporaneidade.
Fazemos aqui referéncia: ao processo de renovagdoudeologia, as suas causas e
efeitos nas instituicdes museoldgicas; a revisdmdseu como cenario de experiéncias
recreativas e de lazer, fruto das novas formasetdEionamento com o publico; ao
papel domarketingno didlogo entre os museus e a comunidade e nammagdo do
desempenho das instituicdes; e as lojas dos musewas, origens, objectivos e
importancia para as instituicbes museoldgicas.

O terceiro capitulo, “As lojas dos museus da Rediatonoma da Madeira”,
esta orientado para a analise das lojas dos mudaudiadeira, identifica-las,
caracteriza-las, estudando as suas politicas d de&veProduto, Preco, Promocéo,
Distribuicdo, Pessoas, Evidéncias Fisicas e Procesdetectar os pontos fortes, pontos
fracos (relativos a instituicao), oportunidadesreacas (relativos ao meio envolvente),
através de uma analise SW(Hirenghts, Weeknesses, Oportunities and Threats).

No quarto capitulo sdo apresentadas algumas peagppata o desenvolvimento
das lojas dos museus locais.

O quinto capitulo apresenta a Conclusdo da invagm onde se faz uma
sintese dos principais resultados obtidos e sualicagdes.

A Bibliografia foi dividida em consonancia com oap@ulos a que dizem
respeito, de forma a facilitar a sua consulta. Bexa sdo apresentados os documentos

que auxiliaram o processo de desenvolvimento dsstigacao.



1.2. Aspectos metodoldgicos

O desenvolvimento da presente dissertacdo assémiolamentalmente num
levantamento de dados com recurso a diversos netdécnicas. O estudo teve por
base uma dupla abordagem, combinando a pesquisaglkifica e documental com a
pesquisa de campo. A pesquisa bibliografica impliaorecolha de publicacdes e de
varias obras nos dominios da museologia,nthirketing em museus, das lojas de
museus, e do turismo cultural, enquanto que o secwrs fontes documentais
compreendeu a recolha de estudos e dados estatistjpe permitiram uma
caracterizagdo da realidade cultural existente eact&idade turistica da Regido
Auténoma da Madeira.

O trabalho de campo, por seu lado, envolveu umarehgdo indirecta,
praticada através da observacao de fotografiasadogasonline de algumas lojas de
museus de referéncia a nivel nacional, e uma ohg&ovdirecta e extensiva das lojas
dos museus da Madeira, consubstanciada na reaidagdm questionaripcom vista &
apreciacao da situacao actual das lojas de musewspbservacédo loco como forma
de completar e confirmar os dados obtidos.

O questionario é um instrumento de recolha de danwstituido por uma série
ordenada de perguntas, preenchidas por escritajeodeggpensa a presenca de um
entrevistador. A técnica de recolha de dados arale questionario apresenta as
vantagens de economia de tempo, deslocacoes et@ernobtencdo de um elevado
namero de dados. Também permite atingir um maioremd de pessoas em simultaneo,
obter respostas rapidas e precisas e abrangerrem@eografica mais ampla, evitando
deslocacdes. Por ser anénimo, permite dar maierdédule nas respostas e maior
seguranca. Como nédo ha influéncia do entrevistddoum menor risco de distor¢do, o
inquirido pode responder na altura que lhe for nagiequada e no tempo que achar
certo. Finalmente, por ser um instrumento impesgmaimite maior uniformidade na
avaliacdo e respostas que materialmente seriaress@eid

Neste caso, foi elaborado um questionario mistom dois tipos de questdes, as
de resposta aberta e as de resposta fechada. étéegide resposta aberta permitem ao

inquirido construir a sua propria resposta, danested modo uma maior liberdade de

ZVer anexo 1
¥ LAKATOS, Eva Maria, MARCONI, Marina de Andradiletodologia do trabalho cientifica? ed.,
Séo Paulo, Atlas, 1994.
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expressdo. Nas questdes de resposta fechada ddocapenas selecciona a opc¢éao, de
entre as apresentadas, que mais se adequa a Si3@ Opi

O questionario foi administrado de forma directa aeguintes museus da
Regido Autonoma da Madeira: Museu de Arte Sacr&wuwchal; Museu Quinta das
Cruzes; Casa-Museu Frederico de Freitas; Museurtége@ontemporanea do Funchal;
Museu Etnografico da Madeira; Museu de Histériaukdt Photographia Museu
“Vicentes”; Museu Henrique e Francisco Franco; Musda Electricidade; Museu da
Baleia; Universo de Memorias de Jodo Carlos Abidageira Wine Company —
Adegas de Sao Francisco; Nucleo Museolégico Marye J&Vilson; Nducleo
Museologico do IVBAM; Fundacdo Berardo - Jardins @ainta Monte Palace; e
Nucleo Museolégico de Machico — Solar do Ribeirinho

Foi enviado um enail, com o0 questionario em anexo, a explicar a natudez
pesquisa, a sua importancia e a necessidade deabtde respostas para elaboracdo da
dissertacdo. N&o tendo sido possivel obter umasésplo Museu da Baleia, do Nucleo
Museoldgico do IVBAM e da Madeira Wine Company —ef§ds de Sao Francisco, a
informacéo referente a estas instituicbes baseamn®amente na observacéoloco
dos respectivos espagos comerciais.

No gue concerne a analise dos dados obtidos, eacosr a utilizacdo de meios
informaticos, que nos permitiram o armazenamentibatamento da informacdo a
medida que a iamos obtendo. Depois de recolhidaadisada toda a informacéo
pudemos conhecer o estado da questdo e, com recursa analise SWOT, detectar os
pontos fortes e pontos fracos, oportunidades e @meaque fortalecem, ou
enfraquecem, interna e externamente, as lojas desus.

A analise SWOT é uma metodologia de avaliacdcag@acidade competitiva de
uma organizacdo que se baseia na analise de quettores: forcas, fraquezas,
oportunidades e ameacas. As conclusdes destaeasatisnormalmente retratadas na
forma de uma matriz com quatro quadrantes, repi@s@n as quatro categorias de
forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas. fstseatacao grafica torna mais facil
retirar conclusdes rapidas. A analise SWOT podeefmer perspectivas valiosas sobre

os factores que afectam o potencial de sucessmdeajecto ou objectivo de negdcio.
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A informacao dai resultante deve ser conscientesragplicada de forma a desenvolver
um plano estratégico consistehte

A luz dos resultados obtidos através da analise BVi®am entdo definidas as
estratégias para melhorar o desempenho das logasdseus locais, usando por vezes

como termo de comparacao exemplos de lojas de€rgiarde museus nacionais.

* NOGUEIRA, Nuno,A anélise SWOT e o processo de planeamento estatég/d]. Acedido a 4 de
Janeiro de 2012, em:http://www.portal-gestao.com/gestaol/item/2414-a-@8%Allise-swot-e-0-
processo-de-planeamento-estrat%C3%A9gico.html
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Capitulo Il - A Construcdo do Museu Moderno: NovoDesafios, Novas Direc¢des

2.1. Reinventando o museu

Desde a preé-historia que as sociedades humanapdgéimabito coleccionar e
guardar objectos. Ao longo do tempo 0 homem néxodeile lado a preservagdo dos
seus vestigios. Quando o gosto e a pratica decioee deu lugar a institucionalizagéo
de espacos publicos onde os objectos poderianpeetiados livremente, nasceram o0s
museus como sistemas organiz&dos

Os museus dos paises ocidentais tém o0s seus derieE® nas coleccdes
acumuladas pelos monarcas, nobreza e Igreja Gat®timana durante a Idade Média e
inicio do periodo moderno. Durante grande parteudeexisténcia foram repositorios de
historia, arte, natureza, ciéncia e tecnologiaud actividade principal era a aquisicéo,
conservacdo e apresentacdo das coleccdes, dirgindspbretudo para publicos
especializados, académicos, coleccionadores eiagoees.

Obedecendo a uma longa tradicdo museografica e aaldgica herdada do
passado, os museus limitavam-se a preservar erariosbjectos, vivéncias decorridas
e realizadas em momentos transactos da nossaidisdrintegridade do objecto
constituia a sua principal preocupacao e duramigla® a sua actividade decorreu em
torno dos objectos que coleccionavam e exibiam

No inicio do século XX comecou-se a articular unmvan missdo para 0sS
museus, a emergéncia de novos paradigmas sod@aisjraicos e politicos obrigou os
museus a repensar as suas politicas e a adamédasovos tempos. As instituicdes
foram evoluindo em termos estruturais e culturstigsgiram novas formas de pensar o
museu que por sua vez motivaram movimentos de ag@ovda museologia.

Em 1946, com a criacdo do Conselho InternacionMukgeus (ICOM) na esfera
da UNESCO, comecam a promover-se as discussOe®posproes em torno da

® ROCHA-TRINDADE, Maria Beatriz (org)/niciacdo & MuseologiaLisboa, Universidade Aberta,
1993, p. 17.

® KOTLER, Neil, Delivering Experience: Marketing the Museum's Rainge of Assetday / June
1999.Acedido a 09 de Dezembro de 2011, éttp://www.aam-
us.org/pubs/mn/MN_MJ99_DeliveringExperience.cfm

" PAIS, Teresa Azeredo, “Museologia e Comunicacdextd 2", Cadernos de Museologian.°1,
Universidade Lus6fona de Humanidades e Tecnolog#83, p. 45.
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transformacao das instituicbes museologicas. Cdomnaulacdo de novos principios e
praticas pretendia-se imprimir aos museus um aaracais dindmico e converté-los em
centros de informacao, lazer e educacéo do pdblico

No seio do ICOM foram elaborados cinco documengésschs que influenciaram
a pratica e o pensar museologico actual. Estesntrmios, produzidos no Seminario
Regional da UNESCO sobre a Funcdo Educativa dosshduscorrido no Rio de
Janeiro em 1958, na Mesa Redord#a Santiago do Chile em 19780 | Atelier
Internacional da Nova Museologia realizado na @dael Quebec, Canada em 1984
Reunido de Oaxtepec ocorrida no México em 1984a eraunidao de Caracas na
Venezuela em 1992, foram o resultado da reflexaguota de profissionais que
buscavam a evolucéo de ideias e praticas na saaldéractuacéo e estiveram na origem

daquilo a que hoje chamamos a “Nova Museoldgia”

“O texto da reunido do Rio de Janeiro de 1958 slizdo
paradigmaticamente uma preocupacao profissional cam problemética
educacional dos museus [...]. A Declaracdo da Mesiba de Santiago do
Chile de 1972, evidéncia simbolicamente a implosio valores seculares,
desencadeando uma busca de novos caminhos paracesgons de musealizacao.
A Declaracdo de Quebec de 1984 € a demonstracéesiignavel da existéncia
concreta de uma nova museologia, ou de diferenteoiogias, reafirmando a
viabilidade de novos caminhos. A Declaracdo de c2areem 1992, € enfim o sinal
de maturidade obtida em trés décadas de esforgosnstrucdo de um novo papel
para os museus:®

Estas declaracdes introduziram diversas mudaqgasse foram legitimando e
deram uma nova expressao a museologia. Assisdetsea mudanca de mentalidade
dos responsaveis dos museus no sentido de se apamreforma nas estruturas
museoldgicas através da formacgédo de novos disclaboado o museu ao meio social
envolvente e promovendo a participacdo da comuaided definicdo e gestdo das

praticas musedis Pretendia-se que o museu se voltasse mais pamacassidades

8 JULIAO, Leticia,Apontamentos sobre a Histéria dos Musdsal], p. 26. Acedido a 25 de Novembro

de 2011, emhttp://www.cultura.mg.gov.br/arquivos/Museus/Fikderno-
diretrizes/cadernodiretrizes_segundaparte.pdf

° PRIMO, Judite Santos, “Pensar contemporaneamemigsaologia”Cadernos de Sociomuseologia®

16, Lisboa, Universidade Lus6fona de Humanidadesomologias Lisbaal 999, pp. 5-6.

19 ARAUJO, Marcelo, BRUNO, Maria Cristind meméria do pensamento museoldgico contemporaneo.
Documentos e Depoimenfd@3omité Brasileiro do ICOM, 1995, p. 7.

2 MOUTINHO, Mério, “Sobre o Conceito de Museologiactl’, Cadernos de Museologia).°1,
Lisboa, Universidade Lus6fona de Humanidades edlegias 1993, p. 5.
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sociais e para as comunidades, que fosse um irsttande mudanca social, de
educacéo e de desenvolvimento comunitario.

E portanto repensado o papel e a fungéo socialitcpado Museu, que deixa de
ser olhado como um “belo armazém” estatico, ceatealusivamente nos objectos e
virado para um tempo passado, em detrimento durpdepnesente e até futuro. O
Museu é agora encarado como um espaco activo cpatidade de intervencdo no
mundo em mudancga que esté inserido, ndo perdeadampas tradicionais funcdes de
reunir, conservar e divulgar as colec¢bes

Introduziram-se assim ideias inovadoras no queeresp museologia, no sentido
de a tornar mais participativa e comunitaria, ésgsse a uma reinvencdo dos museus

enquanto instituicdes ao servi¢co da sociedadesedaesenvolvimento.

“Finalmente, partiu-se a conquista de novos setpeede audiéncia,
tirando partido de habitos e de gostos, despertaodas interesses e mais eficazes
processos de comunicagdo entre o0 Museu e 0s sklisopl(...) Os objectos ndo
sdo apenas mostrados, mas também explicados prétéefos; ndo vivem so por
si, mas também pelo contexto de onde provém, pelgdb que possam ter
desempenhado. Evocam situagoes, temas, probleatasionando passado com
presente, locais com outros locais, diferentes matkopensar, sentir e de viver.
Ao siléncio sepulcral e a imobilidade absoluta dadgectos, sucedeu o som
ambiental, a musica de fundo, a rotacdo da pegariacdo de luz: entrou-se no
dominio do espectaculo, da seducdo, da comuni¢adao.

Abrem-se entdo as portas para a existéncia de wm timp de museu, cada vez
mais distanciado do conceito tradicional de repdsitde colec¢bes vocacionado
exclusivamente para a recolha, conservacao e @guode objectos. A instituicdo passa
a ser entendida como espaco dinamico e atractisle as colec¢des ja ndo sdo o unico
objectivo e a pessoa assume um papel central megso museoldgico.

Os museus comecaram por fim a desenclausuraredeaapara fora, a reavaliar
pressupostos de longa data, e a antiga ideologiaodservacédo viu-se obrigada a
partilhar 0 seu espaco com a nova ideologia deboodgdo. Ja ndo era suficiente
coleccionar como um fim por si, coleccionar pass@er um meio para atingir um fim,

o de se ligar as pessoas e as suas experiéncias

12| OUSADA, Ana Maria, “Conservador e Museélogo: Alagem de Conceitos. Texto £adernos de
Museologian.®1, Lisboa, Universidade Luséfona de Humanidadescnologias 1993, p. 29.

13 ROCHA-TRINDADE, Maria Beatriz (org)lniciacdo & Museologialisboa, Universidade Aberta,
1993, p. 17.

1 HOOPER-GREENHILL, EileanMuseums and Their Visitorspndon, Routledge, 1994, p. 1.

15



Verifica-se portanto uma mudanca eihosmuseologico centrado nos objectos,
para um centrado nos visitantes. A procura do comtento por si s6 passou a ser
identificada com os valores das instituicbes ¢diis pelo que o novo enfoque
institucional dos museus aponta no sentido da cmacdo e fundamentalmente do
visitante. Ao tornar-se o centro da actividade ralselo, desde a disposi¢cado do espaco
a escolha das exposicdes e a organizacdo da amlecg@nsado para melhor atrair e
estimular o interesse do visitante. A perda dareatusoObria e académica do museu
conduziu a importantes transformacdes no relaciensmcom o publico, cada vez mais
perspectivado como consumidor activo da ofertairalldos museds

“Velhas” estruturas tiveram de se reeinventar. Osen deixou de ser um
territério sagrado e intocavel, reviram-se prinagpimissdes, e estabeleceram-se novas
agendas que envolvem agora questdes de demociatiziccidadania e relevancia. Ha
agora uma consciéncia cada vez maior de que amig@®es necessitam de se libertar
do seu espaco tradicional e limitado, para se temacessiveis ao grande publico.

A nova museologia abriu caminho a todo este coajdettransformacgdes que se
manifestaram na emergéncia de novas formas de rpensaiseu, novas formas de
trabalhar com os objectos, novas atitudes expasit#acima de tudo novas formas de
relacionamento com o publico. Tal como refere M&@ia Santos o movimento da

nova museologia foi:

“[...] um dos momentos mais significativos da Musgih Contemporanea,
por seu caracter contestador, criativo, transfoonagbor ser um vetor no sentido
de tornar possivel a execucdo de processos musa@misjustados as necessidades
dos cidadaos, em diferentes contextos, por meigatécipagao, visando ao
desenvolvimento social. [...] apontou os caminhosrekpeito a diferenca e a
pluralidade, para a construcdo de uma museologiaegta aberta as multiplas
realidades, ao crescimento do técnico, que passapahecer seus limites e abre-se
para o crescimento conjunto, a partir da interagin as comunidades, assumindo
0 seu compromisso social, na busca da cidadamadeskenvolvimento social. No
nosso entender, este é 0 seu maior mexisoa contemporaneidade.” 16

Numa primeira leitura podia considerar-se que unmwvanmuseologia se
contrapunha a uma velha e arcaica museologia, magndade o que ocorreu com a

“ciéncia” museoldgica, foi um despertar para tudgue estava a acontecer no mundo

5 ANICO, Marta, “A pds-modernizacdo da cultura: paémio e museus na contemporaneidade”,
Horionte Antropolégicosyol.11, n.23, 2005, pp. 81-82. Acedido a 3 de Natv de 2011, em:
http://www.scielo.br/pdf/ha/v11n23/a05v1123.pdf

1 SANTOS, Maria Célia Moura Teixeira, “Reflexdes makgicas: caminhos de vidaCadernos de
Sociomuseologian.® 18, Lisboa, Universidade Luséfona de Humatedae Tecnologias, 2002, pp. 88-
122.
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contemporaneo, através de uma percepcdo mais agdaeadransformacdes ocorridas
na sociedade e uma busca em se actualizar e agircordemporaneamente. Nao se
pode falar na existéncia de duas museologias, @ajgie ocorre sao duas formas
diferentes de se actuar na “ciéncia” museoldgiodeFse dizer, que uma dessas formas
€ aquela que se preocupa basicamente com queshidsistrativas, documentais e
preservacionistas do objecto, a outra forma deagd@tu esta mais voltada para as
necessidades e anseios sotfais nova museologia ndo pretende substituir ouiteam
com as praticas da museologia tradicional, masgalap seu campo de accéo,
funcionando como um complemento da mesma, ou defggnvolver um modelo de
museu centrado na sociedade e no seu publico, seueaer contudo a tradicionais
funcdes de estudo, documentacao e divulgacéo ehsschéurais.

Em Portugalo longo periodo do Estado Novo implantou uma dicanpara os
museus baseada numa “restauracdo material, regdaungoral, restauracao nacional”,
preconizada por Anténio de Oliveira Salazar e trathua partir do culto a edificios
simbdlicos, da instituicdo de uma série de comegdes® e da valorizagdo do
enclausuramento de obras de arte que pudessemgnsa passado. O universo
museologico passou a ser alvo de constantes intgige do Estado, diversos museus
foram reformulados e a etnografia regional passoaugpar um espacgo preponderante
nos museus locais. Os anos 60 quebraram o cresméenento que a politica
centralizadora imp6s a Portugal e as novas cogedée museologia internacional
comecaram a influenciar os profissionais desta*arEan 1965 é criada a Associacdo
Portuguesa de Museologia (APOM), associacao priveela fins lucrativos, cuja
vocacao cientifica que se concentra no campo dacgtaga, proteccdo do patrimonio e

matérias afins. A APOM surgiu com o intuito de:

“ Agrupar os profissionais de museologia ou ingtdas equiparadas a museus
segundo os critérios estabelecidos pelo ICOM, no Bstatuto; Promover o

conhecimento da Museologia e dos dominios cientfie técnicos que a

informam, nomeadamente através de reunides e svidgaestudo, conferéncias,
exposicdes e publicacbes; Realgcar a importancipagel desempenhado pelos
museus ?9 pela profissdo museolégica em cada coadeie entre povos e

culturas.”

" PRIMO, Judite Santos, “Pensar contemporaneamentesaologia’Cadernos de Sociomuseologia®
16, Lisboa, Universidade Lus6fona de Humanidadesomologias Lisbadal999, pp. 22-23.

8 BRUNO, Cristina Oliveira, “Impressées de ViagemmWIlhar Sobre a Museologia Portuguesa”,
Cadernos de Sociomuseologia® 9, Lisboa, Universidade Luséfona de Humarédaed Tecnologias,
1996, pp. 92-93.

19 Estatutos da APOM. Acedido a 9 de Janeiro de 28h2http://www.apom.pt/pagina,47,76.aspx
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No entanto, foi na sequéncia da instauracdo da clacia em 1974 que se
comecaram a operar grandes mudangas na sociedsglgoq sua vez propiciaram
alteracdes muito expressivas das instituicdes nhgeas. Assistiu-se a um renovado
interesse pelo patriménio cultural que culminou auwerdadeira explosdo de novos
museus e novas tipologias, nitidamente inspiradas Imhas doutrinais da Nova
Museologia. Nesta mudanca de paradigma duas psieheve se destacam, abertura e
alargamento, consubstanciadas na abertura dos snaseociedade e no alargamento
dos seus conteudos patrimoniais. Os museus exaravasassim as paredes dos
edificios onde estavam instalados para alcancarem disseminacao territorial,
destacando-se hoje pela sua complexidade orgammedci enquanto instituicbes
agregadoras de um conjunto de fun¢des museologicasmodelos de gestdo préprios
e muito variados, em funcdo de acervos, da dimemsatas caracteristicas das
respectivas tuteld$

Nas ultimas décadas, os museus tém desempenhadpapeh relevante e
especifico no campo da democratizagdo da cultorapendo as barreiras dos seus
espacos tradicionais, procurando novos publicosaado exposicdes que incorporam
linguagens mistas. Estas instituicdes experimentamnos modelos de gestéo,
aproximam-se em programas de redes e sistemasestetanto, perder a nogcéo de seu
campo essencial de actuaCao

Mais recentemente 0 museu tornou-se um centrofderiacdo mas também um

local de lazer e entretenimento.

“Numa perspectiva museoldgica moderna um musestit@num espago
de lazer e de entretenimento publico; um sistemzpdRinicagdo com aqueles que
o frequentam; um ambiente pedagdgico onde se timmme adquirem
conhecimentos diversificados, de forma orientadsiseematica; um espago de
investigacao cientifica e de criacdo cultural; wpositério de materiais de valor
patrimonial elevado vocacionado para a sua cons&ova longo prazo®

Ao tornar-se um local de aprendizagem e diversdanaseus estdo agora

posicionados na industria do lazer. Esta nova agem tem vindo a desenvolver-se

2 CAMACHO, Clara, “Museus ao encontro dos publicodaecomunidade: perspectivas e experiéncias
no quadro da Rede Portuguesa de Museus”, CADILH#gi8 (coord.),Actas: conferéncia museus e
sociedadeCaminha, Museu Municipal, 2008, pp. 9-11.

2l BRUNO, Cristina Oliveira, “Impressdes de ViagemmUDlhar Sobre a Museologia Portuguesa”,
Cadernos de Sociomuseologia® 9, Lisboa, Universidade Luséfona de Humarédae Tecnologias,
1996, p. 17.

22 ROCHA-TRINDADE, Maria Beatriz (org)lniciacdo a MuseologiaLisboa, Universidade Aberta,
1993, p. 89.
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influenciando as praticas museais actuais. O mjdseéo € um templo sereno, isolado
do mundo, o edificio e as suas instalacdes sd@a aimmeados para atrair e encantar. De
museu-armazém e museu-vitrina passou para um mdisédgico, interactivo e
participativo, cujo objectivo primordial é servinvisitanté>,

Para a maioria das pessoas a visita a um museu @riemiro lugar uma
actividade recreativa. Os visitantes esperam agorea gama mais ampla de
experiéncias procurando nos museus um espacgo raueaecreativo, mais diversao e
envolvimento. Na sua busca por experiéncias elaBaav 0 sucesso da sua visita de
acordo com a qualidade das experiéncias vivenciada&o apenas pela visualizacdo de
objectos e aquisi¢ao de informacdo. A modernidaméribuiu para o desenvolvimento
de um modelo de museu capaz de transmitir um doneeale possibilitar aos diversos
publicos experiéncias sensiveis através da ingedig com o objecto mus&al

O principio da mudanca da instituicio museolégmaa espaco criado apenas
para exposicdo de coleccbes, pode ser atribuidegarels como o Centro Georges
Pompidou, em Paris. Projectado para abrigar o Mié&etional de Arte Moderna,
aberto no final de 1970, além da coleccéo de argglificio contém uma biblioteca, um
centro de musica, cinemas, restaurantes e caféfadie o Centro foi anunciado por
um dos seus arquitectos como “um edificio de in&g&o, cultura e entretenimento”. O
Centro Pompidou, contrariamente & maioria dos nsuseais antigos, mantinha-se
aberto até tarde e estava cheio de vida, comiddieldy para além da sua arte, filmes e
palestras. Os dirigentes do museu proporcionaranviatantes um entretenimento que
ndo se encontrava disponivel em mais lado nenhurPas. Na praca em frente ao
centro os visitantes podiam encontrar centenasedsops a passear, conversar, ou a
assistir a espectaculos de bailarinos e musicastes que enchiam o ar com a musica
de tambores, banjos e trompetes. Desde a sua ra@ertentro foi um iman para os
visitante$>.

Uma tendéncia observavel em muitos museus € eaetrtes atencdo as
experiéncias sociais, recreativas e participativage redireccionaram o tradicional

enfoque sobre as coleccdes e exposicoes. Estasigasdapresentam o surgimento de

% PEREZ, Xerardo Pereiro, TURISMO CULTURAL. Uma \dséntropoldgica, Colecciéon PASOS edita,
namero 2, Tenerife, PASOS, Revista de Turismo yifRahio Cultural, 2009, p. 185.

24 MUCHACHO, Rute,Museus Virtuais: a importancia da usabilidade nadiaeo entre o publico e o
objecto museoldgicd.ivro de Actas — 4 SOPCOM, [s.d.], p. 1541. Adeda 4 de Janeiro de 2012, em;
http://bocc.ubi.pt/pag/muchacho-rute-museus-vigiigiportancia-usabilidade-mediacao.pdf

% STEPHEN, Awoniyi, “The Contemporary Museum andsiee: Recreation as a Museum Function”,
Museum Management and Curatorshif:3, 2001, p. 304.
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uma nova maneira de vivercaltura, um novo paradigma cultural. Antigament@au
visita a0 museu era orientada para uma experi@stiica de visualizacdo e educacéo.
Hoje em dia contudo, o conceito de experiénciargibgarios significados: um intenso
senso de percepcdo; acontecimentos directos e atasdiacontecimentos sociais e
participativos; acontecimentos memoraveis em vez ude atitude passiva do
espectaddP.

Alguns grandes museus conseguiram eficazmente eéxpamiversificar o seu
publico, oferecendo aos visitantes uma maior vadedle experiéncias. Expandiram os
seus programas interactivos de aprendizagem e temitrento, melhoraram a
acessibilidade e os servicos oferecidos e propmacéon mais e melhores eventos,
criando assim ambientes propicios a experimentdg&cta e intensa. O Museu da
Guerra em Catania, Sicilia, € disso exemplo aeoégraos seus visitantes a experiéncia
de um bombardeamento colocando-os num pegbenkerescuro do tempo da guerra
que vibra e treme imitando os bombardeamentos siée® atingiram partes da Sicilia
durante a Segunda Guerra Muntial

O sucesso dos museus depende hoje do tipo de profguéecido ao cliente, dos
servicos, da acessibilidade, da comunicacdo e tetemimento, além do caracter
educativo. As instituicbes séo valorizadas pelizagido que fazem dos seus recursos,
tornando-se por isso necessério oferecer um lecuis atargado de servigos e criar
programas diferenciados e inovadores, que vao eongo de um mercado cada vez
mais exigente. Nesse sentido os museus empenhaatae/ez mais em alargar a sua
actividade principal com uma oferta mais ampla @®igos, programas, exposicdes e
eventos, de forma a responder as necessidades extatiyms dos visitantes e
proporcionar-lhes uma série de experiéncias visussesoriais, de aprendizagem,
sociabilidade e lazer.

Surgiram assim diversas actividades pensadas pédikarce atrair o publico.
Alguns museus passaram a incluir nos seus programabsrtura da exposicao a noite, o
Museu Berardo promove regularmente “Uma Noite nes@dti apelando aos mistérios
que se escondem quando o museu fecha e ficam apemdsas de arte. O Museu do

Oriente por seu lado complementa as visitas ndaesnde quinta-feira com um jantar,

% KOTLER, Neil, “New Ways of Experiencing Culturehet Role of Museums and Marketing
Implications”, Museum Management and Curatorshifol. 19, No. 4, 2001, pp. 418-419.
?"|dem p. 420.
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propondo para um fim de tarde diferente uma vigiti@ada as exposicdes permanentes
seguida de jantdouffetno restaurante.

Os eventos comemorativos foram-se tornando freqgeera Fundacéo de
Serralves por exemplo organiza anualmente o “Sexgam Festa”, o maior festival de
expressdo artistica contemporanea em Portugal elasnmaiores da Europa, com
actividades para todas as idades, para todas dBafam para a familia toda. Sao
centenas de eventos a decorrer nos varios espac8srdhalves e também em alguns
pontos da Baixa do Porto e no Aeroporto Francisc€&neiro. O Serralves em Festa é
ja ponto de passagem obrigatério para dezenasldares de pessoas. Durante 40 horas
consecutivas Serralves recebe mais de 240 evertom Mdasica, Dancga
Contemporanea, Acrobacia, Circo ContemporaneopQecObjectos Sonoros, Teatro,
Cinema, Video, Instalacdo, Fotografia, Visitas @adas, ExposicdedVorkshopse
actividades para criancas e familias.

Sabe-se que 0s mecanismos interactivos e a ofertsenvicos de lazer de
gualidade aumentam a notoriedade dos museus, b&m @largam o seu mercado de
accao. As pessoas esperam hoje que a visita aarsegerelaxante, divertida e que se
traduza num espaco de sociabilizacdo, tal como etro® centros de lazer ou de
educacao. Isso significa que o museu tem de sermipde criar programas educativos
diferenciados, com propostas adequadas aos selisopue melhorar as suas infra-
estrutura¥’.

Esta expansdo do papel do museu tem suscitado pmgemmas criticas por
parte de sectores mais conservadores da ciéncieohigia, que alertam contra o risco
de se perder de vista as fun¢des originais do musaucaminho que a ser seguido
pressupde, de acordo com as analises mais pessnugtsco das instituicdes culturais
se transformarem em parques de diversdo, num pmcaggarmente designado de
“disneyficacdo”, em que impera uma realidade exatpee simuladd

Hugues de Varine define esta forma de museu corfrauseu-espectaculo”.
Especialmente voltados para a sociedade de consesses museus serdo cada vez

maiores, mais dispendiosos, mais visitados e padost Recorrendo as novas

% GONCALVES, Alexandra Rodrigues/useus, Turismo e Territério: Como podem 0s equeyEns
culturais tornar-se importantes atraccfes turisticeegionais Congresso Internacional Turismo da
Regido de Leiria e Oeste, Peniche, 22 e 23 de Nongede 2007, p. 1. Acedido a 31 de Outubro de 2011,
em:http://cassiopeia.ipleiria.pt/esel_eventos/file®/B3918 AlexandraGoncalves 4bf512841c6a5.pdf

2 ANICO, Marta, “A pés-modernizacdo da cultura: pafmio e museus na contemporaneidade”,
Horionte Antropolégicosyol.11, n.° 23, 2005, p. 83. Acedido a 3 de Novarmde 2011, em:
http://www.scielo.br/pdf/ha/v11n23/a05v1123.pdf
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tecnologias ambicionam uma apresentacdo cada vez meiatica e espectacular,
procurando impressionar 0s visitantes. S&o verdzlesupermercados da cultura
oficial, impessoais e estandardizatios

No entanto, dadas as pressfes econdmicas deaapka audiéncias e aumento

de receitas a que 0s museus estao agora sujsitesnedelo parece inevitavel.

“A prevaléncia de uma cultura consumista e 0 aentlos critérios
econdémicos e mercantis nos dominios social e allionpéem novas légicas
economicistas que, com frequéncia, se traduzemsnasgez de verbas e de
financiamento dos museus, reflectindo-se nas aneste dificuldades e
constrangimentos ao funcionamento diario de muitaseus.®

Nesse contexto, ndo sera de estranhar que muitesus lutem diariamente
pela sua sobrevivéncia, e a ideia de um museu cemoo comercial pode ndo ser um
mau modelo para as instituicdes que sao forcadasia um publico mais amplo, desde
que as funcbes originais e finalidades dos muséaossejam prejudicadas. O museu
contemporaneo € agora um lugar onde as tradicidnagdes coexistem com recém
definidas fungfes culturais, que, com uma gestéal,ichdo sdo incompativeis. Nada
impede os museus de funcionarem como espacos eascagjualmente capazes de
criar experiéncias de laZér No futuro, parece inevitavel que os museus seetor
lugares hibridos, com entretenimento e educacéallrando em conjunto para cumprir
a sua misséo.

Sabemos, pelos estudos sobre praticas culturaiBogtugal e noutros paises, que
as visitas aos museus sao praticas socialmentgigate correlacionadas com o capital
cultural. Os perfis dominantes dos frequentadoresndiseus associam habilitagcdes
literarias elevadas e qualificagbes socioprofiss®mmédias-altas com outros gostos
culturais socialmente valorizados. A introducédo biagcas de espectacularidade nos
museus tem induzido procuras que provavelmente tedam lugar sem elas. A
producdo de eventos, programas e exposi¢cdes delegndsibilidade contribuiram
significativamente para um alargamento e divemifio dos publicdd

% VARINE, Hugues de, “Respostas de Hugues de Va@neMario Chagas’ Cadernos de
Sociomuseologia).° 5, Lisboa, Universidade Luséfona de Humanidad€scnologias, 1996, p. 11.

¥ ANICO, Marta, “A p6s-modernizacédo da cultura: patmio e museus na contemporaneidade”,
Horionte Antropolégicosyol.11, n.° 23, 2005, p. 82. Acedido a 3 de Novarmde 2011, em:
http://www.scielo.br/pdf/ha/v11n23/a05v1123.pdf

%2 STEPHEN, Awoniyi, “The Contemporary Museum andsiee: Recreation as a Museum Function”,
Museum Management and Curatorshif:3, 2001, pp. 306-307.

%3 SANTOS, Helena, “Publicos e Museus”, CADILHA, Sérgcoord.), Actas: conferéncia museus e
sociedadeCaminha, Museu Municipal, 2008, p. 40.
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A sobrevivéncia das instituicbes museologicas exgsim, que quer a sua
identidade, quer a sua misséo, quer 0s seus olgeai projectos sejam repensados e
articulados de forma a ir ao encontro das neceadssdde um conjunto de destinatarios
cada vez mais heterogéneo, tornando-se mais abedderentes narrativas e as
circunstancias locais, conduzindo a uma reconckpaigdo da sua funcdo social e estilo
comunicaciondl.

Espelhos e laboratérios do seu contexto socianwseus e locais patrimoniais
devem estar atentos as principais caracteristieaasodiedade do século XXI: uma
sociedade plural, multivocal, fragmentada. A cadmstrangimento corresponde
também um desafio, um desafio que obriga profisésoa académicos a questionar as
praticas existentes, a repensar as interpretagiesaleccdes, a rever a organizagéo e
funcionamento das instituicbes e, em Ultima anakseeflectir sobre a missdo das

instituices culturafs.

% ANICO, Marta, “A pés-modernizacdo da cultura: pafmio e museus na contemporaneidade”,
Horionte Antropolégicosyol.11, n.° 23, 2005, p. 84. Acedido a 3 de Novarmde 2011, em:
http://www.scielo.br/pdf/ha/v11n23/a05v1123.pdf

% 1dem, Ibid.

23



2.2. O papel damarketing nos museus contemporaneos

A mudanca de paradigma dos museus relativamentseassvisitantes implicou
por parte das instituicdes museoldgicas uma maiwsaéncia de mercado e uma maior
atencdo as necessidades do publico. Isto fez camoqguarketingem museus se
tornasse cada vez mais importante.

Inicialmente visto como uma técnica de promocéaerela de bens e servigos, 0
marketing moderno € um processo que visa a descoberta eprgtedo das
necessidades e desejos do consumidor, procurameéthar maneira de os satisfazer. O
marketingem museus € hoje uma filosofia ou orientacdo eenagpublico é colocado
no centro da actividade das instituicoes, influando todas as suas func¢des e accoes. O
museu procura assim sintonizar-se com as necessiddas seus visitantes e das
comunidades que pretende servir, de modo a prap@icilhes um conjunto de
beneficios que irdo satisfazer ou melhorar a e&peia de visita.

Como resultado, os métodos para auxiliar os musesta tarefa tém vindo a ser
aplicadas de forma crescente. Entre os mais rdlevastdo a pesquisa de mercado, a
segmentacéo emarketingrelacional, usados para melhor identificar as ss&dades e
expectativas dos visitantes, segmentar o mercadimrdea adequada e desenvolver
estratégias para construir a lealdade do pdlico

Os museus que outrora se concentravam apenas arazaigio e classificacao
de objectos, estdo hoje mais interessados emfidas® segmentar o seu publico. Os
visitantes dos museus na contemporaneidade sdom asgiescentemente
conceptualizados enquanto publicos-alvo e segmed¢osnercado com diferentes
caracteristicas e necessidade®m dos principais objectivos é atrair visitantBara
esse efeito anarketingconstitui um instrumento que, bem explorado edgerpode
revelar-se de extrema utilidade e eficacia.

A adopcéo e aplicacdo da teoria e praticandoketingnos museus foi tema de
um feroz e exaltado debate entre os profissionesslel os anos 80 do século XX.
Enquanto alguns defendem quenarketingoferece poderosos meios através dos quais

0S museus podem atingir a sua missdo, outros emgayacom suspeicao,

% LOCKSTONE, Leonie, “Major case study: Shape stsfine role and function of modern museums?”,
RENTSCHLER, R., HEDE, A.MMuseum marketing. Competing in the global markegpla

Amsterdam, Butterworth-Heinemann, 2007, p. 67.

37 ANICO, Marta, “A pés-modernizacdo da cultura: pafmio e museus na contemporaneidade”,
Horionte Antropolégicosyol.11, n.° 23, 2005, p. 82. Acedido a 3 de Novarmde 2011, em:
http://www.scielo.br/pdf/ha/v11n23/a05v1123.pdf
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permanecendo ceépticos sobre a sua adequacdo, arose®m da sua influéncia.
Contudo, nos tempos mais recentes este pensareemtortdo a diminuir a medida que
0 marketing em museus se tornou cada vez mais sofisticadosuas aplicacoes,
havendo agora um crescente reconhecimento do gapel mesmo pode desempenhar
no aumento das audiéncias e na maximizacdo dastagfteA necessidade de
adaptacao a novas exigéncias de uma sociedad@@serta novos desafios na area do
consumo, obriga 0s museus a recorreremadketing

Sendo o0s museus essencialmente instituicbes poessadie servicos, e 0s
servicos apresentarem algumas caracteristicas enliésr que pressupdem uma
abordagem damarketing diferente da que tradicionalmente se considera e
produtos, anarketingde servi¢os é cada vez mais reconhecido comaarfenta mais
adequada a aplicar no contexto museoldgico.

Um servico pode ser definido como qualquer actolegempenho que uma parte
possa oferecer a outra, que seja essencialmeategingl e ndo resulte na propriedade
de nada. A sua producdo pode ou ndo estar vincaladaproduto fisicb.

Os servicos sao imateriais, 0 seu caracter intahgido permite que sejam
apreciados facilmente pelo consumidor, ndo tém comaponente fisica, material que
permita uma observacdo e andlise pf@viEm museologia ndo existe qualquer
equivoco relativamente ao caracter intangivel dgsctivos que levam o publico aos
museus. Tudo o que o visitante pode fazer é viexpariéncia, registar alguns dos seus
aspectos em diferentes suportes, ou recolher etemdangiveis como folhetos,
catalogos ou objectos afins disponibilizados na ldps museus, fundamentais para
tangibilizar o museu ou a exposi¢o

Os servicos sao produzidos e consumidos simultiae@, todo o servico
realiza-se no momento em que a sua producdo e coesumo coincidem no tempo e
por isso devem ser entendidos como simultaneosepanaveis. Assim 0 momento em
que O publico percorre a exposicdo € também o mmmem que a exposicdo é
consumida. Os servicos sdo pereciveis, ou seja,podem ser armazenados, sao

temporais, prestados num tempo e local precisoper&cibilidade € a caracteristica

% SANDELL, Richard, JAMES, Robemjuseum Management and Marketihgndon, Routledge, 2007,
p. 291.

39 KOTLER, Philip,Administracdo de marketing: analise, planejameittmlementac&o e contrglé?

ed., Sao Paulo, Atlas, 1998, p. 412.

“CLINDON, Deniset al, Mercator XXI: teoria e pratica do marketing2.2 Ed., Lisboa, Publicacdes Dom
Quixote, 2009, p. 451.

“I MOUTINHO, Mério C. “Os museus Como instituicbeggtadoras de servicofRevista Lus6fona de
Humanidades e Tecnologias, Estudos e Ensai®sl2, 2008, pp. 26-29.
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particularmente mais evidente no caso das expasigheporarias onde a recuperacao
do investimento feito e eventual ganho, tem um telimpite para ser efectuatfo

Os servicos sdo heterogéneos e altamente variangsvez que dependem de
guem os executa e de onde sao prestados. As eagstatadas colec¢cdes dos museus
ndo permitem uma homogeneizacdo da experiéncissida ¥/

O marketing de servicos procura resolver os problemas assixiad estas
caracteristicas dos servi¢cos, adoptandomimde marketingmais alargado. Uma vez
que as tradicionais variaveis preco, produto, l@cgaromocdo ndo sdo abrangentes o
suficiente para o contexto dos servicos, sdo aemésdos outros trés elementos,
pessoas, evidéncias fisicas e processo, ao congesiarketing

O marketingem museus € Unico porque 0s museus tém como nusséducar o
publico, e ainda construir audiéncias e gerar t@seConciliar estes objectivos exige
um planeamento eficaz. O principal instrumentoiaatdo para dirigir e coordenar os
esfor¢cos denarketingnuma organizacao € o plano marketing Estepode traduzir-se
num conjunto de accdes e actividades previamergentladas que permitirh ao museu a
prossecucdo dos objectivos tragcados. Com um bono pla marketingo museu pode
construir uma audiéncia para os seus programasveades, bem como gerar as receitas
necessarias para cumprir plenamente a sua migsdelaboracdo de um plano de

marketingdeve seguir alguns passos fundamentais:

1 - Diagndstico

A andlise da situacdo é o primeiro passo no detemento de um plano
estratégico denarketing Pesquisar o contexto actual do museu em termosetdeado
estabelece as bases para o fdfuiBsta fase preliminar de diagnéstico deve levar em
conta quer as variaveis externas quer as interraganizacdo, e permite avaliar as
tendéncias de evolucdo do mercado e a posicad agbosencial da marca dentro desse
contexto. O diagnostico deve ser feito ao nivelnaercado, da concorréncia e da

envolvente externa e interna da empresa.

2 MOUTINHO, Mério C. “Os museus Como instituicdessgiadoras de servicofRevista Luséfona de
Humanidades e Tecnologias, Estudos e Ensai®sl2, 2008, pp. 27-30.

“3 MCLEAN, Fiona. “Services Marketing: The Case of $dums”.The Service Industries Journalpl.
14, No. 2, April 1994, p. 194.

4 AAGESON, Thomas HMarket Value: 5 Steps to an Effective Museum Marge®lan July / August,
1999. Acedido a 09 de Dezembro de 2011, letp://www.aam-

us.org/pubs/mn/MN_JA99 _EffectiveMarketingPlan.cfm
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O mercado pode ser entendido como 0 contexto secaionomico no qual o
museu opera. Todos os museus operam dentro de uradogque varia de local para
local. Compreender a natureza e a composicdo doad®rem que se insere € de
suprema importancia para o sucesso. A pesquisaedsado ajudara a determinar se o
museu esta a oferecer os servicos adequados dpadaties, e deve ser um exercicio
continuo no auxilio ao desenvolvimento ou mudarcafarta, de modo a ir ao encontro
das necessidades do consunilftofAssim, para determinar as necessidades dos seus
visitantes o museu deve recorrer a alguma pesgeisaercado, podendo desta forma
obter informacdes Uteis sobre os perfis dos clggrde seus padrdes de visita, as suas
motivagcoes de compra e as suas percepcoes e postéA maioria da informacgéo
relativa ao comportamento dos consumidores podessethida de forma valida através
de inquéritos.

A analise a envolvente externa macro-ambiental lgava designada analise
PESTE, que se refere a variaveis Politicas e legessiaveis Econdmicas,
variaveis Sécio-Culturais, variaveis Tecnolbgicasariaveis EcolégicasCada uma
destas variaveis esta fora do controlo directordoseus e podem representar ameacas
ou oportunidades que as instituicbes museologioageréo procurar evitar ou
aproveitaf®.

Em relacdo a concorréncia o museu deve identdieasaber aquilo que oferece
aos seus visitantes, com o objectivo de tentam famdhor, implementando para isso
praticas mais atractivas para os pubfitogara um incremento da audiéncia é
importante numa primeira fase identificar a con&ocra, para em seguida determinar o
nicho que podem ocupar em relacdo ao segmento le@gue querem atingir. Por
outras palavras as metas tém que reflectir os esdes e necessidades dos
consumidore®.

No que concerne a concorréncia indirecta, os mutguasde lutar em duas
frentes de actividades de lazer: as actividadesédticas, que abrangem ver televisao,
ouvir musica, ler e a utilizacdo de equipamentdsrinaticos; e as actividades no

exterior, que incluem os espectaculos em gerakertws, cinema, passeios turisticos,

45 AMBROSE, Tim, PAINE CrispinMuseum basigd.ondon, Routledge, 1993, p. 18.

6 MORAIS, PauloEstrutura “base” para um Plano de Marketing4 de Setembro de 2010. Acedido a
05 de Dezembro de 2011, enttp://mktportugal.com/blog/?p=2488

4" AAGESON, Thomas HMarket Value: 5 Steps to an Effective Museum Marge®lan July / August,
1999. Acedido a 09 de Dezembro de 2011, letp://www.aam-
us.org/pubs/mn/MN_JA99_EffectiveMarketingPlan.cfm

“8 KOTLER, Neil, KOTLER Philip, “Can Museums be Allhihgs to All People?: Missions, Goals, and
Marketing's Role’Museum Management and Curatorshifol. 18, No. 3, 2000, p. 273.
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viagens e passeios ao ar livre, formando um comjdet actividades em funcdo dos
quais os museus devem criar atractivos para cativticos®.

Por dltimo, a analise da empresata-se de, na pratica, realizar uma andlise
exaustiva sobre diversos factores relativos a eétuda organizacdo como: volume de
vendas; quota de mercado; posicionamento transméa consumidor; politicas de
marketingmix; notoriedade e imagem da marca; anélise do aesgusrentabilidade
de cada produto; recursos humanos e técnicos dispsii

ApoOs a andlise da situacdo da organizacao é extrenta importante sintetizar
a informacao para facilitar a compreensdo e azatiio da mesma. Com esse intuito,
surge a analise SWO(Btrenghts, Weeknesses, Oportunities, Threats)eja pontos
fortes e pontos fracos (relativos & empresa), apmtades e ameacas (relativos ao meio
envolvente a empresa). O objectivo desta analreéaéionar os pontos fortes e fracos
internos da empresa com as oportunidades e ameatasas do mercado e da
concorréncia. Para se estabelecerem metas é meggiestas sejam o reflexo de um
senso de missdo e de conhecimento dos pontos ®riescos do museu enquanto
instituicdo, e ainda um conhecimento profundo sawrevisitantes bem como da sua
envolvente concorrencral

No caso dos museuwss factores internos que podem representar uma farg
uma fraqueza podem ser, por exemplo, a compet&uwipessoal, a qualidade do
acervo, a situacao financeira, a localizacdo doemwusi a condicdo dos edificios do
museu. Os factores externos sao, claro, os visgapbssiveis parceiros de cooperacao,
a concorréncia de outros museus, outras institsicbdurais e outras actividades de
lazer. A situagdo politica, e também o macro améjesomo disputas politicas, trocas
demograficas e ciclos econémicos séo todos facextesnos que devem ser analisados
e divididos em grupos, que representem por um lgglartunidades, e por outro

ameacas para 0 muséu

49 SERRA, Filipe Mascarenha®raticas de Gestdo nos Museus Portuguesésboa, Universidade
Catolica Editora, 2007, p. 189.

Y LINDON, Deniset al, Mercator XXI: teoria e pratica do marketing2.2 Ed., Lisboa, Publicacdes Dom
Quixote, 2009, p. 451.

*l KOTLER, Neil, KOTLER Philip, “Can Museums be AllHings to All People?: Missions, Goals, and
Marketing's Role’Museum Management and Curatorshifol. 18, No. 3, 2000, p. 273.

2 MORK, Paal, “Marketing”, BOYLAN, Patrick JComo Gerir um Museu: Manual Pratic®aris,
ICOM, 2004, p. 179.
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2 - Objectivos
O segundo passo no desenvolvimento de um plaratégtto demarketingé a

definicdo dos objectivos. Enquanto a missao descasvmetas globais da organizagéo,
os objectivos descrevem como realizar a miSs@bestabelecimento de objectivos é de
primordial importancia, na medida em que iniciaracpsso de definicdo da estratégia e
determina a sua direccao. Um museu pode ter, mongo, como objectivos aumentar
as audiéncias e as receitas, desenvolver iniceateanarketing tais como promoc¢oes
num novo segmento de mercado, colaboracbes comesagplocais, organizacdo de

exposicdes temporérias, ou a construcéo de alimoga®utros musetls

3 - Estratégia

O que chamamos de estratégia combinacao coerente dos principais meios de
accao domarketing com vista a atingir os objectivos fixados num teato
concorrencial. E neste passo que todas as dedsearacter estratégico sdo tomadas,
definindo-se o rumo geral que se pretende imprianiestratégia denarketing da
organizacav.

A estratégia engloba essencialmente duas varjaveegmentacdo e
posicionamento. A teoria da segmentacdao de merdadenvolve-se no que Kotler
refere como STP ddMarketing (Segmentation, Targeting, Positionig). Uma vez
segmentado o mercado é possivel escolher um ou segsientos alvo que a
organizacao pretende atrair. Posteriormente a magio escolhe um posicionamento
para a oferta em cada mercado alvo. A segmentagdur@cesso de dividir os clientes
em diferentes grupos ou segmentos, dentro do quallientes com caracteristicas
semelhantes tém necessidades semelhantes. A maiosamuseus actualmente
reconhece a necessidade de segmentacdo do mehoadwidir o publico em grupos
com caracteristicas comuns, 0s museus podem sezesaple antecipar a suas
necessidades e decidir adequadamente onde aplecaesiorcos em termos de
desenvolvimento de audiéncias. Além disso, podencestrar recursos e esfor¢cos no

segmento de mercado mais apropriado, de modograisiseus objectivos. Os museus

3 MORK, Paal, “Marketing”, BOYLAN, Patrick JComo Gerir um Museu: Manual Pratic®aris,
ICOM, 2004, p. 180.

> AAGESON, Thomas HMarket Value: 5 Steps to an Effective Museum Marge®lan July / August,
1999. Acedido a 09 de Dezembro de 2011, letp://www.aam-

us.org/pubs/mn/MN_JA99 _EffectiveMarketingPlan.cfm

> LINDON, Deniset al, Mercator XXI: teoria e pratica do marketing2.2 Ed., Lisboa, Publicacdes Dom
Quixote, 2009, pp. 442-455.
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fornecem uma variedade de servicos que apelameeendiés segmentos. Sera depois
necessario desenvolver umarketingmix diferente para cada segmento, com diferentes
politicas de preco, promocao, oferta de produtes’e

Todas as ofertas tém que ser feitas a pensar esrmiieado publico-alvo. E
importante ter em mente que 0s grupos-alvo nacs8ams visitantes do museu, mas
também as autoridades regionais ou governamentaifirgpnciam o museu, potenciais
patrocinadores, doadores e parceiros de cooper&dgons grupos podem ser uma
mais-valia, nomeadamente as familias, a indlstudstica, as escolas e o0s
patrocinadores, especialmente para os museus guengulesenvolver a abordagem do
seumarketing’.

O posicionamento € o acto de projectar a ofertaneagem da organizacdo de
modo a que elas ocupem uma posicdo competitivifisagiva e distinta na mente do
cliente alvo. E onde a organizacdo tenta diferersgada concorréncia e atrair
visitantes. Cada organizagc&o ocupa uma posicaceengrdo consumidor que influencia
a sua decisdo em relacdo ao produto ou servigemeutn conjunto de atributos ou
beneficios que podem ser comparados com a ofedantarrénciz.

A estratégia global deve preceder e orientar miditacdo detalhada das politicas

demarketingmix.

4 - Marketing mix
Para transformar os principios basicos da esteat#ygiprogramas dearketing

tém de ser tomadas decisdes ao nivehddketingmix, nomeadamente produto, preco,
distribuicdo e comunicagcdo. @arketingmix é o conjunto de ferramentas que a
organizacao usa para atingir os seus objectivaoraiketingno mercado alvo. Os 4P’s
(product, price, place, promotion) definem que todprocesso, desde a moldagem do
produto & promocao, arketing®. Um museu tem de encontrar um equilibrio entre
estes factores. Tem de desenvolver produtos ouc¢esrgue vado de encontro as
necessidades e interesses do mercado. Tem deiggtent forma como o produto é

disponibilizado e o preco atribuido gerara procuUram de se assegurar que a sua

* MCLEAN, Fiona,Marketing the museunbondon, Routledge, 1997, pp. 98-99.

> MORK, Paal, “Marketing”, BOYLAN, Patrick JComo Gerir um Museu: Manual Pratic®aris,
ICOM, 2004, pp. 180-184.

8 MCLEAN, Fiona,Marketing the museuri.ondon, Routledge, 1997, p. 104.

* KOTLER, Philip,Marketing Managemeni 1th ed., New Jersey, Prentice Hall, 2003, p. 92.

30



localizacdo é a mais adequada, e tera de promoyelbkcitar 0S seus servicos no
mercad§’.

Nos servicos o composto dmearketing utilizado € ampliado, e além dos
tradicionais 4P’s juntam-se outros 3, nomeadam@etssoas, evidéncias fisicas e
processo (people, physical evidence, process)rerdgis as pessoas envolvidas na
producdo e consumo de um servigo, ao ambiente abungu servico € prestado e as
accoes, procedimentos e decisOes tomadas na @d@stagervico. Os profissionais de
marketingprecisam desenvolver a combinacao correcta destayvariaveis para atingir

0 publico-alvo.

Produto

O produto é o objecto ou servico que o cliente jdesa necessita. Os bens
podem ser definidos em termos dos seus atribugiso$i mas o0s servicos sao
intangiveis, o que complica 0 conceito de prod&jpesar de existir um produto no
museu, a colec¢do, 0 que esta a ser colocado noadeeg algo intangivel, o uso
temporario, geralmente em exposicao, do produtsinrA® produto do museu é um
conjunto de imagens na mente dos utilizadores, @oratureza da reaccdo ao produto
sendo psicoldgica e nao fisica. Os utilizadoresegan impressdes do produto, a
experiéncia do musél

Do ponto de vista do visitante geral os “produtde’museu s&o principalmente
as galerias, as exposi¢cdes especiais e as outtas ga museu abertas ao publico. Para
outros visitantes isto também significa os servid@$nvestigacdo, as areas de servico e
os locais de encontro para amigos e familias, comestaurante o café ou a loja do
mused>.

Em suma o produto do museu € uma amalgama de aerypiessoas, edificios,
instalacdes, atmosfera, atendimento ao clientessasee acessibilidades, apresentacao
corporativa, coleccdes, eventos e actividades, gomwutros factores tangiveis e
intangiveis. Essencialmente € o produto que fadeatidade e a personalidade do

museu. Os produtos s&o o factor chave na satistéginecessidades dos utilizad®tes

% AMBROSE, Tim, PAINE CrispinMuseum basi¢d.ondon, Routledge, 1993, p. 26.

®1 MCLEAN, Fiona,Marketing the museunhondon, Routledge, 1997, pp. 105-106.

%2 MORK, Paal, “Marketing”, BOYLAN, Patrick JComo Gerir um Museu: Manual Pratic®aris,
ICOM, 2004, p. 177.

% AMBROSE, Tim, PAINE CrispinMuseum basi¢d.ondon, Routledge, 1993, p. 26.
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Preco

O preco € um factor relevante para a estratégisrdmuseu e pode influenciar o
comportamento do consumidor. HaA uma série de cemsKbciais, politicas e de
atribuicdo de valor, que devem ser consideradass ae serem tomadas quaisquer
decisbes sobre o preco. Uma adequada politicaegescontribuird para o crescimento
das organizacdes, podendo assim evidenciar quego guando bem gerido torna-se
uma fonte de rentabilidade para a organizacao.mlaseus o preco € uma ferramenta
utilizada para incentivar determinados grupos-atlemodo que devem ser praticados
precos especificos para cada grupo.

Na Europa a estratégia de entrada gratuita parmuseus esta a ganhar
popularidade, a intencdo € incentivar grupos gumalmente ndo visitam 0os museus a
fazé-I#*. No entanto a gestdo de qualquer museu acarrstascaom o pessoal,
exibicdes, conservacdo, documentacdo, promocdo,ora ¢odas as restantes
responsabilidades inerentes a sua actividade. @urtem portanto de se assegurar que
a politica de preco ndo prejudica o seu funcionamen

Promocao
Promocgé&o € o0 que muitas vezes as pessoas pensansendomarketing mas

que € apenas uma parte arketingmix. Trata-se da divulgacdo de informacg&o sobre
as ofertas do museu, ao publico. A mistura tradali@e comunicacdes consiste em
publicidade, relacées publicamarketingdirecto e varios métodos de venda, e ainda a
Internet como uma forma de comunicacdo. Enquanjouldicidade € ideal para
promover certos eventos, as relagfes publicas séeleates para a divulgacdo da
imagem, gracas a sua a elevada credibilidadanddketing directo representa os
esforcos de promocao dirigidos a um grupo especific até mesmo a individuos
especificos, normalmente envolve o envio de coorEgncia a amigos do museu,
outros contactos, potenciais visitantes e doadérésternet por seu lado constitui um
canal Unico para comunicar com o0 publico, possintio o acesso a grandes
quantidades de informacdo a um custo minitdma pagina de internet pode ser

interactiva, com o publico e o museu a terem umaucicacéo de duas vfas

® MORK, Paal, “Marketing”, BOYLAN, Patrick JComo Gerir um Museu: Manual Pratic®aris,
ICOM, 2004, p. 178.
% ]dem pp. 184-188.
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Local (Place)

A localizacéo € um dos factores chave na aceskb# ao museu e um factor
determinante no tipo de publico que o frequentauki@ consideravel inflexibilidade
em relacdo a localizagdo de um museu. Geralmeni® @®-determinada, e,
frequentemente, longe do ideal. Muitos museus dsté@izados no centro das cidades
onde o estacionamento é dificil, sendo por issooitapte haver boas ligacdes de
transportes publicos. A informacédo disponibilizadeve fornecer todos os dados
necessarios para facilitar a chegada ao museu, pomexemplo inclusdo de um mapa
ou indicac&do dos transportes a utilf2ar

Se 0 museu estiver localizado fora do centro dadedcom poucas ligagoes,
pode por iniciativa propria garantir o transports disitantes. Tanto o Getty Museum
de Los Angeles como o Museu Zuide na Holanda dibpmam parques de
estacionamento para o visitante longe do museantido depois transporte gratuito de
eléctrico ou de barco, respectivamente, para orjorépuseu. Outra alternativa consiste
em organizar exposicdes itinerantes, de forma ¢&en@smo as pessoas de cidades
mais pequenas, vilas ou outras regides possamiapesccoleccbes do museu. Para a
indUstria orientada para o produto, a localizacda distribuicdo dos produtos é

essencidl’.

Pessoas

A variavel pessoas diz respeito aos recursos hosngue desempenham um
papel no processo de prestacado de um servicoendiando a sua qualidade, bem como
as percepcdes do consumidor. Estrategicamentesmgles uma importante fonte de
diferenciacéo, executando a dupla funcéo de intecagn o ambiente externo e com a
sua organizacao e estrutura interna. Portanto értanie que seja entendido o lugar dos
recursos humanos dentro da organizacdo. A satisfdgduncionario de uma empresa
de servicos e do cliente esta claramente relacimadseja, se a empresa quer tornar 0s
seus clientes satisfeitos, a satisfacdo dos fuadmsr deve ser levada em

consideraca.

 MCLEAN, Fiona,Marketing the museuriondon, Routledge, 1997, p. 134.

" MORK, Paal, “Marketing”, BOYLAN, Patrick JComo Gerir um Museu: Manual Pratic®aris,
ICOM, 2004, p. 178.

% HOFFMAN, Douglas, BATESON, JohRyincipios de marketing de servicos: conceitogagétias e
casos Sao Paulo, Thomson, 2003, p. 277.
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Evidéncias fisicas

Por causa da intangibilidade dos servicos é difiaila os clientes avaliarem
objectivamente a qualidade dos mesmos, de moddependem da evidéncia tangivel
que cerca o servico para fazer avaliacbes. A ewidéfisica pode ter trés amplas
categorias: exterior do estabelecimentalesignexterior, sinalizacéo, estacionamento,
paisagismo e ambiente circundante; interior do bes&taimento, design interior,
equipamentos usados, disposicao, qualidade e tatapedo ar; e outros tangiveis, que
podem ser a apresentacdo dos funcionérios, o mldtédrmativo, eté?.

Num museu a evidéncia fisica inclui tudo o que rgitzel, a localizacdo, a
facilidade de estacionamento, o proprio edificicesis arredores, a envolvente no
interior, a limpeza, a iluminagdo, o som, a temjpesa ambiente, a informacéo
disponivel, o conforto, a facilidade de circulacéts,, Todos este factores afectam as
expectativas e percepcdes do visitante, condictimam experiéncia de visita. O
ambiente criado é portante um factor importantea garqualidade da experiéncia e
satisfacdo do publico.

Processo

Essencialmente, o conceito de processo signifiéarrma como o servigo €
prestado, e abrange politicas, procedimentos, risas e actividades através dos
quais o0 servico é executado. Nos museus sdo eslseeicie 0s mecanismos de
interaccdo com o visitante e de apresentacdo dascoées que distinguem a percepcao

da qualidade do servigo.
5 - Avaliacéo e controle

Avaliar um plano denarketingé questionar se ele permitira atingir os objestivo
gerais fixados pela estratégia. O controlo davideiiles denarketingé um imperativo
para garantir que estas sdo eficazes. Exercer azs#eolo é a Unica forma de
acompanhar o desenvolvimento do plano, verificar aseestratégia elaborada é

implementada correctamente e de perceber quaipestas a melhor2r

% HOFFMAN, Douglas, BATESON, JohRyincipios de marketing de servicos: conceitogagétias e
casos Sao Paulo, Thomson, 2003, p. 247.
O KOTLER, Philip,Marketing Managemeni 1th ed., New Jersey, Prentice Hall, 2003, p. 101
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O plano demarketingé determinante para o sucesso da estratégia stidgigdes
museoldgicas, poisai permitir que oS museysomovam uma analise do mercado, da
concorréncia, do consumidor e dos canais de distdb, e que desenvolvaas suas
actividades e servicos de forma a ir de encontpooaura e a facilitar o processo de
troca.

Em suma, os profissionais dos museus reconhecem apemuseus
contemporaneos como organizacgdes recreativas atediscoperam num mercado cada
vez mais concorrencial, competindo por audiéncés $0 entre si mas também com
uma série de outras instituicdes culturais, e matdes de lazer, muitas vezes mais
apelativas. Uma vez que a concorréncia é numengm@gda e feroz, os museus
precisam muitas vezes de recorrer as ferramentasnaltieting para melhor se
adequarem as exigéncias dos visitantes, melhorasesaus servigcos e assim garantirem
a sua sustentabilidade, a fidelizacdo e a captdedamovos publicos. Existe portanto
uma necessidade cada vez maior dos museus se @mvolgom anarketing de forma
a se destacarem da concorréncia e ganhar quotardadu.

O marketing deixa de ser encarado como uma opga&osea Visto como uma
ferramenta indispensavel, que, se bem utilizada valor para ambas as partes. Muitos
museus comecam ja a colher os beneficios confermile marketing e pela
comunicacao, conquistando visibilidade e audiérsgas precedentes.
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2.3. Oferta de novos servicos: as lojas

As mudancas sociais de que somos contemporaneoanizaumentar de forma
significativa o papel e a importancia dos publicasglefinicdo do que os museus devem
oferecer. O publico procura nos espagos museol®gigperiéncias muito diversas, e
atraves de diferentes formas de intervencéo estasegam, em maior ou menor grau, a
participar, a intervir e a ter alguma influéncias restratégias e nas prioridades das
entidades museoldgicas

Sao agora ® anseios e expectativas dos visitantes que omeatactuacao dos
museus Com o objectivo de melhor satisfazer os desejoeaessidades dos seus
visitantes as instituicbes ndo soO tentaram melhorswma oferta a nivel de exposicoes,
actividades e programas, mas também a nivel decesrncomo as cafetarias, 0s
restaurantes, as bibliotecas, os espacos de deseasslojas de museus. Anteriormente
considerados auxiliares estes servicos tornaracersteais para a actividade do museu.
As lojas em particular constituem um elemento dendge atractividade nos museus.
Nos ultimos anos a sua importancia aumentou e prevaléncia tem acelerado.

As actividades comerciais em museus nao sdo em $emomeno recente. As
vendas que constituiram uma parte essencial dad&iaxposicdo de 1851 foram mais
tarde replicadas em muitos museus. No entantoué@ingparece saber exactamente
quando abriu a primeira loja de mu&e€erto é que foram resultado de um processo de
evolugcédo ao longo dos anos, crescendo impercepirge de um pequeno ponto de
venda de postais e lembrancas no balcao de infGesapara as lojas que conhecemos
actualmenté® Hoje as operacbes de venda cresceram de tal fqueaja ndo se
limitam apenas a loja do museu. Desenvolveram-gershs formatos de negdcio
incluindo venda por catalogo, cadeias de lojaggnarmas de licenciamento e venda pela

internet, que resultou num aumento significative deeitas para 0 muséu

" SILVA, Rui FerreiraA Importancia do Marketing na Promogéo dos Muséisiratégias e

Instrumentos de Marketing para Museus, 21 de M20dd, Paco dos Duques-Guimaraes, Acedido a 02
de Janeiro de 2012, efnttp://pdugues.imc-ip.pt/pt-
PT/actividades/2as_jornadas/2as_jornadas_grl/RnisivhContentDetail.aspx

2 MCPHERSON, Gayle, “Public memories and privateesisThe shifting definitions of museums and
their visitors in the UK”Museum Management and CuratorsHym. 21, 2006, p. 50.

" THEOBALD, Mary Miley, Museum Store Managemefxford, Altamira Press, 2000, p. 1.

" MOTTNER, Sandra, “Retailing and the museum: apj\the seven “P’s of services

marketing to museum stores”, p. 141. RENTSCHLERHEDE, A.M.,Museum marketing. Competing
in the global marketplagéAmsterdam, Butterworth-Heinemann, 2007, pp. 18Q-1
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As razdes mais frequentes para se abrir uma lojmuteu sdo geralmente a
vontade de dispor de uma fonte adicional de reaggt@ferecer um local para aquisicéo
de material didactico relacionado com a coleccaotiidade do museu e de contribuir
para o entretenimento dos museus fornecendo attant®s um local onde possam
comprar uma recordacao da sua visita. A maioridajas de sucesso combinam estas
duas ultimas razdes, e como resultado conseguesfagat a primeira, gerando uma
quantidade substancial de receitas adicidhais

A reducdo de apoios concedidos ao sector culteradul inevitavelmente as
instituicdes culturais a ter de encontrar fontésraativas de rendimento, mais estaveis
e seguras. Os museus passaram assim a dependeezadais de fontes proprias de
receita para garantir a sua sobrevivéncia. Negtérice as lojas surgiram como um
importante contributo financeiro, que néo pode dere ser descuratfo

A adopcéo deste tipo de solucao para resolvee s problemas financeiros
que atingem as instituicbes culturais, ndo é ingsedielas regras deontoldgicas
internacionais, mas antes estimulada. A existéei@jas é portanto pacifica e acéfte.

O Cadigo Deontolégico do ICOM para os museus prevgonto 2.11 que:

“As actividades geradoras de rendimento devem swmdeiramente
benéficas para os museus, respeitando o seu estiuinstituicbes sem fins
lucrativos. Todas estas actividades devem ser ati@see implementadas de forma
a melhorar a compreensdo do museu e das suasdmdecguando organizacdes
sem fins lucrativos ou empresas comerciais estamheédas em actividades
geradoras de rendimentos para o museu, as relgg@emantém com o museu
devem estar bem definidas, com base numa compmreeraéta da actividade do
museu neste contexto. A publicidade e os proddies devem respeitar as normas
reconhecidas em vigor. Se forem efectuadas répliepsoducdes ou copias de
objectos de um museu, seja qual for a finalidadeerh respeitar a integridade do
original e ficar permanentemente marcadas comaifades. Todos o0s objectos
postos & venda devem respeitar a legislacéo nacionacal em vigor.™®

Em Portugal a Lei Quadro dos Museus Portugueses #.2.47/2004, de 19 de
Agosto, prevé igualmente no Artigo 41.° as reprédsce actividade comercial em

museus, referindo que:

S PRESCOTT, JohrRetail Guidelines for Small Museu#sssociation of Independent Museums, June
2006. Acedido a 4 de Janeiro de 2012, JIwww.aim
museums.co.uk/downloads/68071553302062009133331.pdf

* THEOBALD, Mary Miley, Museum Store Managemefxford, Altamira Press, 2000, p. 7.

" SERRA, Filipe Mascarenhagraticas de Gestdo nos Museus Portugudssboa, Universidade
Catdlica Editora, 2007, p. 143.

8 O Codigo Deontoldgico para os Museus. Acedidalankiro de 2012, erhttp://www.icom-
portugal.org/multimedia/documentos/Codigo_Deontimoglcom_inter pt.doc
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“1- O museu garante a qualidade, a fidelidade eprapdsitos cientificos e
educativos das respectivas publicacdes e dasaépli objectos ou de espécimes,
bem como da publicidade respectiva.

2 - As réplicas sdo produzidas e assinaladas cainpara evitar que sejam
confundidas com os objectos ou com 0s espécimginais.

3 - Sem prejuizo dos direitos de autor, competenaseu autorizar a reproducao
dos bens culturais incorporados nas condigdes edstalas no respectivo
regulamento.”

Uma vez que a funcéo principal do museu € propeaci@o visitante uma
experiéncia de aprendizagem, espera-se que a tjaukeu apoie essa MIisSsao
educativa. Deste modo as lojas tém uma dupla fyricémceira e educativa. Alias uma
verdadeira loja de museu € um hibrido, um cruzaonemntre uma loja de recordacdes e
uma exposicdo. E uma parte integral do museu, quériloui para os propdésitos
declarados da institui¢cdo, tanto financeiramentaaceducativamente. A situagao ideal
seria realmente atingir um equilibrio entre os cipjes de educagdo e o0s objectivos
financeiros. No entanto ser educativo e lucratifio g tarefa facil, a resposta esta em
desenvolver produtos que além de vender bem aatescénformacéo pertinente sobre
0 museu e respectivo acefoDo ponto de vista dos consumidores estes produtos
podem acrescentar alguma beleza e interesse aeramfamiliar e servir como uma
lembranca agradavel da visita ao museu, ajudamdol@engar a missdo museologica de
aprendizagem e relacionamento com a coleccédo deunus

Por outro lado cada vez mais o publico procuramaseus uma maior variedade
de experiéncias. Algumas pesquisas revelam que garaioria dos visitantes as
experiéncias sociais e recreativas em museus Baraon mais importantes que as
intelectuais ou educativas. Os museus na actualidsidio assim numa situacdo em que
precisam de conciliar educacéo e entreteniment® @arseguirem atrair visitantes. As

lojas dos museus podem perfeitamente servir esp@gito, uma vez que

[...] surgem como lugares de fruicdo, divulgacdaescdmpressao dos publicos,
proporcionando um outro olhar sobre as colecc@@mipndo uma viagem atraves
do tempo em que o0s objectos enchiam as casas oenida possibilidade de
adquirir a réplica de um objecto que subitamengecativa.”"

O ambiente da loja, 0s seus produtos e servigcosnde@ssim proporcionar aos

visitantes uma experiéncia de diversdo e lazeriaado igualmente a aprendizagem

" Lei Quadro dos Museus Portugueses — Lei n.° 42/20919 de Agosto, Artigo 41.°.

8 THEOBALD, Mary Miley, Museum Store Managemegxford, Altamira Press, 2000, pp. 7-9.
8 Instituto dos Museus e da Conservacéo. Acediddeaneiro de 2012, em:
http://www.ipmuseus.pt/pt-PT/recursos/loja/Highligist.aspx
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informal, através da venda produtos educacionaisoj@ desempenha um papel de
mediacdo no qual os visitantes podem reflectir esobua visita ao museu, e
informalmente construir ou reconstruir a sua apgagem através de uma interacgao
personalizada com os produtos e senfcos

Podemos concluir entdo que uma loja do museu dewesista como parte
integrante do museu, apoiar a concretizacdo dos fes educativos, permitir aos
visitantes levar informagfes sobre as colec¢cOest&lds de experiéncias recreativas e
de lazer. Além disso, tem de considerar as expeasatios visitantes, dirigir as suas
actividades para o grande publico, gerar boa pdhlie, atrair visitantes e trata-los de
forma profissional, cordial e hospitaleira e pdmab contribuir financeiramente para o
mused.

Estes objectivos podem ser complementados, defirsedainda como grandes
motivacdes para justificar a instalacdo de lojdaabo destas: reverterem as receitas
geradas em beneficio dos museus como meio de sefwgamental; permitirem criar
um novo espaco de acolhimento para os visitanieststficando a oferta de servicos;
representarem um espaco de descompressédo da eigi@,retencdo temporario dos
visitantes; tornarem-se um meio de exposicao easdedartigos que funcionardo como
elemento de recordacao e mais importante como warpso meio de divulgacdo da
imagem do museu; contribuirem para uma dinamizac@novacdo do percurso de
visita; obrigarem a redefinir toda uma estratégaaitional de divulgacdo, apostando
numa politica de comunicacdo mais profissionalizaddlizando técnicas dearketing
aplicadas a este tipo de instituicbes; obrigaremefnir uma estratégia comercial
planificada por objectivos e com avaliacdo rigordsa resultados; e no ambito da
politica de comunicacdo idealizarem e executarertemass que funcionam como

suportes de divulgacdo dos produtos de loja crfidos

8 KENT, Tony, “The role of the museum shop in exiegdhe visitor experiencelnternational Journal
of Nonprofit and Voluntary Sector Marketintp, 2010, p. 75.

8 BUBER, Renate, KNASSMULLER, Monika, SCHMIDT AndreSpecialist bookshop or souvenir
shop? The consumption behavior of museum shopregisif an Austrian federal arPaper presented at
ACEI, Copenhagen University Museum, June 2010, p. 1

8 SERRA, Filipe Mascarenha®raticas de Gestdo nos Museus Portuguesésboa, Universidade
Catdlica Editora, 2007, pp. 144-145.
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Capitulo Il — As lojas dos museus da Regido Autonma da Madeira

3.1. Breve perspectiva sobre a realidade museologicegional

Datam do final do século XIX as primeiras experiésaade Museus na cidade do
Funchal que reflectem a histéria do homem e daremdude todo o arquipélago da
Madeira. A diversidade de oferta ajuda a compreerdéentificar melhor, nos seus
multiplos aspectos, uma realidade cultural e histGile grande vitalidade. A identidade
cultural é uma realidade multipla e dinédmica, remwlo-se ao passado enquanto
sedimento e estrutura, para ganhar o futuro. Osemsusdo também poderosos
instrumentos de educacédo que, através de didaptiGpsas, promovem 0 encontro e a
descoberta. Os nossos museus revelam também whigidraosmopolita de abertura
aos outros que sempre nos caracterizou. Assimroémsis uma identidade que reflecte
essa realidade mudltipla, profundamente enriquep&la que 0s nossos visitantes nos
trouxeram como experiéncia de ida

De entre os primeiros museus a funcionar no artagpéencontram-se o Museu de
Ciéncias Naturais, criado em 1850 pela vontade deefhador Civil de entdo, José
Silvestre Ribeiro, e 0 Museu do Seminario, fundadp1882 pelo Padre Ernesto Jodo
Schimtz e instalado no antigo seminario. Herdalesnuseologia do século XIX, eram
instituicdes tradicionalmente vocacionadas paraaliha, salvaguarda e estudo de
espécies naturdfs

Mais tarde surge o Museu Municipal do Funchal d&tdfia Natural, fundado pela
Camara Municipal do Funchal em 1929. Instalado adadto de Sao Pedro foi
constituido inicialmente como Museu Regional, adado, para além da Historia
Natural, a Etnologia e a Arqueologia. Hoje o Musia Historia Natural € uma
instituicdo que visa na sua esséncia proporcionaisitante, de uma forma simples, o
conhecimento da fauna, flora e geologia do arqageelda Madeira, nas suas formas
mais representativas, através de uma exposicacpente de espécimes montados ou

conservados e de um aquario de agua salgada. determbém, proporcionar a

8 SOUSA, Francisco Clod&uia dos Museus do Funcha&oleccdo Guias do Funchal-1, Funchal 500
Anos, E.M. Funchal, 2008, p. 5.

8 SILVA, Sara Dinis Mendes da, Realidade MuseolégicaArquipélago da Madeira. Da Génese &
Actualidade, Dissertacdo de Mestrado, Texto polaubp Lisboa, ULHT, 2002, pp. 62-67.

40



comunidade cientifica nacional e internacional @sos)essenciais para o progresso do
estudo cientifico da Histéria Natural do arquipéladg Madeira e da Macaroné<ia

No final da década de 40 do Século XX constatassecassidade de criagdo de um
museu de natureza artistica que pudesse recolbeserwvar e estudar o vasto e
riquissimo espolio existente na llha. Verifica-s&siam o0 aparecimento de outras
instituicbes museoldgicas, nomeadamente no dondiméoartes. E neste contexto que
surgem os Museus Quinta das Cruzes (1946/1953)AetdeSacra do Funchal (1955),
vocacionados para as artes decorativas e art@atiga, respectivameffte

A Quinta das Cruzes é uma das quintas com maidicé@ historica na baia do
Funchal, ligada a familia dos primeiros capitdesatérios O museu abriu ao publico
em 1953, reunindo a coleccéo inicial de artes divas de César Filipe Gomes, um
coleccionador madeirense. Foi ao longo da suartast@riquecido com outras doacoes
como a de Joao Wetzler. Como coleccdo aberta ds ddcorativas portuguesas e
europeias foi aumentada por varias doacbes e efessiaté aos dias de hoje. As
coleccdes que integram o acervo do Museu Quinta Glagzes sdo constituidas
maioritariamente, por bens de natureza artistidas alecorativas, ainda que existam
pequenos nucleos de objectos arqueoldgicos e éficmy. Estas coleccdes, abrangem
nacleos tdo diversos como a pintura, a escultureeramica, desenhos e gravuras,
mobiliario, etc. que se situam cronologicamenteeeas séculos XV e a 1.2 metade do
século XX, abrangendo toda a producdo europeiaiemtal, com destague para a
producao portuguesa. O museu possui ainda umacéolerqueoldgica e epigréfica, de
pecas provindas de demoligdes sobretudo do Fuachahgo do século XIX e XX, de
construcées do século XVI ao XIX, integradas ndifarda quint&’.

O Museu de Arte Sacra do Funchal encontra-se aukiaio antigo Paco Episcopal,
fundado por D. Luis Figueiredo de Lemos, em 153%m@ visita do conservador do
Palacio da Ajuda, Manuel Cayola Zagallo, comectdea mais consistente a tomar-se
consciéncia da importancia da coleccado de Arte &hma espalhada pelas igrejas e
capelas da Diocese do Funchal. Com o apoio ineqoido Bispo do Funchal, D.

Antonio Pereira Ribeiro e das entidades publicasrd@o, as obras foram identificadas

87 SOUSA, Francisco Clod&uia dos Museus do Funchaloleccdo Guias do Funchal-1, Funchal 500
Anos, E.M. Funchal, 2008, pp. 40-43.

8 PAIS, TeresaBreve Panorama da Realidade Museol6gica Regiordbuns elementos para reflexéo
Comunicacao proferida no Encontro “Especificidadies Museus em llhas”, APOREM/Museu da
Agua/Férum Europeu de Museus, Museu de Electrigid@aisa da Luz, Funchal, 15 e 16 de Setembro
2005.

8 http://www.museuquintadascruzes.com/pt-PT/ColedGuegentDetail.aspx
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e mandadas a restaurar a Lisboa. Apos importaraiealihos de conservacao e restauro
viriam a integrar mais tarde o Museu de Arte Sdor&unchal, inaugurado em 1955. A
importancia das colecc¢des de Arte Flamenga justiec através dos intensos contactos
comerciais estabelecidos com a Flandres, desdautbs€V até meados do século XV,
por causa do acucar produzido em larga escalasta sol da ilha da Madeira. Devem
distinguir-se assim dois nucleos fundamentais n@ccéo do museu, o de Arte
Flamenga, pintura, escultura e ourivesaria, degte do século XV até o fim da
primeira metade do século XVI, e 0 nucleo de AneurRjuesa, desde inicios do século
XVI até meados do século XVIII, de pintura, escfwourivesaria e paramentafia

Com a conquista da autonomia em 1976, a preocopigénostrar a identidade
e 0 patrimonio local assume outra dimensédo, etasstsa uma tentativa de valorizagédo
do patrimonio cultural, através do desenvolvimes@onovas unidades museoldgicas.
Surgiram assim, a partir dos anos 80, novos museus.

Em 1982 abre ao publico a Photographia Museu “&€£n um dos mais
antigos estudios de fotografia do pais, fundadal848 por Vicente Gomes da Silva.
Todo o conjunto patrimonial desta casa comercigs@a a patrimonio cultural da
Regido Autdbnoma da Madeira, em 1978. Desde a abeytie 0 acervo da Photographia
Museu “Vicentes” tem vindo a ser enriquecido coruisigdes e doacdes de coleccoes
de fotégrafos profissionais e de amadores. Actuaeneo seu arquivo fotogréfico
ascende a cerca de 800 mil negativos. Um dos aspechis impressionantes do
conjunto, para além da extraordinaria importanoi@acervo de originais fotograficos, é
a permanéncia de praticamente toda a estruturainag@a de umatelier fotografico
do século XIX, com cenarios, mobiliario, estruturtgenicas, maquinas e outros
apetrechos fotograficos, ao longo de mais de umisée utilizacad"

Em 1987 abre o Museu Henrique e Francisco Frarmdenurso do Festival de
Arte Contemporanea-Marca Madeira, dedicado ao esttahservacao, apresentacao e
divulgacdo da obra dos irmdos Franco, naturaislltdada Madeira e participantes
activos da modernidade portuguesa. O Museu foiread@® em 1995 e reaberto em
1996, mediante trabalhos de conservacdo e resthurespolio e reorganizacdo do
programa museologico, juntando agora mais algurnes@m depdsito da coleccdo do

Museu da Quinta das Cruzes e de colecc¢des pargsulaesde essa data 0 museu criou

% SOUSA, Francisco Clod&uia dos Museus do Funcha&oleccdo Guias do Funchal-1, Funchal 500
Anos, E.M. Funchal, 2008, pp. 8-10.
*Lldem pp. 46-49.
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condicdes para incluir no discurso expositivo aaorgacdo de um roteiro de visita as
esculturas de Francisco Franco dispostas em jaedinacas da cidade do Funchal

No mesmo ano, apds um longo periodo de encerranidesole 1943), A Quinta
Monte Palace, foi adquirida pelo empresario Jogare, que a doou a uma fundacao
com o seu nome, nascendo assim o Jardim TropicateMBalace. Os jardins foram
abertos ao publico pelo que se realizaram granddgmlhos de reordenamento da
vegetacdo, assim como se procedeu a plantacdonteresas espécies. Os Jardins tém
vindo a ser ornamentados, com numerosas aplicag@esativas de pedras de cantarias
trabalhadas, provenientes de demoli¢cdes arquiteepor todo o pais. Em integracao
no jardim esta ainda colocada uma excepcional ¢cétede azulejaria, maioritariamente
portuguesa desde meados do século XVI até ao s¥dul&sta coleccdo constitui-se
como uma das maiores colec¢des portuguesas dgaaizLileom exemplares notaveis e
raros do XVI e XVII, até a uma importantissima cglo de azulejos portugueses, de
figuracdo de meados do século XVIII. Foi ainda dwiaum jardim oriental, com a
presenca de varios elementos arquitectonicos é@soos. Num edificio construido de
raiz estao instaladas outras colec¢cfes do Comendas@ Berardo, como a de escultura
Contemporanea Africana, da regido do Zimbabué, eokccdo de minerais
provenientes do Brasil, Portugal, Africa do Sulpibda, Peru, Argentina e América do
Norte™.

Em 1988 surgem a Casa Museu Frederico de Freiijgsacervo na sua maioria €
constituido por colec¢cbes de artes decorativasgviadeira Wine Company — Adegas de
Séo Francisco, unidade museolégica dedicada aihislid vinho Madeira.

A Casa-Museu Frederico de Freitas encontra-seladstana denominada Casa da
Calcada, situada numa zona particularmente intméssla Cidade do Funchal, junto ao
Palacio de Sao Pedro, uma das antigas residémmsa€ahdes de Carvalhal, da Igreja
de Sao Pedro, do Convento de Santa Clara e Musdpuoda das Cruzes. Desde
meados dos anos 40 do século XX, serviu de resal@ocDr. Frederico de Freitas que
la viveu até a sua morte em 1978. O Dr. Frederigd-ckitas (1894-1978) foi um
advogado e notario ilustre, e um importante impniador de muitas das actividades
insulares para a defesa do patriménio e da culema geral. Por disposicao

testamentaria deixou as suas colecc¢des a Regi@mdwt da Madeira, que acabou por

92 SOUSA, Francisco Clod&uia dos Museus do Funcha&oleccdo Guias do Funchal-1, Funchal 500
Anos, E.M. Funchal, 2008, p. 66.
% Idem pp. 101-103.
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adquirir o imével e inaugurar a Casa-Museu Fredede Freitas em 1988. Das
coleccdes podem destacar-se alguns nucleos piisicigderindo-se desde logo um
interesse do coleccionador em recolher object@sltig a histéria da ilha da Madeira.
Devem distinguir-se a coleccdo de estampas e desewoibre a Madeira, de ceramica,
escultura, mobiliario e azulejaria portuguesa erirdcionat”.

A Madeira Wine Company — Adegas de Sao Francisssypama interessante area
de exposicao, situada num conjunto de edificagéesgrande medida a Unica parte
remanescente do antigo Convento de S&o Francisdeunchal, demolido no século
XIX. As adegas podem hoje ser visitadas, apresdatpara além da sua curiosidade
arquitectonica, salas de provas, armazéns, lgganasomo uma area de exposicao que
no seu conjunto contam a histéria do vinho Madelesde o processo de producdo da
vinha até a sua transformacdo no Vinho Madeira, sues varias castas, Sercial,
Malvasia, Verdelho e Boal. Muitas das pecas em s®gfo, foram recolhidas da sua
funcionalidade original na prépria empresa, e fetem-se quer com os trabalhos de
producdo do vinho, até aos documentos como notaandemenda, rétulos, antigas
garrafas, eté.

Um ano mais tarde, em 1989, abre ao publico a Cakambo — Museu do Porto
Santo, instalada onde segundo uma tradicdo oralgatoente difundida, viveu
Cristévao Colombo, aquando da sua passagem pelm Banto, depois do seu
casamento com Filipa de Moniz, filha do primeirgoif@ Donatario do Porto Santo,
Bartolomeu Perestrelo. Em 2004 foi completamenéstraturado, com a redefinicao
dos seus programas. O museu possui uma coleccéaridehistorico e artistico, com
pecas de diferente natureza tipologica ou de fuedé&m historico-artistico, como
gravuras europeias sobre a efigie de Cristévaontlmo de meados do século XVII a
XIX, obras de arte relacionaveis com a expansamgoesa, parte do espélio do Galeao
Holandés Slot ter Hooge, afundado na costa nortéhdado Porto Santo, em 1723 a
caminho de Batavia, assim como uma série de maj@eta&plicas de aspectos da

navegacao e da expansado portuguesa, como batelasrgaledes, et®.

% SOUSA, Francisco Clod&uia dos Museus do Funchaloleccdo Guias do Funchal-1, Funchal 500
Anos, E.M. Funchal, 2008, pp. 32-33.

% |dem pp. 52-53.

% http://cultura.madeira-edu.pt/museus/Museus/CasaflmdMuseudoPortoSanto/tabid/189/language/pt-

PT/Default.aspx
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Em Setembro de 1990, realizou-se no Funchal o oadda APOM (Associagcao
Portuguesa de Museologia, denominado “Panorama dWigieo Nacional -
Perspectivas para a década de 90”. O objectivaipehdeste coléquio era dar resposta
aos numerosos desafios que se colocavam aos Mesgogais € mais concretamente
aos museus da Regido Autbnoma da Madeira. Tendaasi@isados diferentes itens, e
fazendo no final uma avaliacdo da museologia mewsd, verificou-se que,
paralelamente ao crescente numero de novos musggidos na década de 80, ndo
existia uma politica cultural consistente no cardpanuseologia, nem uma verdadeira
gestdo global museologica, uma formacdo continudeapessoal especializado,
adequada assisténcia a conservacao dos edificias eolec¢des, o preenchimento dos
guadros organicos dos museus, 0 esclarecimentoodgnismos que tutelam os
museus, uma definicdo do estatuto de museu e ufimcée da regides culturais no
campo da museologia, pelo que se tornava urgente reftexdo conjunta da qual

pudessem sair propostas concretas para a resalagéele grave problertla

“Pela importancia do tema central deste Coléquéda grande participacdo de
museoslogos nacionais, pelo numero e qualidade dasiricacdes apresentadas,
foi sem duvida este Coloquio APOM uma das mais mapdes reunides da
especialidade realizadas em Portugal e a partigudd seria necessario rever
profundamente toda a politicaca museolégica naktofa

Efectivamente, nos anos seguintes novos espacodedentes areas tematicas e
sobretudo com outra visdo abriram ao publico modtyaas suas coleccdes. Podemos
referir o Museu da Baleia (1990), tutelado pela @@mMunicipal de Machico e
recentemente alvo de um novo programa e projecseahdgico. Este museu localizado
na vila do Canical surge para perpetuar a memériactividade baleeira que decorreu
no arquipélago da Madeira durante 41 anos, atéagmsabicdo em 1981. Para além
disso, pretende dar a conhecer e divulgar os asaceontribuindo para a sua
conservacao.

Em 1992 surge o Museu de Arte Contemporanea dohlinastalado na antiga
Fortaleza de Sao Tiago iniciou a sua actividadejdecomo base o espdlio do prémio

Cidade do Funchal, nos anos de 1966 e 1967. Foiepamente entendido como

%" SILVA, Sara Dinis Mendes d&ealidade Museolégica no Arquipélago da Madeira. Génese a
Actualidade Dissertacao de Mestrado, Texto policopiado, Lastdl HT, 2002, p. 43.

% |dem p. 49.

% dem p. 139.
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extensdo contemporanea do Museu Quinta das Criiresponando no entanto pela

primeira vez, numa sede provisoria nas instalagéeBireccdo Regional dos Assuntos
Culturais e depois na Quinta Magnélia no Funchak anos 80. Trata-se de uma
coleccao de arte contemporanea portuguesa desit®e$0 até aos dias de hoje, com
obras de alguns dos mais significativos artistagsonais. O Museu possui ainda um
conjunto de obras de artistas que tém vindo a @ebem a sua actividade na ilha da
Madeird®.

A 15 de Junho de 1996 € inaugurado o Museu Etriogrd& Madeira, instalado
no antigo engenho de aguardente da Ribeira Brapagjectado pelo arquitecto Jodo
Francisco Caires. O museu tem como vocacdo a igaed&b documentacao,
conservacgéao e divulgacdo dos testemunhos da ctiadliaional madeirense. O acervo
do museu integra colec¢bes que abrangem variagmstas sociais, economicos e
culturais do arquipélago da Madeira, sendo a e#fiaga sua area de vocacao. A area
de exposicdo permanente encontra-se organizaddepw@s: actividades produtivas
(pesca, ciclos produtivos do vinho, dos cereaisoelitho), transportes, unidades
domésticas (cozinha e quarto de dormir) e comératticional (mercearidj"

O Nducleo Museologico do Bordado Madeira, instaladantiga sede do Grémio
dos Industriais de Bordado da Madeira, foi refoladol em 1996, tendo em vista a
necessidade de construir um ambiente de exposgd@bgdmas das mais importantes
artesanias regionais, nomeadamente o bordado deifdada sua evolucédo temporal, a
tapecaria e embutidos de Madeira. Reune um acemnstitiido por pecas de Bordado
Madeira produzidas entre a década de 60 do sédMloa¥€ aos anos 30 do século XX,
reproduzindo o denominado periodo romantico. A@dodestas décadas foram dadas
diversas utilizagcbes ao Bordado Madeira, desdeu&get roupa interior e trajes, até
roupa de cama, toalhas de mesa, acessorios de lerdros que adornavam
minuciosamente quartos, salas e casas de banlas pstas estdo enquadradas em
ambientes que foram recriados a imagem daquela®poc

O Nucleo Museologico “A Cidade do Acucaiaugurada em 1996, como
memoria de uma casa manuelina destruida no sedMlopxetendia, a quando da sua

inauguracao, ajudar ao reconhecimento na cidadeudohal de edificios historicos, ou

1% SOUSA, Francisco Clod&uia dos Museus do Funcha&oleccédo Guias do Funchal-1, Funchal 500
Anos, E.M. Funchal, 2008, pp. 92-93.

lhttp://cultura.madeira-edu.pt/museus/Museus/MusedER 25ficodaMadeira/tabid/186/language/pt-
PT/Default.aspx

192 SOUSA, Francisco Clod&uia dos Museus do Funcha&oleccédo Guias do Funchal-1, Funchal 500
Anos, E.M. Funchal, 2008, p. 74.
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unidades museologicas ligadas a fundacdo da cidaa®s primeiros séculos da sua
existéncia, através de uma exposicdo didactica eguias de visita do Funchal
manuelino. Reformulado em 2008, o0 museu passounstittor-se como reserva da
memoria do quotidiano do Funchal, entre os séci\v® XVII, através dos vestigios
arqueoldgicos que as escavacoes realizadas pudgrdar a redescobrir. A exposicao,
conjuga dois aspectos, os achados provenientessdasacdes realizadas nas antigas
casas de Jodo Esmeraldo e o patriménio artistimonstruido que reflecte o poderio
econdémico do Ciclo do AcUic4?. O museu encontra-se encerrado desde a aluviz® de
de Fevereiro de 2010, responsavel pela destruighaunda grande parte da éarea
expositiva bem como do respectivo acervo.

Em Novembro de 1997, em celebracdo do centenérintaalucdo da energia
eléctrica na RAM, a Empresa de Electricidade da évtadinaugurou o Museu de
Electricidade “Casa da Luz”. O Museu apresenta ex@osicdo sobre varias areas
tematicas. Uma primeira mostra varios tipos de ihagao utilizados na cidade do
Funchal e seu respectivo mobiliario urbano, desdepomeiros exemplares de
lamparinas de azeite até aos candeeiros da actdelidJma segunda area tematica
apresenta-nos um historial evolutivo, da electféo no arquipélago, com a presenca
de maquinaria diversa, com as duas principais fereaproducéo de energia eléctrica:
a térmica e a hidraulica. Uma terceira zona aptasers com sentido didactico a
exposicao “fontes de energia”’, primarias e renogav&bre energia edlica e solar,
assim como uma area dedicada a ciéncia e a te@moldgtada de equipamentos
interactivos esoftware multimédia. Neste espaco dispfe-se de computadmes
softwareadequado ao tema, (capacete de realidade virh@d,de plasma, (gaiola de
Faraday), fibra 6ptica e quiosque de multimédialeose pode explorar o CD-rom do
Mused®.

O panorama da realidade museoldgica regional aksgsubstancialmente, com
0 aparecimento destes novos espagos museologlmasigando j4& uma variedade de
tipologias, quanto as tutelas, a natureza, vocacambito das coleccdes. raalidade
museologica regional tinha vindo a ganhar dinamjsennesse sentido continuaram a
surgir novas experiéncias e iniciativas de interesaiseolégico e patrimonial, no

campo da preservagdo e mostra de coleccdes, tais cd\licleo Museologico Mary

193 hitp://wwwil.cm-funchal.pt/index.php?option=com_eamn&view=article&id=225&Itemid=283
194 SOUSA, Francisco Clod&uia dos Museus do Funcha&oleccédo Guias do Funchal-1, Funchal 500
Anos, E.M. Funchal, 2008, p. 82-83.
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Jane Wilson (2003), pequeno espaco museologicpmpoeira apresentar a vida e obra
da Irma Mary Jane Wilson (1840-1916), fundadora admgregacdo das Irmas
Franciscanas de Nossa Senhora das Vitérias e da idtituicbes de caracter
educativo, religioso e benemérito na Ilha da Majero Universo de Memarias, com
origem numa doac&o feita & Regido Auténoma da Metdei

Instalado numa casa de finais do século XIX, nac&k do Pico, com as
coleccdes do ex-Secretario Regional de Turismolei@yJodo Carlos Abreu, o Centro
Civico e Cultural de Santa Clara-Universo de Mea®riodo Carlos Abreu é
responsavel pela conservacdo, manutencdo e expasic@ublico de todos os bens
doados por Jodo Carlos Abreu, estando também woeatn para acolher e desenvolver
accOes de caracter cultural. Apresenta um conjal@mado e diversificado de artes
decorativas dos varios continentes, com destaguegsaartes decorativas. Podem ser
vistas Biblioteca, Sala Vermelha, Sala Roxa, Saldahtar, Sala de Viagens, Cozinha,
Sala dos Cavalos, Oratério, Sala das Jbias de CQurrato Verde, Quarto Bege, Sala
das Gravatas e Saléta

Motivadas pelo interesse crescente por parte dokcpd de espacos interactivos
e multimédia surgiram também novos sitios de istgree caracteristicas patrimoniais
no ambito da Arqueologia, da Etnologia e da Hist@a Madeira, como o Parque
Temético da Madeira (2004), o Centro de Vulcani$d®®4), o Centro de Ciéncia Viva
(2004), o Madeira Story Centre (2005), o novo Agu&2005), ou ainda o Nucleo
Museoldgico do Solar do Ribeirinho (2005).

O Nucleo Museoldgico de Machico é uma instituicélbucal criada pela Camara
Municipal de Machico, apés a recuperacdo do im@aar do Ribeirinho (construido
no século XVII). Neste espaco podemos encontranntge forma interactiva, historias e
personagens que fizeram a actual cidade de Maebidongo dos seus quase 600 anos
de historia, distribuidas pelos quatro nucleos tews em exposicdo. No percurso dos
quatro nucleos tematicos o visitante pode descebpiresenciar diversos objectos que

configuram a histdria econémica, social e cultdeaMachico, dos primeiros tempos do

195 pAIS, TeresaBreve Panorama da Realidade Museolégica Regionallguns elementos para
reflexdg Comunicacédo proferida no Encontro “Especificidades Museus em llhas”, APOREM/Museu
da Agua/Férum Europeu de Museus, Museu de Elatade - Casa da Luz, Funchal, 15 e 16 de
Setembro 2005.

1% SOUSA, Francisco Clod&uia dos Museus do Funch&oleccéo Guias do Funchal-1, Funchal 500
Anos, E.M. Funchal, 2008, p. 26-28.

48



povoamento, no século XV, até ao século XX. O easpdigponibiliza recursos
didacticos e educativos, tendo por base as nowasltgias da informacay.

A Regido Autonoma da Madeira apresenta agora uwve mrealidade museoldgica
que pode servir melhor a comunidade regional, esdédd?or um lado, existem mais

museus, por outro, houve uma renovacao do pargseaiagico.

“Este aumento significativo de museus, nucleos pldg&eos e outros espagos
com intervengdo patrimonial e cultural na RegidotGAoma da Madeira, €
consequéncia directa de uma maior sensibilizac@ociadade para as questdes da
salvaguarda do patriménio cultural, bem como dayalaento do préprio conceito
de Patrimonio Cultural e de Museu que possibilitona maior abrangéncia e
integracéo de diferentes contetidos e areas tipaldgi®

E Obvio procurar enaltecer o valor cultural, pedggd e turistico que
representam 0S museus e outros estabelecimentoataieeza cultural ou cientifica.
Suas existéncias constituem, até, diapasao pelb sguafere o grau ou nivel de
progresso cultural de uma regido. A existénciaquéncia de bons museus constituem
preciosa fonte de riqueza, pela atraccao e formdeamlumosas correntes turisticas e

consequente drenagem de receitas ou divisas igigSi/

107 http://cultura.madeira-
edu.pt/museus/Museus/N250cleoMuseol243gicodeMafthtid/205/language/pt-PT/Default.aspx

198 pAIS, TeresaBreve Panorama da Realidade Museolégica Regionallguns elementos para
reflexdg Comunicacédo proferida no Encontro “Especificidades Museus em llhas”, APOREM/Museu
da Agua/Férum Europeu de Museus, Museu de Elathde - Casa da Luz, Funchal, 15 e 16 de
Setembro 2005.

199 PESTANA, CésarA Madeira — Cultura e Paisagenfrunchal, Secretaria Regional do Turismo e
Cultura, 1985, p. 45.
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3.2. As lojas dos museus: identificacao e caracteaicdo

Em Portugal as lojas de museu sédo actualmentedewadas como uma politica
incontornavel de valorizacdo e divulgacdo dos maseunonumentos, a instalacao
progressiva destes servicos e o desenvolvimenttindas alargadas de artigos de
merchandisingém levado a um crescimento deste tipo de regaitasias. Com efeito,

a criacao de lojas, passou a constituir uma fomtefithnciamento com crescente
importancia, podendo inclusivamente tornar-se t§oifgcativa quanto as receitas de
bilheteira. De realcar que merchandisingao permitir potenciar as receitas contribui
também, de forma indiscutivel para a divulgacdordaseus. D& ainda pretexto para a
criacdo e instalacdo das lojas, transformadas @aces complementares com 6bvia
utilidade, que constituem um factor de extensa@lldo musett’. Ndo é de admirar
portanto que as lojas de museus se tenham tornddpénsaveis.

Na Regido Autonoma da Madeira verificou-se igualimeuma tendéncia
generalizada de desenvolvimento de lojas de mugeggande maioria dos museus
regionais comercializa produtos deerchandisinginspirados nos seus acervos, mas
apenas o Museu de Arte Contemporanea, o Museu 1afitmy 0 Museu da Baleia e o
Monte Palace possuem efectivamente uma loja deunwseseja, um espaco fisico
independente, dedicado exclusivamente a comemializdos seus produtos. Quanto as
instituicbes sem loja de museu, Nucleo Museolodedachico, Nucleo Museoldgico
do IVBAM e Adegas de Sao Francisco, apesar de aoaligarem diversos produtos,

0S mesmos nao se relacionam com as respectivag et

= Museus com loja
= Museus sem loja que comercializam produtos de merchandising

Museus sem loja

Grafico 1 - O Museu tem um espaco fisico de loja?

10 SERRA, Filipe Mascarenha®raticas de Gestdo nos Museus Portuguesésboa, Universidade
Catdlica Editora, 2007, p. 142.

50



3.2.1. Politicas de produto

Geralmente as lojas de museu disponibilizam pamalar@ima vasta gama de
produtos, desde catalogos, canegasters lapis, canetas, passando por produtos de
melhor qualidade como lencos, sadeshirtse artigos de joalharia.

No Museu de Arte Sacra do Funchal podemos encoatv@nda catalogos de
exposicOes e das colegbes, postais das colecddsisk, desdobraveis dos conteddos
por nucleos (pintura, escultura, ourivesaria),itatibs como marcadores de livro,
calendarios, magnéticos, produtos em ceramica aravenas e canecas, réplicas de
pecas de outras instituicdes museoldgicas regioeaisgaterial criado para a exposi¢do
“Obras de Referéncia dos Museus da Madeira” (pgstaibcos, lapis, borrachas,
canecas, etcy.

No Museu Quinta das Cruzes encontramos diversas tije edicbes como
catalogos referentes as coleccfes e exposi¢cdesiseumpostais de pecas da colecgéo,
e desdobraveis sobre as colecgbes e exposicOesorterap. Podemos também
encontrar diversos produtos criados para a expp$@bras de Referéncia dos Museus
da Madeira” e outros alusivos ao acervo dos vamaoseus tutelados pela Direccao
Regional dos Assuntos Culturais: produtos de papetamo cadernos, lapis, borrachas
e blocos de notas; brinquedos como um jogo de mamalguns utilitarios como
marcadores de livros, magnéticos, leques, baralacsartas, porta-chaves, e espelhos;
réplicas em ceramica, terrina miniatura, covilhétayessa e saleiro da coleccdo do
Museu Quinta das Cruzes, caneca, frasco de ches bukiteiras da colec¢do da Casa-
Museu Frederico de Freitasshirtsem trés modelos de diversas cores com pormenores
de obras da coleccado do Museu de Arte Contempgréredgumas canecas e chavenas
de cha em ceramit&

A Casa-Museu Frederico de Freitas comercializarsioge tipos de edicoes,
como catélogos: Obras de Referéncia dos Museusadigibd, DRAC, 2009; Porcelana
Chinesa no Tempo da Expansédo, DRAC, 2005, MARTHA.LTES, DRAC, 2003;
«AZUL SOMBRA>» azulejos de Lourdes de Castro, DRAG99, colecdes de postais:
Coleccédo de Azulejos, Tiles Collection; Azulejosld#fmleses; Azulejos de Lourdes de
Castro; Sherlock Holmes, encontra animais na Casa Akulejos; Desenhos de
Arquitetura Casa-Museu Frederico de Freitas; Desetdh Fachada da Casa-Museu

1lyver anexos 2 e 3
12ver anexo 4
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Frederico de Freitas e ainda alguns desdobraveigieos: desdobravel da Casa-Museu
Frederico de Freitas; Roteiro de Museus; Roteirdéita, Sécs. XV /XVI; Funchal — A
cidade da Descoberta — Sécs. XV/ XVI; Funchal —dade Fortificada — Sécs. XVII /
XVIII; Funchal — A cidade Moderna — Sécs. XIX / X)Eunchal — A cidade e a
Natureza; Funchal — O Turismo e a Cidade; Funchallmaginario e o Fantastico na
cidade; Funchal — A Flor e a cidade, Funchal —dede Escrita; Funchal — A Musica
pela cidade; Funchal — Viagens pela cidade; FunekalVinho e a Cidade; e Funchal —
O Natal e o Fim-do-Ano. Estdo igualmente disposives produtos de papelaria,
utilitarios, réplicas, brinquedos;shirts e produtos em ceramica, comercializados em
todos os museus tutelados pela DRAC

Na loja do Museu de Arte Contemporanea podemosécaliversos catalogos
de exposicOes realizadas no MAC e livros de outisttuicdes, postais do museu e de
Obras de Referéncia dos Museus da Madeira, e deéseiddo historial do MAC e das
obras de Referéncia dos Museus da Madeira. Dispda aos produtos de papelaria,
utilitarios, réplicas, brinquedos;shirts e produtos em ceramica, comercializados em
todos os museus tutelados pela DRAC

O Museu Etnografico, na sua loja, aléem dos prodetmauns aos restantes
museus da DRAC, comercializa colec¢cbes de Podadedas pelo Museu Etnogréfico,
desdobréaveis dos Museus da DRAC e dos ServigosotiecPao do Patrimonio, livros e
revistas de Instituicbes e Associacdoes Culturaigiditanses, um livro de receitas
editado pelo Servicos Educativos do MEM, CDs deicaigradicional madeirense,
barretes tradicionais, mantas, tapetes de retathasutros artigos tradicionais de
tecelagem, bonecas de pano com traje tradicionalejaria do Azul Desejo, figurado
de barro da ceramista Helena Alencastre, pecasedanica da ceramista Susana
Ornelas, presépios tradicionais da artista Mariendade Freitas, miniaturas de
presépios de Madalena Freitas, pecas da ceranastee@ Molina, pecas de embutidos,
artigos em couro, miniaturas de alfaias agricolade eoutros objectos em madeira,
trabalhos de pichelaria (miniaturas), e instrumemosicais™.

Na Photographia Museu *“Vicentes” o0s produtos deerchandising
comercializados incluem postais fotograficos dae€glo Obras de Referéncia dos

Museus da Madeira e da Coleccdo Photo Figueirasjotleaveis dos Museus da

13ver anexo 5
14ver anexo 6
15ver anexo 7
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DRAC, brochuras da Coleccdo Perestrellos e do ladper Carlos D’Austria,
calendarios editados pelo museu, fotografias emmdty A3 da colec¢do do museu:
entrada da cidade do Funchal; Praga da Rainha;dasa@dade do Funchal, Rua do
Aljube; Vila Baleira no Porto Santo; e Largo dod®einho no Porto Santo, e Albuns
fotograficos: transportes; Freguesia de Santo Aoténomboio; Colec¢do Photo
Figueiras; e Coleccédo PerestrelfSs

Na Casa Colombo Museu do Porto Santo podemos eacorglém do
merchandisingcomercializado nos outros museus tutelados pela @Rkodutos de
papelaria como lapis, borrachas, esferograficagolsl de notas, cadernos e cartbes com
o retrato do Colombo, t-sirts e brinquedos commgnjde dominé com retratos de
colombo, produzidos pelo museu. Sdo também conlieezias os catalogos Quase
Paisagens, Terra Branca, Wild Again, Rui Sanchescdfna Chinesa e Obras
Referéncia dos Museus da Madeira, postais comtastde Colombo, da coleccdo do
museu, do Porto Santo, e da Coleccdo Obras deé@Ref@rdos Museus da Madeira,
bem como desdobréveis do museu e dos restantessrus®RAC".

No Universo de Memodrias de Jodo Carlos Abreu séteccializadas edi¢cfes da
Direccdo Regional dos Assuntos Culturais, livrosldéo Carlos Abreu e postais com
algumas das pecas da colec¢dio

O Museu Henrique e Francisco Franco disponibiliaapéablico os catalogos
“Museu Henrique e Francisco Franco” — Breve bidgrdbs artistas e lista dos bens do
acervo e “Por Causa de Paris” — catalogo de exgmstjversos postais de imagens de
bens do acervo, e os desdobraveis “Roteiro dasuastade Francisco Franco no
Funchal e Roteiros da DRAC. Tem ainda alguns madé® marcadores de livros e
blocos de notas pequenos alusivos a coleccdo deunbsem como azulejos feitos a
partir de desenhos de Francisco Frafico

No Museu de Histéria Natural é comercializada ureguena variedade de
artigos, entre eles estdo marcadores de livrosleamals t-shirts bonés e um Guia das
aranhas da Madeitd.

118 ver anexo 8
17ver anexo 9
118\/er anexo 10
19ver anexo 11
120\/er anexo 12
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O Museu da Electricidade comercializa o catalogbresca Historia de Um
Século de Electricidade na RAM, roteiros do Museu teés idiomas; desdobraveis
didacticos para entrega as escolas, pin’s, caretassolas, bonéppsters e CD's*%,

Na Loja da Fundac&do Berardo-Jardins da Quinta Mdtaéace podemos
encontrar uma grande variedade de produtos desg@esdjue incluem catalogos do
Museu Monte Palace: Segredos da Mae Natureza, ¢@dolede Minerais; Paixao
Africana, Coleccdo de Esculturas Contemporaneagimbabué; Catalogo do Jardim
Tropical Monte Palace; Catalogos das diversas éxpes da Coleccédo Berardo, a nivel
nacional e internacional, postais do Jardim TrdpMante Palace da RAM, das
exposicbes no Museu Monte Palace, e varios desdrbrdtodos gratuitos). Tem
também produtos de papelaria: agendas; blocos tas;fmrrachas e lapis, utilitarios:
marcadores de livros; magnéticos; leques; guardaashe capas de chuva, produtos
gastronomicos: bolos de mel; broas; vinho Madeiraceres regionais, ceramica:
azulejos; porcelana (pratos de acepipes, chaveaascas, bules, porta guardanapos;
etc.); pecas decorativas com motivos do Museu eJatdim, joalharia: minerais
lapidados; anéis; pulseiras; colares; pingentestapa; etc., tecidot-shirts aventais;
toalhas; sweatshirts, etc., e ainda perfumes ragi@artesanato regioffl

No Nucleo Museoldgico Mary Jane Wilson, podemosoetrar uma série de
produtos alusivos a vida da Irm& Wilson, livrostat@gos, postais, canetas e porta-
chaves, bem como algum material religioso, tengagelas, oracées €fc.

No Museu da Baleia encontramos uma loja que dibgma diversos produtos
onde figuram baleias, golfinhos e lobos-marinhasna livros, estojos, canetas, lapis,
cintos, porta-chaves, papagaios, pintsshirts colares, abre-cartas e pequenas
esculturas a imitar dente de batéfa

O Ndcleo Museolégico de Machico — Solar do Rib&ioiméao disponibiliza
quaisquer produtos relacionados com a sua coleogd®,comercializa alguns artigos
como postais de Olaria da RAM, CD’s de grupos foicbs regionais, livros e folhetos
sobre a historia e etnografia do concelho, canbtdées de punho, brasdes, pins, porta-

chaves e emblemas da Camara Municipal de Matfiico

121ver anexo 13
122\/er anexo 14
123 ver anexo 15
124\/er anexo 16
125ver anexo 17
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O Nucleo Museolégico do IVBAM ndo possui uma log mhuseu, e apenas
vende caixinhas de embutidos e folhetos do muselMadleira Wine Company —
Adegas de S&o Francisco tem uma Gift Shop, ondesroiattiza diversos postais e
lembrancas da Madeira, produtos regionais como o/iladeira, Bordado Madeira,
licores, etc. e uma variada gama de produtaretehandisinglo grupo Blandy, t-hirts,
bonés, canecas, leques ¥fc.

De toda esta serie de produtos disponibilizadassgdejas dos museus regionais,
entre os artigos mais vendidos estdo os postgsirgm-se os catalogos, os marcadores
de livros e as canetas. Estes produtos refletentasmuezes aspectos das coleccdes e
exposi¢cdes dos museus e tém por isso um grandeeadicativo. Um produto de loja

deve dar continuidade a fungéo educativa do mugeéusna missao geral.

Postais

Artesanato

Réplicas

T-shirts

Marcadores de livros
Magnéticos

Canetas

Catdlogos

Brochuras I

Grafico 2 — Produtos de loja mais vendidos

Um museu dispde de varias alternativas para obtsews produtos de loja, pode
desenvolver os seus proprios produtos, suportaadmstos de producdo, para depois
vendé-los exclusivamente nas suas lojas. Se par lagto se quiser livrar dos encargos
de producéo, pode comprar produtos ja feitos quelaeionem com o0s seus propositos.

Outra opcdo é estabelecer programas de licencianwmh fabricantes que
desenvolvem e financiam os produtos e os colocanmamado através dos seus
proprios canais de distribuicdo, recebendo o musea percentagem das vendas. Cada

vez mais se reconhece o potencial destes licenntaseque, além da receita obtida

126 \/er anexo 18
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com os direitos de autor, podem permitir uma distgdo muito mais ampla dos
produtos, inclusive em mercados internacionais Eitodo liberta 0 museu da maioria
das obrigacOes financeiras inerentes ao desenwaiarndos produtos, que pode por
vezes ser bastante dispendioso. O papel do musés precesso limita-se ao controlo
da qualidade e autenticidade dos artigfos

O uso das colecgbes como base de producao dossadegnerchandisingleve
sempre prever um requisito essencial de qualidpds além do cuidado em né&o
prejudicar a imagem do museu ou ofender a dignidatteral e a nobreza das suas
funcdes. A concepcao e execucao de réplicas dagdmedo museu deve respeitar a
integridade do original e ficar permanentementecaga como fac-similé€.

Na Regido observamos que grande parte dos mussesvdé/em 0S Seus
proprios produtos, mas ha também um grande nunmesiostituicdes que os obtém a
partir da respectiva tutela e ainda através deegasccomo é o caso da Casa-Museu
Frederico de Freitas e Museu Quintas das Cruzesspabeleceram um programa de
licenciamento com o Circulo de Leitores no sentidgoroduzir edigdes exclusivas de
réplicas de pecas das suas coleccBémvés do projecto Encontros d"Arte foram
desenvolvidas e financiadas réplicas de um sal@&dules e de leiteiras, colocados no
mercado através dos canais de distribuicdo do IGidmiLeitores, recebendo depois 0s
museus uma percentagem das vendas, ou uma p@redligdo.

Alguns como o Museu Etnografico compram produtosfgdos que se
relacionam com a instituicdo, neste caso produtasivas a cultura tradicional
madeirense, para serem venfidos na loja. Outrosatéonsignacao produtos de outras
instituicdes, a loja da Fundacéo Berardo por exerapimercializa produtos do Museu

Coleccao Berardo e de Artesaos locais, entre autros

® Desenvolvem os seus
proprios produtos.

B Compram produtos ja feitos
que se relacionem com a
instituicdo.

1 Tém a consignacao produtos
de outras instituicdes /
empresas.

® Qutros: Tutela, parcerias.

Grafico 3 - Como sao obtidos os produtos de

127 THEOBALD, Mary Miley, Museum Store Managemeg@xford, Altamira Press, 2000, pp. 48-52.
128 SERRA, Filipe Mascarenha®raticas de Gestdo nos Museus Portuguesésboa, Universidade
Catdlica Editora, 2007, p. 143.
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Na loja de um museu a decisao relacionada comdufy@ode ser direccionada
para satisfazer necessidades e vontades do clleme,como para cumprir a missao
educativa do museu, podendo desta forma a suamgweeguir uma variedade de
escolhas e opc¢des. Hoje os visitantes do museurs&grupo variado e cada segmento
de visitantes tem diferentes necessidades em tedenpsodutos sendo um desafio para
a loja do museu fornecer produtos que apelem aosigais segmentos de client&s

Nos museus da Madeira a decisdo sobre os produfm®duzir baseia-se
maioritariamente no programa de exposi¢coes, segtgados custos de producdo, as
exigéncias especificas dos visitantes e por detagéo do organismo que tutela a
instituicdo. Muito poucos fazem uso da pesquisandocado, ndo havendo portanto um
cuidado em conhecer melhor os padrées de compragitates, as suas necessidades,

preferéncias e atitudes.

= Custos de produgdo.

m Exigéncias especificas dos
visitantes.

Pesquisa sobre os padrdes
de compra dos visitantes.

= Baseado no programa de
exposicdes.

= Qutro. Decisdo da tutela

Grafico 4 - Critérios tidos em consideracdo para a proddedgrodutos

Quando uma loja desenvolve os seus produtos deventeconsideracdo o
mercado em que se insere, para poder ir de encastexpectativas dos clientes e
reflectir o poder econémico e aspiragdes sociaisedpnento de mercado que pretende
atingir. Enquanto alguns visitantes pretendem apadguirir uma pequena recordacao
da visita, outros podem procurar artigos de mefjuadidade para servir de oferta. Ja as

criancas apreciam pequenos artigos mais adequad®sipoder de compra

29 MOTTNER, Sandra, “Retailing and the museum: apyljthe seven "P’s of services

marketing to museum stores”, RENTSCHLER, R., HEBBJ., Museum marketing. Competing in the
global marketplaceAmsterdam, Butterworth-Heinemann, 2007, p. 142.

130 MCLEAN, Fiona,Marketing the museunhondon, Routledge, 1997, p. 168.

57



Para determinar as necessidades dos seus visiamg®rtante que a gestao de
uma loja de museu proceda regularmente a uma igag8b sistematica sobre o
comportamento dos visitantes. Recorrendo a algussguisa de mercado, pode obter
dados especificos sobre os padrées de compra ddantes, suas preferéncias,
necessidades e motivacdes, que ajudardo a desenwosha estratégia de produtos
adequada e que atenda as necessidades dos \éitante

Na loja de um museu sao os produtos originaisngaie cativam as pessoas e
que contribuem para criar fidelidade nos publidesando-os a regressar. “Visitors
expect above average merchandise in the storehaydltremember the museum better
because of it**

Nos museus regionais, a pouca variedade dos gragtsta de inovacao e o
fraco aproveitamento do potencial deste tipo deidetle, que tem como consequéncia
a fraca expressdo das vendas, sdo os factoresadpsnpelos responsaveis das
instituicdes para justificar a sua insatisfacaatrehmente aos artigos deerchandising
comercializados nas respectivas lojas. O idealgatanto a diversificar e inovar o tipo

de artigos tanto quanto possivel, como forma déonat o desempenho das lojas.

3.2.2. Politicas de preco

O preco é fundamental para aumentar as contribgiiifbanceiras na loja do
museu, havendo uma série de métodos de fixacarmedespelos quais optar. A maioria
dos retalhistas prefere utilizar um método baseadocustos de producdo por oposi¢céo
a um método baseado na procura. No entanto, agesaétodo baseado no custo ser
apropriado, podem existir a venda produtos Uni@tmente desejaveis e em
quantidade limitada, cujos precos podem ser fixados base na procura, desde que as
vendas do produto n&o diminuam a medida que o Ed*,

A politica de precos a praticar junto dos publicospradores deve reger-se por
um objectivo de maximizacdo e de rentabilidade, séidornando vantajoso praticar

precos de venda muito baixos, embora se possamextmepcdes. Nao devera haver

BIMOTTNER, Sandra, “Retailing and the museum: apjythe seven ‘P’s of services

marketing to museum stores”, RENTSCHLER, R., HEBBJ., Museum marketing. Competing in the
global marketplaceAmsterdam, Butterworth-Heinemann, 2007, p. 143.

132 WALLACE, Margot A., Museum Branding: how to create, and maintain imdggalty and support
Oxford, Altamira Press, 2006, p. 79.

13 MOTTNER, Sandra, “Retailing and the museum: appjthe seven “P’s of services

marketing to museum stores”, RENTSCHLER, R., HEBBJ., Museum marketing. Competing in the
global marketplaceAmsterdam, Butterworth-Heinemann, 2007, p. 145.
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receio em fixar precos mais elevados de modo anpiaie o factor prestigio. As
margens liquidas a obter com esterchandisingndo devem ser inferiores a 100%,
podendo atingir fasquias bastante mais altas pafdiente nos artigos mais baratos.
No entanto ha que ter sempre o cuidado de naortlesvos precos para que os clientes
ndo se abstenham de comptarDeve haver sempre a preocupacéo de adequar® pre¢
dos produtos ao poder de compra de cada segmenisitdates

Nas lojas dos museus regionais 0s precos dos psods@io definidos
maioritariamente com base numa politica institugiprseguindo-se os custos de
producdo, a determinacdo da tutela, o poder de reod publico-alvo e por ultimo
através de uma pesquisa de mercado. A pesquisardado é importante para recolher
informacgdes sobre os precos dos concorrentes e ssbpercepcdes de valor para os

varios segmentos de visitantes.

® Com base nos custos de produg3o.

® Baseado numa politica institucional.
De acordo com o poder de compra do
publico-alvo.

u Através de uma pesquisa de mercado.

u Determinado pela tutela

Gréfico 5 - Como séo definidos os precos dos produtos

A loja do museu deve fazer lucro, portanto a malitde preco tem uma
importancia significativa, exigindo-se a fixacédo mlecos competitivos ou de acordo
com o mercado.

As margens obtidas pela comercializacdo dos artiggem reverter a favor da
melhoria da qualidade dos servicos prestados petem No entanto na grande maioria
das instituicbes as receitas geradas pelas lojass@é directamente afectadas ao

respectivo orcamento, sdo arrecadadas e geridas peivicos Centrais.

134 SERRA, Filipe Mascarenha®raticas de Gestdo nos Museus Portuguesésboa, Universidade
Catdlica Editora, 2007, pp. 147-149.
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m Museu
= Tutela

= Concessionario

Grafico 6 - Para quem revertem as receitas das lojas dosusius

O nao retorno directo e palpavel das receitas gerpdr um determinado museu
pode implicar uma legitima desmotivacdo das equipafissionais, que véem assim 0
seu esforco diluido num todoija gestao e reparticdo nem sempre beneficianess@®o
museu, ou cuja redistribuicdo ndo podera, sob algomtos de vista, ser considerada
como a mais just&’.

O avanco conseguido no diploma organico do IMCgue respeita a afectacéo
directa a cada museu das receitas provenientesndedaierminado conjunto de
actividades, deve ser encarado como um primeirsopas sentido de um alargamento
futuro de possibilidades dessa afectacdo dif€ctaste modelo constitui um desafio &
capacidade de cada museu em encontrar fontes a@s) de financiamento para
complementar o seu orcamento, mas pode ser a pagv@m maior desenvolvimento e
crescimento das lojas dos museus, que teriam dxplaradas com maior rigor técnico
e comercial, para verem desenvolvidas todas as otascialidades em termos de

maximizagéo de receitas.
3.2.3. Politicas de promocao
No ambito de uma estratégia comercial, as lojasmiaseus devem ser objecto de

ampla divulgacdo. Devem ser pensadas diferentesafode promocaque permitam

atrair publicos ainda néo frequentadores das uagladla oferta que proporcionam.

135 SERRA, Filipe, “Museus: a gestéo dos recursos attede gerir a escasse®luseologia.ptn. 2,
Lisboa, Instituto dos Museus e da Conservacéao, , Jna69.
136 OLEIRO, Manuel Bairréo, “Gestdo e Museus-Contgbpara uma reflexdo’Museologia.ptn.° 2,
Lisboa, Instituto dos Museus e da Conservacéao, , Jn057.
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Gréfico 7 - E feito algum tipo de divulgacdo dos produtosoji?

Nas lojas dos nossos museus a divulgacdo ndoirdtageneralizada e menos de
metade dos museus promove 0s seus produtos, sesitdda instituicdo na internet a

principal forma de divulgacéo utilizada.

0%

® Divulgacdo de produtos no
site da instituicdo.

= Catalogo dos produtos a
venda na loja.

= Venda de artigos noutros
espagos.

® Qutro. Qual?

Gréfico 8 - Formas de divulgacdo dos produtos da loja

3.2.4. Politicas de local/distribuicéo

A maioria das lojas de museus ndo obedece a ostégpecificos de localizacéo,
no entanto o factor visibilidade deve sempre sker ém consideracéo. Idealmente a loja
deve estar situada onde nao passe despercebid@sMezes uma localizacdo atipica
pode tornar a loja Unica, o que constituira umasfaalia nos tempos que correm, em
gue o interior destes estabelecimentos, bem comseussprodutos acabam por se tornar
todos iguai§’’. Os padrées de trafego dos museus, combinadosadoealizacdo da

13" THEOBALD, Mary Miley, Museum Store Managemeftxford, Altamira Press, 2000, p. 17.
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loja sdo fundamentais para maximizar as receitas, lejas situadas a saida do museu
sdo as mais bem-sucedidas a nivel financeiro. €kswnies estendem assim experiéncia
de visita através da compra de produtos Unicodagioeados com o museu. Ja as
localizadas a entrada convidam os compradores odemcionam visitar o museu, e
sdo o segundo melhor lugar de localizacdo em tedmosndas®

O gque se verifica nos museus da Madeira é uma rfe&idéncia para localizar as
areas comerciais na recepcao, geralmente um espositie se encontram os produtos
para venda, havendo também alguns como o MuseutdeCAntemporanea e o Monte
Palace que possuem uma loja situada a entrada rnoseacesso independente ao da
area expositiva. A localizacdo menos frequenteidasdo museu e apenas o Museu
Etnografico tem a sua loja no final do circuitoudsita, também com acesso directo a
partir exterior. Outra situacédo observada € a ipagdio da loja a meio do percurso de
visita como é o caso do Museu da Baleia.

Sempre que possivel as lojas devem ser acessiveigdas as pessoas,

independentemente de visitarem ou ndo 0 museu.

= Recepcdo
u Saida
= A entrada do museu

m Qutro

Gréfico 9 — Localizagéo das lojas

Uns museus tém as sua lojas situadas no fim dangerexpositivo, outras no
inicio, mas basicamente o importante € a loja éstalizada onde ha o maximo afluxo
de utilizadores, tendo sempre em consideracdo ihilidade a partir do exterior, a

seguranca, o percurso da visita e as acessibistfade

13 MOTTNER, Sandra, “Retailing and the museum: apyljthe seven “P’s of services

marketing to museum stores”, RENTSCHLER, R., HEBBJ., Museum marketing. Competing in the
global marketplaceAmsterdam, Butterworth-Heinemann, 2007, p. 146.

139 MCLEAN, Fiona,Marketing the museunhondon, Routledge, 1997, p. 167.
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3.2.5. Politicas de pessoas

As lojas sdo um importante espaco de contacto cwisgantes, de maneira que €
essencial dar especial atencdo ao atendimentoeflarrazdo é importante que 0s
funcionarios de uma loja tenham conhecimentos padar prestar informacéo sobre as
colec¢des do museu, e tenham formacdo em técrécesrtla, de modo a se tornarem
profissionais competentes e membros efectivos dddi& a missdo educativa do
mused.

Assim, o recrutamento e seleccdo dos funcionanosglas colaboradores devem
obedecer a critérios rigorosos. As fun¢des de marismo e venda nas lojas devem ser
desempenhadas por funcionarios que receberam @parpcéo e formacao especificas,
devendo exigir-se um perfil minimo: nivel académiotermédio; conhecimento de
duas linguas estrangeiras ou, pelo menos, da linglesa; qualidades de comunicacao
e simpatia pessoal; conhecimentos informaticogiegjibom dominio das técnicas de
venda e dos diversos meios de pagamento; conhdoisnseguros sobre os artigos a
venda e finalmente um comportamento irrepreensliovgionto de vista da honestidade.
De resto, sédo estes profissionais que também ea@amdemedida constituem o rosto do
museu, e portanto, as suas qualidades de atendintmvem situar-se acima da
médid*,

Na Regido Autonoma da Madeira a maioria dos musd@oestem funcionarios
designados exclusivamente para desempenhar fung@esja, sdo geralmente os

recepcionistas do museu 0s responsaveis pelassydodarodutos dmerchandising

Grafico 10 - Tem funcionarios designados exclusivamente pof@?

“OMOTTNER, Sandra, “Retailing and the museum: appjthe seven “P’s of services

marketing to museum stores”, RENTSCHLER, R., HEBBJ., Museum marketing. Competing in the
global marketplaceAmsterdam, Butterworth-Heinemann, 2007, p. 147.

141 SERRA, Filipe Mascarenha®raticas de Gestdo nos Museus Portuguesésboa, Universidade
Catdlica Editora, 2007, p. 147.
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Todos os funcionarios, inclusive os que trabalharclusivamente como
vendedores nas lojas, recebem apenas, regra dermalacdo especifica sobre a
instituicdo e sobre os produtos disponiveis na éog sua relagcdo com o museu, nao
havendo portanto nenhum cuidado especial com ageaténcias comerciais dos
colaboradores. Para colmatar esta lacuna seriditxeéntratar gestores para as lojas,
para assumiriam fungbes da gestdo dos programasmdias, do desenvolvimento e
compra dos produtos, do controlo do inventario éodaacao do pessoal. Um gestor da
loja de museu deve ter formacdo em gestdo, exp&i@m vendas, bem como um

profundo conhecimento sobre a colecgéo do nifseu
3.2.6. Politicas de evidéncias fisicas

Uma visita a um museu é uma experiéncia intangNatla material € levado
excepto, talvez, uma brochura ou um produto dadojanuseu. Os visitantes formam
memoérias da sua experiéncia de visita a0 museuéatide todos os seus sentidos. A
estratégia da loja do museu deve incluir um plar@ajude a construcdo de lembrancas
positivas através do uso de seus sentidos, pa garvisitante. Um exemplo simples &
0 que um visitante vé numa loja. Se os produtoséionados de uma maneira que
conta uma histéria que lembra algo que gostarammugeu, o visitante pode desejar
comprar um dos produtos que lhe permita levar pasa uma lembranca tangivel do
mused*,

A exposicado dos produtos e a disposicéo da lojdaajua criar um ambiente
onde os visitantes se sintam encorajados a coniescadoria atraente e limpa é mais
apelativa e a estratégia tradicional de vendagydgpar produtos relacionados entre si
leva a um maior numero médio de vendas por vigita@utras técnicas padrdo de
vendas, tais como a colocacao de pequenos itetts geeregistadora para induzir uma
compra por impulso, ou a instalacdo expositoresressantes que atraem visitantes
através da loja, vdo ajudar a construir boas véfitlas

Relativamente a disposicdo da mercadoria existeversiis possibilidades a

considerar, os produtos podem estar a disposicadieinte ou atras de um balcéo,

142 THEOBALD, Mary Miley, Museum Store Managemegtxford, Altamira Press, 2000, p.31.

3 MOTTNER, Sandra, “Retailing and the museum: appjthe seven “P’s of services

marketing to museum stores”, RENTSCHLER, R., HEBBJ., Museum marketing. Competing in the
global marketplaceAmsterdam, Butterworth-Heinemann, 2007, p. 147.

1% 1dem, Ibid.
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sendo que a primeira op¢do, em que o0s clientestpod@nusear os objectos, é a que
normalmente cria mais vendas. Qualquer que sejétodo, a area de vendas deve ter
0S seus produtos expostos de forma atractiva eniaegla, com informacéo clara e
preco sempre afixado e visiVel

O tamanho da loja deve ter em consideracdo o nudeekasitantes, de modo a
gue a nao se torne demasiado pequena, o que ndeladiv nem estimulante para
efectuar uma compra, e nem demasiado grande, parparecer desconfortavelmente
vazid*®.

As instalacbes das lojas devem portanto depend@rajectos arquitectonicos
de elevada qualidade, com programas bem pondeeaddaptados as funcionalidades
dos espacos. Ndo deve haver uma preocupacdo agenas lado estético, design
deve igualmente contemplar o aspecto funcionakf@a@ deve ser agradavel, com uma
adequada e atractiva exposicdo dos artigos, um lmatmalho de vitrinismo,
equipamentos com urmesignmoderno e sedutor, um local onde as pessoas possam
circular sem constrangimentos, se sintam bem, eetm@o onde se sintam induzidas a
consumir, que é afinal o objectivo Gltimo a atifitfir

O objectivo central sera pois de bom gosto, eldgantilidade, dignidade,
imagem e prestigio. Com efeito as lojas dos mudeusm afirmar-se ndo apenas como
espacos atraentes, onde se vendem artigos deaylgglichas devem igualmente criar a
ideia de prestigio para os visitantes e clieHfttEm ultima anélise o sucesso da loja vai
depender em grande parte do prazer que as pessmas de fazer compras la.
Provavelmente conseguiriam encontrar os mesmosifm®aoutro local, de modo que
é fundamental criar um ambiente que os clientesco@sigam encontrar em mais lado
nenhunt®®.

Nos museus regionais grande parte das areas caisdimiam adaptadas aos
espacos ja existentes, ndo foram criadas de mgizrido puderam ser desenvolvidas de
acordo com parametros estéticos e funcionais adequmeste tipo de espacgos. Apesar
disso em alguns museus como a Quinta das Cruzéasa Colombo, e a “Casa da
Luz”, observamos areas de venda com design cativante, um bom trabalho de

vitrinismo e de exposicdo dos artigos e uma baaiflacdo,que tornam estes espacos,

195 AMBROSE, Tim, PAINE Crispin, Museum basics, Lond&outledge, 1993, p. 59.

196 THEOBALD, Mary Miley, Museum Store Manageme@ixford, Altamira Press, 2000, p. 19.

147 SERRA, Filipe Mascarenha®raticas de Gestdo nos Museus Portuguesésboa, Universidade
Catdlica Editora, 2007, p. 145.

181dem,p. 146.

149 MCLEAN, Fiona,Marketing the museunhondon, Routledge, 1997, p. 169.
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apesar de pequenos, atractivos e apelativos assimaiore$™. Noutros casos porém
encontramos espagos comerciais antiquados, conmatgualhas em termos da
disposicdo da mercadoria, pouca variedade de sytgodutos expostos em vitrinas
nada atractivas, com pouca visibilidade e em muias®s sem os precos afixados.

As lojas dos museus da Baleia e Monte Palace sspmigos recentes, de 2011 e
2005 respectivamente, criados de raiz tendo enmacsgectos como a atractividade, a
funcionalidade, a visibilidade dos produtos, osigmmentos e aesign,apresentam ja
uma configuracdo contemporanea, com expositoreemos, montras atraentes, boa
iluminacéo natural e areas espacosas onde exediddde de circulagdo. Em termos de
produtos enquanto que a loja do Monte Palace possaigrande variedade de artigos,
a loja do Museu da Baleia apresenta pouca divelsideesse campo e algumas
prateleiras e expositores encontram-se vazios al@aeloja um ar pouco acolhethdr

As lojas do Museu de Arte Contemporanea e do Miseografico sdo bastante
mais antigas (17 anos cada uma aproximadamente) sgp ndo tém urdesigntao
actual, os expositores sdo mais antiquados e mamsatractivos, no entanto ambas as
instituicdes tém espacos comerciais amplos, beminlados, com mercadoria apelativa

e os precos dos produtos bem visitéis
3.2.7. Politicas de processo

Grandes multiddes representam um desafio de "@otesra os museus e suas
lojas. Conceber planos para lidar eficazmente cenerehentes resultam em menos
visitantes infelizes na loja. Mdltiplas caixas pgragamentos, transacc¢fes rapidas,
trafego fluente, operacdes de crédito e débitaesfies, rapida reposicdo de produtos,
resultam em experiéncias mais positivas para osnies e mais receita para a loja.
Essas questbes aparentemente banais tém um griaite sebre a percepcdo dos
visitantes de uma loja do museu e, consequentepsatiee 0 museu. Nos bastidores,
outras questdes de "processo” tais como a recegjasaprodutos, o envio em tempo Uutil

de encomendas para clientes, a reposicdo de pspdutmanuseio e seguranca do

150v/er anexos 4, 9 e 13
151ver anexos 14 e 16
152\/er anexos 6 e 7

66



dinheiro, o escalonamento do pessoal e a limpedasttém um efeito significativo nas
receitas e lucrds®

Na Regido Autbnoma da Madeira as lojas dos mus@odém um modelo de
gestdo que considere formalmente os aspectos aedamlns com as politicas de

processo.

133 MOTTNER, Sandra, “Retailing and the museum: appjthe seven “P’s of services
marketing to museum stores”, RENTSCHLER, R., HEBBJ., Museum marketing. Competing in the
global marketplaceAmsterdam, Butterworth-Heinemann, 2007, p. 148.
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3.3. Andlise SWOT

A criacdo de uma estratégia para uma organizaga® teée por base a andlise das
suas competéncias internas, com a definicAo dos gentos fracos e fortes, e a
observacdo do meio envolvente, com a estruturagé@sheacas e oportunidades. Para
tal aplica-se como instrumento de suporte a an&8WOT. O levantamento feito nos
museus regionais sustenta a seguinte andlise SW@i,os elementos que podem
condicionar positiva ou negativamente, o desempeaniao capacidade das lojas dos

museus.

Anélise Interna

Pontos Fortes

- A diversidade e qualidade das colecgbes dos musegionais possibilitam o
desenvolvimento de artigos de grande atractividadexceléncia, e constituem
vantagens competitivas muito fortes e factores deesso na diferenciacdo dos

produtos.

Pontos Fracos

- Lojas pequenas e pouco atractivas.

- Pouca variedade de produtos disponiveis paraavend

- Falta de conhecimento sobre os frequentadoredojias as suas necessidades e
expectativas.

- Fraca divulgacéao das lojas e dos seus produtos.

- Reducédo cada vez maior das verbas atribuidasetorscultural e as instituicoes
museoldgicas.

- Inexisténcia de modelos de gestédo actuais e adegwao mercado.
Analise Externa
Oportunidades

- Os programas de financiamento comunitario egtsjgoniveis e sdo dirigidos a raiz

patrimonial e cultural dos estados membros,
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- Tendéncias de evolucdo da procura turistica @eeno sentido da valorizacdo de
produtos que integrem componentes ligadas a cudtampatrimonio.

- O crescimento das vendas através da interneibfiitasaos museus negociar em
mercados fora do seu espaco fisico.

- Sensibilidade e interesse da comunidade escofaiMuoiseus.

Ameacas

- A contingéncia da crise econdémica global, afattaro mercado do turismo
madeirense, pode provocar uma diminuicdo das atid€mos museus e do consumo
nas lojas.

- Indiferenca da sociedade civil pela realidade eolégjica, reduz consideravelmente o

mercado em que operam as lojas dos museus.
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Capitulo IV — Propostas para o desenvolvimento ddejas dos museus locais

Feito o diagndstico estratégico as lojas dos muagasés da andlise SWOT,
apresentamos algumas propostas para combater tws ffiiacos e ameacas detectadas,
tentando dentro dos possiveis converté-los em pdioites e oportunidades, com o

objectivo de melhorar o desempenho das lojas.

4.1. Criacdo de um espaco comercial — Loja dos Museda Madeira

As lojas dos museus da Madeira apresentam na soaarespacos comerciais
pequenos, com uma disposicao e apresentacdo ptractivas e sem condi¢cdes para
expor convenientemente os seus produtos.

Grande parte destes museus encontram-se instaadedificios historicos e as
respectivas lojas resultam geralmente do aprovei&ndos espacos ja existentes.
Dada a impossibilidade com que muitas instituicggesleparam no sentido aumentar o
espaco dedicado as suas lojas, uma boa alternadirega solucionar esse problema
passaria pela criacdo, por parte do Governo Relgidrevés da Direccdo Regional dos
Assuntos Culturais, de uma loja de Museus, a exardpl que fez o Instituto dos
Museus e da Conservacdo, que em Outubro 2002 rabriRaelacio da Foz na Baixa de
Lisboa um espaco dedicado a comercializacdo de amero muito diversificado de
produtos inspirados nos acervos dos diversos m@spakicios sob a sua tutela.

A loja de Museus do Palacio Foz procura garantip@esentacdo de produtos
que promovam a identidade de cada um dos museaia@gs, mas também de outros
produtos que permitam estabelecer relacdes tern&iie as diversas tipologias de
colecgdes que integram os acervos do conjunto dseus e palédcios do Instituto dos
Museus e da Conservacgao. A loja organiza-se emedpacos distintos que se fundem
na sua missdo de contribuir para um outro olharesals colec¢cées e um melhor
conhecimento dos museus e dos seus acervos musesidy Os visitantes podem
encontrar no interior do Palacio Foz, a loja de éissonde sdo comercializados 0s
produtos e as réplicas de qualidade concebidos atariais como a porcelana, prata,
ouro, estanho, casquinha, latdo, cobre, cristdloyifaianca, resina sintética, papel e
tecido entre outros, bem como o Centro de Divulgagésponsavel pela divulgacao de

publicacdes referentes aos museus e palécios dogelpelo IMC, mas também de

154ver anexo 19
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informacé&o referente a museus, exposicoes e eveulinsais que ocorrem em todo o
territério nacional. Sdo ainda disponibilizadosfolena gratuita, no local, o “Jornal de
Letras”, a “Agenda Cultural” e a revista de evento#turais e informacao turistica
“Follow me” em Inglé$>®.

Através da apresentacédo de produtos de qualidadal@mos de forma atractiva
e glamourosa em materiais de excelente apresentddja de Museus do Palacio Foz
aposta numa imagem forte de qualidade, sobriedadistiacdo. A par da imagem,
qualidade e exclusividade, existe ainda um elemdaterminante que atrai e fideliza
substancialmente os consumidores, sdo os certficae réplica, que acompanham
cada réplica vendida nestes espacos e que aszeatodiferencia dos demais produtos
vendidos no mercado cultural. Estes certificadagssgmtam uma explicagdo sumaria
acerca da peca original (em portugués e inglédgsaynacdo do museu onde pode ser
visualizado e o nimero do inventario a que a pecepcé®.

A semelhanca dos certificados de réplica outrasderde estimulo & visita
constituem um excelente atractivo, designadameraej@tectura da loja, que por se
encontrar inserida num Palacio do século XVIII, téam a fachada e estrutura geral
caracteristicas da arquitectura setecentista. téoion, a decoracado, é destacada atraves
de iluminagao clara e forte, mas de intensidadeianagde forma a direccionar e nao
ofuscar a visdo, ou aquecer demasiado o ambientxrefamente suspensa, a
iluminacdo encontra-se direccionada para dar énfasaleterminados angulos
arquitecténicos e vitrinas harmoniosamente inserita espaco, numa feliz juncdo de
passado e presente, traduzindo-se num ambientelaagta atraindo o visitante e
permitindo-lhe a fruicdo de legados passados, enbamdo-0 porém, para 0 que 0
presente tem para oferetér

Também o som disponivel no interior da loja comniripara a descompressao e
motivagdo do visitante na permanéncia do espacmu8ica de fundo, de caracter
cultural, produz uma ambientacdo ao espaco, levasddsitantes a permanecer até ao
fim do tema musical, ou a solicitar questbes relzilas com o tema, ou com 0

compositor, que terminam variadas vezes na compr&ld, referente ao tema que

1% MARECOS, Carla Teresa Lope§ Conceito de Marketing Cultural Aplicado & Musegiéo
Contemporanea em PortugaDissertacdo de Mestrado em Arte, Patriménio eridedo Restauro,
Lisboa, Universidade de Lisboa, Faculdade de Le®@®9, p. 115. Acedido a 13 de Marco de 2012, em:
http://repositorio.ul.pt/bitstream/10451/1752/1/230ulfl070661_tm.pdf

%% 1dem p.116.

71dem, ibid.
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escutaram. A adaptacdo e integracdo de elementmssdgios a seguranca e bom
funcionamento da loja, designadamente, portas @ssac balcdo e prateleiras de
exposicdo, apresentam-se de forma a minimizar agmoéo seu impacto na estrutura
arquitectonica preexistente. A escolha de mateniaissiicidos nas portas de acesso a
loja e centro de divulgacéo, permite aos visitamtessualizacdo do interior, apds o
encerramento dos referidos espacos, apresentanchoys®e um convite para posterior
visita. Por outro lado o recurso, em alguns espdeokja e centro de divulgacao, a
prateleiras e moveis de exposicdo de cor clarditéac a sua integracdo no espaco. O
que caracteriza a loja de Museus do Palacio Fanpaexemplo atipico dentro deste
universo, é o facto de ndo estar fisicamente amd3a@ nenhum museu em particular e
dispor de réplicas referentes aos acervos museolgios museus nacionais tutelados
por este Instituts®.

E este o conceito que se pretende numa loja dosiduda Madeira, um espaco
dissociado de um museu em particular, que funcemmeo um local adicional para a
comercializacdo de produtos diversos, inspiracdegplicas das diferentes coleccdes e
acervos museologicos, pertencentes aos museus dairBatanto publicos como
privados.

O desenvolvimento de um projecto desta naturezae demvolver um
planeamento cuidado, e as preocupacg0Oes iniciaisndeentrar-se na localizagcéo, na
dimenséo e na atmosfera e decoracao da loja. ldatdm loja deve situar-se no centro
do Funchal, num ponto movimentado e onde circularita®s turistas. O tamanho ideal
da loja € mais dificil de determinar e vai depertitenimero de visitantes esperados, da
quantidade e método de exposicdo dos produtos goesser comercializados, das
necessidades de armazenamento da mercadoria, stice€so da loja vai depender em
grande parte do prazer que as pessoas tiram de damgras la, de modo que é
fundamental criar um ambiente Unico e agradaveh ema decorag¢do adequada ao tipo
de produtos que vai vender e dayout que encoraje a compra e a0 mesmo tempo
garanta a seguranca dos bens contra roubos. Elesneomo a localizacdo, o facil

acesso, integracao arquitecténica, a sua disposgz@quadramento do mobiliario

1% MARECOS, Carla Teresa Lope§ Conceito de Marketing Cultural Aplicado & Musepéo
Contemporanea em PortugaDissertacdo de Mestrado em Arte, Patriménio eridedo Restauro,
Lisboa, Universidade de Lisboa, Faculdade de Le®@39, p. 118. Acedido a 13 de Marco de 2012, em:
http://repositorio.ul.pt/bitstream/10451/1752/1/230ulfl070661 _tm.pdf
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expositivo, a iluminacdo e o som, participam nagio de um ambiente confortavel,
onde os visitantes se sintam induzidos a consumir.

A necessidade de adaptacdo as novas exigénciasadsogiedade que apresenta
novos desafios na area do consumo torna indispeinsaxecurso aanarketing Ha
portanto que desenvolver e definir uma estratégimeccial para esta loja,
complementada com uma politica de comunicacdo geamaonde componentes como
a planificacdo, a escolha dos artigos e dos fodwes, o acompanhamento da
producao, a definicdo das politicas a aplicar, seser assumidas com profissionalismo
e desempenhadas por técnicos com experiéncia,naj@eté formacédo nas areas da
gestéo e dmarketing

O objectivo central serd pois a criacdo de uma da@jeéoom gosto, elegancia,
utilidade, qualidade e prestigio, que seja edugatjue aumente as receitas dos museus
e gque funcione como uma ponte para a divulgacadardeeus de toda a Regido. Um
espaco agradavel, funcional, com bons servicosteledianento, commerchandising
apropriado e de qualidade, com uma adequada diaraxposicdo dos artigos, com
um bom trabalho de vitrinismo, com equipamentos enoas e sedutores, com
condicOes para as pessoas circularem sem constramgis e a funcionar num horario
alargado, seria um excelente polo de atractividagee contribuiria para o

conhecimento e valorizagdo do patrimonio cultuegional.

4.2. Diversificacao e alargamento das linhas deerchandising

No que concerne a pouca variedade de produtosrdisg® para venda nas lojas
dos museus, a mesmo poderia ser colmatada atravi#gedsificacdo do tipo de artigos
produzidos tanto quanto possivel, aproveitando dtipticidade e qualidade das
coleccOes dos nossos museus, que possibilitamenvtdgimento de artigos de grande
atractividade e exceléncia.

Os museus podem recorrer benchmarkingum instrumento de avaliagdo de
produtos, servicos e métodos de trabalho de orgedes similares reconhecidas como
representantes das melhores praticas, com o olgedsi introduzir melhorias nas suas
instituicdes, usando neste caso como exemplo ldganuseus consideradas uma
referéncia a nivel nacional, para diversificarense&ss proprios artigos.

A Loja de Serralves é exemplo de um espaco deérefer na area ddesigne

criacado contemporaneos, onde se oferece o que idaenante esta a ser produzido no
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mercado nacional, apostando na criatividade e gémjacom especial destaque para as
edicbes de artista. Em parceria com o Arquitecteaddl Siza a Fundacg&o criou uma
gama de novos produtos, exclusivos e originaisguass foram impressos ou gravados
esquissos da autoria do Arquitecto, escolhidos pedprio especialmente para cada
objecto. Foram desenvolvidas trés linhas distintd@bjectos para Desenhar”,
Acessorios de moda e casa e a “Silver Collectiapie incluem produtos como
molduras, suportes de livros, centros de mesaifast servicos de cha e café, colheres,
pratos, porta-moedas, botdes de punho, caixas dglhpa, etc. Foram também
desenvolvidos artigos desenhados pelo Arquitectn, aolaboracdo com outras
entidades, tais como o servico de café e pecasistal ¢Vista Alegre/Atlantis) Frapé e
Decanter (Ourivesaria Gomes), um Faqueiro com pemivyo mével (Fernando Reis) e
varios modelos de candeeiros (Oswaldo de Mato9, Lda

Na Loja esta também disponivel uma linha exclusiggoias desenhadas por
Susana Barbosa. Inspiradas no patriménio da Cas®edalves é composta por um
colar, dois modelos de brincos, dois modelos daettfs e dois modelos de botdes de
punho. Todos os objectos sdo em prata e tém vasagd esmalte e madeira.

A “Linha Art Déco — Casa de Serralves” é outra dpestas da Fundacéo, &
constituida por um conjunto de produtos inspirad@sarquitectura dos anos 20 a 40,
época em que a Casa de Serralves foi construidace estava em voga o estilo Art
Déco. Ao todo séo cerca de trinta artigos, dispmeivna Loja, que aliam design
daquela época, a utilidade e a reproducéo de etemdacorativos do edificio da Casa.
A Linha Art Déco apresenta dois tipos de produtms, conjunto de papelaria e
escritorio composto por artigos como canetas, jsetharalhos de cartas, um conjunto
de produtos para a mesa como um servico em poeceientando motivos Art Déco,
diversos modelos de copos e um servico de cha emhes uma garrafa de Vinho do
Porto, individuais e guardanapos em linho e umléitoude cha espelhado, entre outras
opcoes.

Para apoiar a criatividade portuguesa e lancar sxquojectos de autores
portugueses Loja de Serralves, através da iniciativa aiR@Ps — Projectos Originais
Portugueses, desafia jovens criadores portuguagascura de afirmacdo no mercado,

a apresentarem propostas de produtos originaisagvos, nas areas de acessorios
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pessoais, joalharia de autor, mobiliario e objed®mslecoracdo. Os melhores projectos
s&o depois comercializadd’

Apesar de ter como principais referéncias as manzasonais, a Loja de
Serralves oferece também criagcbesddsignerse artistas de outros paises. Como esta
existem outras lojas de museus em Portugal cujgosisdo exemplos de criatividade e
inovacao, constituindo-se como modelos a seguir.

Outra potencialidade que poderia ser exploradateemos de diversificagdo de
artigos, seriam os produtos gastrondmicos e o aaréts tradicional, importantes
atractivos turisticos. A gastronomia constitui-seualmente como um elemento basico
e fundamental do produto turistico. Comida e tuoisestdo crescentemente a ser
combinados, sendo exemplo disso a venda de prodgassrondmicos como
recordacoes. Na Madeira os produtos a base de ujgaracmel de cana e sua docaria,
os licores, a poncha e o vinho sdo muito procuradagreciados pelos nossos turistas.
A apresentacdo de produtos de qualidade, em endslagtractivas, elegantes e
inspiradas nas colec¢des dos museus constituirexcetente recordacao de visita.

O artesanato destaca-se igualmente no sectoridarfgr ser um produto de
grande valor histérico-cultural. Num estudo realz&ntre 7 de Dezembro de 2009 e 4
de Janeiro de 2010 para a Secretaria Regional denTaida Madeira, com o objectivo
de obter o perfil do turista da Madeira e estimayasto turistico dos visitantes neste
destino, os gastos em artesanato/comércio dosrimhogiique se deslocaram a Regido
por motivo de férias ocupam a terceira posicdo 68fb de respostas, logo atras dos
gastos com alimentacéo e alojaméffto

As producgfes artesanais sdo testemunho das tradigises caracteristicas de um
local, despertam grande interesse, e podem cangitu isso uma fonte de receita
formidavel. Ha contudo que adequar esses prodst@xigéncias do mercado actual.
Em mercados cada vez mais concorrenciaesigné o factor que oferecera uma
constante vantagem competitiva, sendo particulaenenportante na elaboracdo de
produtos para um consumidor, que procura cada ez antigos diferentes, criativos e
inovadores. O factor novidade € sempre importaiéte@mo instrumento de divulgacao

e publicidade

139 v/er grafico anexo 20
180 ECAM, Estudo do Gasto Turistico na Madeiezembro 2009/Janeiro 201Bunchal, Direccdo
Regional do Turismo, 2010. Ver anexo 21
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Na Madeira existe ja um conjunto de artesdos cquiesneos que aliam o
designao artesanato, apresentando trabalhos muito imtrgctnovadores e de grande
gualidade, mas infelizmente pouco conhecidos. Egsmdutos recriam elementos da
cultura tradicional madeirense como as bonecas a@ksam o traje tipico da Madeira,
flores e aves endémicas, casas tipicas de Santanas de cestos etc., e apresentam-se
nos mais variados objectos: pregadeiras, colamgiseipa, aplicacdes para cintos e
bolsas, imanes, queimadores de incenso, presépiosaturas entre outrd¥.

Alguns destes trabalhos encontram-se a venda aadoMuseu Etnografico da
Madeira, no entanto a comercializacéo de produtesanais devia ser alargada a lojas
de outros museus, até pela mais-valia que os meparsm representar quer em
termos financeiros, gracas a sua originalidaderactatidade, quer em termos de
valorizacdo e divulgacdo do patrimonio cultural eisghse. Estes artesdos tambéem
produzem outro tipo de pecas como caixas de jaiascadores de livros e facas de
papel embutidos em madeira, azulejos e sabonefgiteglas a mao, entre outros, que
podem ser criadas mediante encomenda e tendo cospiragcdo 0s acervos das
instituicdes regionais.

Desde as réplicas, aos artigos de uso comum e@ratbs souvenirs, até uma
linha infantil, passando pela criagdo de produtogirais encomendados a artistas,
designersou artesdos, varias possibilidades se apresestmp quase e apenas uma

qguestao de vontade e criatividade.

4.3. Diversificagéo da oferta com custos reduzidos

A reducdo cada vez maior das verbas atribuidagsada cultura, que € quase
cronica no ambito da administracdo publica porteguguer a nivel nacional quer a
nivel regional, dificulta o funcionamento das ins{ies museoldgicas e o
desenvolvimento das suas lojas.

E alias motivo de perplexidade que, atendendo pel palevante que 0s museus
desempenham em matéria de resposta turistica,itoorm-se nalguns casos como
agentes incontornaveis de fomento turistico, sdiy@ée nao haver retorno financeiro
do sector do turismo para apoio a esse papel, bajudaria a resolver alguns dos
constrangimentos existentes. Surpreendente é tarmljaato de, apesar do aumento do

181 ver anexo 22
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namero de visitantes dos museus publicos registadailtimos anos, o Estado diminuir
as verbas necessarias ao funcionamento do seotno, gque penalizando, ao invés de
incentivar como seria expectavel, os ganhos diérfim verificado®?

Idealmente devia haver uma maior aposta na actigid@mercial do sector
cultural, nomeadamente no desenvolvimento das tijasmuseus e doerchandising
associado, devido ao seu potencial em termos edoogmde divulgacdo e
comunicacdo. No entanto na impossibilidade de efeajrandes investimentos devido
a restricbes orcamentais, ha que procurar altgasapara melhorar o desempenho das
lojas com 0 minimo de custos possivel.

Nesse sentido 0s museus podem estabelecer progdamaenciamento com
fabricantes que desenvolvem e financiam os produtms colocam no mercado através
dos seus proprios canais de distribuicdo, recebendmseu uma percentagem das
vendas, ou uma parte da producdo. Este meétodaalimermuseu da maioria das
obrigag@es financeiras inerentes ao desenvolvinuggrodutos.

O Circulo de Leitores, através do projecto EncantfdArte, tem estabelecido
diversas parcerias deste género com alguns musgimais, no sentido de produzir
edicdes exclusivas de réplicas de pecas das celedgdses muselBe porcelana fina,
cada uma dessas rigorosas réplicas € autenticata sambolo da entidade proprietaria
da peca original e acompanhada por informacéorfuatde referéncia. Em 2004 foi
lancada a coleccdo Saleiros de Portugal, que @alma réplica de um saleiro
pertencente ao acervo do Museu Quinta das Cruzesw€ku cedeu a peca para
reproducao e o Circulo de Leitores assumiu todasusts de producdo, a divulgacéo
dos produtos e da instituicdo na Revista Circulo Ledtores, nas edi¢cbes de
Agosto/Outubro 2004 e Janeiro/Fevereiro 2005, daanedeu 50 réplicas para serem
comercializadas na loja do museu, bem como 1 exrroydltiespor cada peca vendida,
a ser entregue mensalmente.

Nos mesmos moldes no ano seguinte € lancada a&ol8ules dos Museus de
Portugal, que contemplava uma série de 12 pecgdas @uais provenientes de museus
regionais, 1 do Museu Quinta das Cruzes e 5 daKlasau Frederico de Freitas. Neste
caso ficou acordado como contrapartida financeicedencia de 25 réplicas de cada
modelo, num total de 150. Em 2007 para a colecedbetteiras foram reproduzidas 8
pecas da Casa-Museu Frederico de Freitas, comoapartida, além da cedéncia de

162 OLEIRO, Manuel Bairrdo, “Gestdo e Museus-Contdbpara uma reflexdo’Museologia.ptn.° 2,
Lisboa, Instituto dos Museus e da Conservacéao, , Jn057.
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200 leiteiras, o Circulo de Leitores financiou stagro de 4 pecas em porcelana do
acervo do muséf?’.

O desenvolvimento e criacdo de novas linhasneechandisingatravés da
associacdo a marcas de renome, € uma excelente deraiversificar a oferta nas lojas
dos museus e de divulgar as proprias instituicOesisto zero. Torna-se portanto
vantajoso estimular estas parcerias e incremestiadio quanto possivel.

O apoio mecenatico ou patrocinio para desenvolviond® novos produtos seria
outra opcdo a que 0s museus poderiam recorrer. €@nam® cultural consiste num
sistema de apoio de entidades privadas a instésieactividades culturais, mediante a
obtencédo de contrapartidas de natureza fiscalecia@s pelo estado, inserindo-se esse
apoio no espirito da designada responsabilidadals@ objectivo € o de associar 0s
particulares a cultura aliciando-os com bonificacg®mra que contribuam para o
desenvolvimento cultural. Enquanto o mecenato é roodelo filantropico e de
prestigio, na tradicdo da proteccdo as artes as|etr patrocinio estd mais ligado as
praticas domarketing aparecendo essencialmente associado a uma ieleiegicio,
nao sendo assim reconhecido para efeitos de céaceds um regime fiscal
favoravet®®

O mecenato e o patrocinio na area da cultura tAdowa crescer em Portugal, e
tendo em conta a demissdo do Estado das suas sebpumlades, revestem-se
actualmente da maior utilidade. Todavia o crescimatesta forma de financiar as
actividades culturais ndo tem sido extensivel nasnmae proporcdo a realidade
museoldgica. Perante este facto a Unica atitudeerdewer a de continuar
persistentemente a tentar cativar as grandes eamésnpresas, salientando os
beneficios do patrocinio e do mecenato em termosueento de notoriedade da
empresa, prestigio, incentivos fiscais concedidet [Estado, enriqguecimento da
imagem institucional, diferenciagdo face a congwid® e associacdo da empresa a
valores essenciais como a cultura, a arte e a edlocmesmo quando as condi¢des de
mercado ou a conjuntura econdmica ndo sejam asfavaifveis. Trata-se afinal de um
filio a explorar, que podera cada vez mais comstiuma parte fundamental de

financiamento dos museus e das suas activifides

183 ver anexo 23

184 SERRA, Filipe Mascarenha®raticas de Gestdo nos Museus Portuguesésboa, Universidade
Catodlica Editora, 2007, pp. 164-166.

1% 1dem p. 162.
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A venda por consignacdo apresenta-se como outnsafoe diversificacdo da
oferta nas lojas, e consiste na transferéncia demearcadoria de um fornecedor para o
consignatario, para que este a venda conforme g@esli pré-estabelecidas. O
consignatario habitualmente ganha como lucro umass@o pré-estabelecida sobre os
produtos vendidos. A mercadoria ndo vendida seséepormente desenvolvida. Este
tipo de operacdo tem como principal caracterigtidavzisdo do risco com o fornecedor
do produto. As margens de lucro poderdo ser mermaes 0 fornecedor no entanto
existem grandes beneficios a médio e longo prazteenos de promocao e divulgacao,
bem como a possibilidade de uma distribuicdo mmiéés ampla, e a oportunidade de
chegar a um publico mais alargado. As lojas dosemsispodem desta forma
comercializar, sem qualquer custo adicional, umemariedade de produtos, cedidos
por outros museus, por artesdos ou por outrasagie$dcujos artigos se relacionem de
alguma forma com os museus e respectivos acervos.

Os programas de financiamento comunitario estgmodiseis e sdo dirigidos a
raiz patrimonial e cultural dos estados membrosstitmindo uma oportunidade para o
desenvolvimento de projectos culturais. Destaque{8eTERREG Ill B que no ambito
museologico financiou o projecto MUSEUMAC — RedeMeaseus Madeira, Agores,
Canérias. Na Madeira contou com a participacdo dseM Quinta das Cruzes, do
Museu de Arte Sacra do Funchal, da Casa-Museu ficed#e Freitas, do Museu de
Arte Contemporanea, da Casa Colombo Museu do Bato, do Museu Etnografico
da Madeira e da PhotograpiVeuseu “Vicentes”. Este projecto visou a concepcéo d
uma rede de museus da Macaronésia de forma auan@runidade entre as entidades
participantes para a valorizacdo de uma rede ratgonal de museus que pretendia
aproximar realidades culturais com especificidagesprias, neste caso, realidades
insulares. Teve como metas, a partilha de conhetosesntre os parceiros, a maior
atraccao de fluxos de visitantes, bem como levaopslacdes a usufruir e a conhecer o
patriménio museoldgico insular.

Tendo tido a duracdo de vinte e quatro meses @qimjeve como objectivos
principais: apostar na promocéao e divulgacdo dosemsie das suas coleccdes — Rede
MUSEUMAC através da criacdo de uwebsite de divulgacdo e lancamento de
exposicOes virtuais; captar diferentes publicosssaado pelo puablico escolar,
estrangeiro e especialmente, as pessoas portadmaficiéncia; dinamizar o espaco

Museu e organizar eventos e intercambios, contaodo a realizacdo de exposicdes,
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conferéncias avorkshops,sendo de destacar ainda a organizacdo e dinamizhga
“Més do Museu”.

Entre as varias actividades desenvolvidas destaeama- criacdo dovebsite
MUSEUMAC para a divulgacédo das realidades musetddginsulares, bem como do
proprio projecto; o lancamento de exposicdes \istaademporarias; iniciativas de cariz
educativo; o lancamento de publicacbes varias;desenvolvimento de uma linha de
produtos de loja dos museus participantes, utdiaamima linguagem moderna e actual
de forma a potenciar a captacdo de novos publjogsns, turistas, menos jovens.
Foram produzidos cadernos, postais, marcadorestdeal e calendarios, inspirados nas
coleccOes dos museus participantes. Apesar destdutps ndo poderem ser
comercializados, por serem produzidos com apoiosiodarios, podem ser oferecidos
como prémios de participacdo em iniciativas orgaias pelos museus, cCONCursos,
jogos e sorteios, ou em acc¢des promocionais, toimsto dessa forma um excelente
meio de divulgacéo dos museus, das suas lojaslatpes®.

Apesar das lojas serem areas em que se torna ¢emteerser o museu a
explorar, administrar e gerir, na auséncia de gdedi financeiras que possibilitem o
bom aproveitamento das suas potencialidades, agssdes constituem uma alternativa
a considerar. Nos museus portugueassconcessfes comegam a surgir com uma
relevancia crescente de indiscutivel utilidade.eRdé-se por concessao um contrato
através do qual o museu disponibiliza um espacdindel® a uma actividade de
prestacdo de servicos, lucrativa, mas exploradaupw entidade privada. Esta, por
troca, paga uma renda ao museu pela exploracdospace ou da actividade,
verificando-se assim um encontro de interessesnu@® as partes, com vantagens
matuas®’ Para além da renda paga mensalmente 0s museus pEd®ciar como
contrapartida uma percentagem do total das redaitagadas.

Na Madeira apenas uma instituicdo, o Monte Paldee)y a sua loja
concessionada, no entanto € uma opgao que degetidaem conta por outros museus
regionais sem disponibilidade financeira para dedgrr as suas lojas, que podem
desta forma ver ampliada e melhorada a sua ofertaeddemerchandisingbem como
beneficiar de uma maior promocao e divulgacdo dgstrimonio através da loja e dos

seus produtos, sem qualquer tipo de custos.

186 ver anexo 24
187 SERRA, Filipe Mascarenha®raticas de Gestdo nos Museus Portuguesésboa, Universidade
Catdlica Editora, 2007, p. 149.
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4.4. Recurso a pesquisa de mercado

Ha nas lojas dos museus da Regido Auténoma da Madena falta de
conhecimento sobre os seus consumidores, as soassitades e expectativas. Para
determinar os desejos e gostos dos seus visitarggasa poder actuar junto deles com
eficacia, as lojas dos museus devem recorrer analquesquisa de mercado. O estudo
descritivo de um mercado possibilita a recolha rinfigbes Gteis sobre o
comportamento dos consumidores, as suas motivagdesmpra, as suas posturas face
aos precos praticados, as suas percepcdes e poEisré seu nivel de satisfacdo, etc.
A pesquisa de mercado ajudarad a determinar seaadjmuseu esta a praticar uma
politica demarketingmix adequada aos seus utilizadores, e a desenvolvatégsas
ajustadas as necessidades e desejos dos consisni@empre necessaria, e deve ser
um exercicio continuo no auxilio ao desenvolvimentanudanca na oferta.

Apesar das consideraveis vantagens que podem,teasan incidéncia € ainda
escassa nos museus do territorio portugués, pedodguerdo ser incorporados nas
politicas museolodgicas. Deve-se entdo promover aizagdo destes estudos para
melhorar o funcionamento dos museus e dos seugs@gra partir da identificacdo das
necessidades e exigéncias das pessoas. Tudo & fiodér proporcionar aos cidadaos
uma oferta adequada as suas demandas, como pégsopara a fidelizagdo e captacao

de novos publicd§®

4.5. Divulgacéo das lojas e dos seus produtos

A divulgacdo de uma loja de museu € melhor alcancaiavés de uma
estratégia integrada de comunicacdo onde uma d@rierramentas promocionais séao
usados em sinergia. As ferramentas promocionaisrpaer divididas em duas grandes
categorias: os catalogossikesda Internet, que transmitem informacdes sobrgaado
museu, sendo ao mesmo tempo uma forma de fazerasngpas relacdes publicas e a
publicidadé®.

188 SOUTO, Pablo, “Os estudos de publico nos museussii@rramentas para a participacdo dos
cidadaos nas politicas culturais loca&pagina da educacadl.® 155, Ano 15, Abril 2006, p.6. Acedido
a 4 de Abri | de 2012, erhttp://www.apagina.pt/?aba=7&cat=155&doc=11472&n#d=

%9 MOTTNER, Sandra, “Retailing and the museum: appjthe seven “P’s of services

marketing to museum stores”, RENTSCHLER, R., HEBBJ., Museum marketing. Competing in the
global marketplaceAmsterdam, Butterworth-Heinemann, 2007, p. 145.
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A publicidade é um meio eficaz de divulgacdo quente alcancar uma grande
variedade de publicos, e utiliza como vectoreslevigfio, a imprensa, a publicidade
exterior putdool), a rddio e o cinema. Tem como desvantagem osddsvcustos de
execucdo. As relacdes publicas tém um objectivo osiecomercial, e procuram
estabelecer relacdes de confianca entre uma igattle os seus publicos, baseados
num conhecimento e compreensao reciprocos. Usamigsar diversos meios como 0s
contactos pessoais (encontros, congressos e semjnarcdes de formagédo, etc.), os
eventos (concursos, festas, feiras, exposicdes), eicas publicacdes (brochuras,
folhetos, boletins, cartazes, etc.), entre otffoFodos estes meios, e principalmente os
eventos, com especial destaque para as exposgigmrarias e festas como o Dia
Internacional dos Museus comemorado a 18 de Mam® atfraem um maior nimero de
pessoas, podem ser aproveitados pelos museus aisgmara divulgar ndo sé as suas
coleccbes mas também os produtos das suas logsagaves da disponibilizacdo de
informacdo e imagens em folhetos e brochuras, atrawés da oferta de algum
merchandising

O uso da Internet como meio de divulgacdo e coragi dos museus tem
vindo a generalizar-se, constituindo um meio segtacil, econébmico e de grande
impacto, para a difusdo das colecgfes e das inesatias instituicdes museologicas. A
internet evidencia um incontornavel potencial infativo e comunicativo tanto em
questbes de rapidez de circulacdo, nimero de megqeeatinge e areas geograficas que
abarca. Devido as suas caracteristicas de imadedal instantaneidade e multimédia,
democratiza 0 acesso a informacdo e a determinddos de bens, facilita a
comunicacao entre pessoas e instituicoes e unizerss oportunidades, eliminado as
barreiras espaciais, geograficas e temporais. Asspaginas web sdo meios utilizados
em grande escala e por todo o tipo de instituicbésrais, incluindo as museoldgicas,
com objectivos de informar, comunicar e dar a coshe museu e os seus servi¢bs

Muitos museus regionais dispdem ja do seu propgbsiteonde poderia ser
desenvolvido um maior esforco em termos de dividigadas lojas e respectivos
produtos, através da inclusdo de uma pagina dedieadlusivamente a loja, que

funcionaria como um expositor dos artigos editage® museu, com informacéao,

170 INDON, Deniset al, Mercator XXI: teoria e pratica do marketing2.2 Ed., Lisboa, Publicacées

Dom Quixote, 2009, pp. 322-352.

1 PINHO, Joana, “Museus e internet. Recursos onhies sitios web dos museus nacionais
portugueses’Revista TEXTOS de la CiberSocied8d Tematica Variada, 2007. Acedido a 26 de Abiril
de 2012, emhttp://www.cibersociedad.net
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descricéo, preco e imagens dos produtos. O pordaleivl Cultura, desenvolvido pela
Direcgcdo Regional dos Assuntos Culturais com o abivje de colocar a cultura da
Madeira num suporte electronico, possui uma paggticada aos museus da Madeira,
onde podemos encontrar informacao referente atuigées museoldgicas regionais, e
que poderia igualmente incluir descricdo e imagmmerchandisingdisponivel nas
lojas dos museus.

Os media sociais como Bacebookou o Twitter podem também ser uma
excelente ferramenta aearketing A adesdo dos portugueses as redes sociais amloca
nosso pais no terceiro lugar do ‘ranking' europeuwutilizadores, oFacebookpor
exemplo tem vindo a ganhar utilizadores a um ritmpressionante, em Setembro de
2009 contava com meio milhdo, e actualmente, segunditesocialbaker'’?, esse
namero ascende a mais de quatro milhdes de ublizad As redes sociais tém
revolucionado a forma como as pessoas comunicartihpm informacéo entre elas, e
constituem um meio de baixo custo para a implemgéntde campanhas de divulgacéao,
com o potencial de atingir vastas audiéncias. Degem portanto utilizadas pelos
museus da Regido como forma de promover e dailidaite as lojas e seus produtos,
numa logica de interac¢éo e dialogo permanenteapiblico, a exemplo do que faz a
loja do Museu Coleccdo Berardo, a B Shop, e a deaSerralves, cujo perfil no
FacebooKunciona como meio de divulgacdo dos seus prodfitos

Devem ser ainda pensadas outras formas de divalgagéno a instalacdo de
pequenos pontos de venda nos diferentes postagided da Madeira e Porto Santo,
ou admitir a possibilidade de celebracdo de acod#osolaboragdo ou parceria com
outras entidades para a venda de artigos a cogéignam diferentes espacos
comerciais, lojas de recordacbes, em pontos wogstestratégicos e em algumas
unidades hoteleiras, com o objectivo de mostraversidade dos artigos disponiveis, e
promover as lojas dos museus.

Apesar de todas estas ferramentas de promocao séi@emtes, o meio mais
eficaz para divulgar a loja do museu € o do “bobaca’. Uma divulgacao positiva por
este meio é conseguida pela disponibilizacdo nagesgomercial museoldgico de

produtos de qualidade superior, e através de uperiércia de compra agradavél

172 hitp://www.socialbakers.com/facebook-statisticsipgal

13 ver anexo 25

" MOTTNER, Sandra, “Retailing and the museum: appjthe seven “P’s of services

marketing to museum stores”, RENTSCHLER, R., HEBBJ., Museum marketing. Competing in the
global marketplaceAmsterdam, Butterworth-Heinemann, 2007, p. 146.
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4.6. Adopcéo de modelos de gestao actuais e adeqpsdo mercado

Actualmente qualquer museu que pretenda assegugsara aobrevivéncia e
adaptacdo ao novo contexto social, econdmico éqmljue se lhe apresenta, tera que
desenvolver estruturas organizativas que incluandetos de gestdo actuais e
consistentes. A gestdo desempenha um papel cruabdez insuficientemente
valorizado, devendo merecer uma atencao redobragmde de todos os envolvidos:
decisores politicos, responsaveis das entidadesuteéén, directores de museus e
responsaveis pela formacéo em meio universitario

Tendo plena consciéncia de que o0 cenario em quactgis museus se
desenvolvem mudou radicalmente, alguns museusra®ntiecessidade de dispor de
modelos de gestdo adequados ao actual mercadoatuAucriacdo da Fundacéo de
Serralves foi inovadora em Portugal ao prever urdettode gestdo numa perspectiva
dita “privada”, e assinalou o inicio de uma pamemtre o Estado e a sociedade civil,
representada nessa fase inicial por cerca de ffhadas, oriundas dos sectores publico
e privado. O modelo institucional de Serralves déauma forma bem conseguida uma
representacdo do Estado nos orgdos de gestdo, momoadelo assente numa visdo
empresarial, mas com um total respeito pela aut@ato projecto cultural, que
constitui a razéo de ser da Funda¢3o

Outras entidades de caracter museoldgico como E&éodaalouste Gulbenkian,
0 Museu da Fundacdo Berardo, a Fundacdo Orientdnstituto dos Museus e da
Conservacao, desenvolveram na sSua estrutura osgaomal, divisdbes ou
departamentos que se ocupam intensivamente de@spelacionados com gestao, aos
quais estdo subordinadas equipas que diligentersenmtsponsabilizam por areas como
a divulgacédo e onarketing como instrumentos de comunicacéo e atraccao lolepu
Apercebendo-se que a actual explosdo de museusiadss de caracter museolégico,
obriga & competicdo com outras organizacdes e rausela atraccdo de publico, e
consequentemente a exploracdo de técnicas de gestdmnicacdo, divulgacdo e
marketing importadas do universo das empresas privaddizaatinas para introduzir
novos meios de receita, homeadamente lojas, kgarcafés e restaurantes, que

contribuem para a tdo necessaria receita finance@mindo por outro lado para a

1> CAMACHO, Clara Freyao, “Gestéo de Museus: modalesafios e mudancadiluseologia.ptn.° 2,
Lisboa, Instituto dos Museus e da Conservacéao,,3na19.

178 PATRICIO, Odete, “A Gestdo de Museus — Uma abarda@ partir da Fundacéo de Serralves”,
Museologia.ptn.® 2, Lisboa, Instituto dos Museus e da Cong@iwva2008, p. 221.
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satisfacao dos visitantes, que apreciam o usufieizonas de lazer e de preenchimentos
das suas necessidatiés

Na Regido porém as entidades responsaveis peladarealtura continuam a
refugiar-se no argumento dos museus se constitugemo instituicbes sem fins
lucrativos, para justificarem um apego a modelogivencionais, que em nada
beneficiam nossas instituicdes, e as impede deoseth de uma gestdo moderna,
avancada, profissional, actuante e imaginativa. i€&cidbr Regional dos Assuntos
Culturais, numa noticia publicada pelo Diario deitias da Madeira a 5 de Marco de
2012 sobre a verba atribuida a Direccdo Regional Aksuntos Culturais em 2012,

afirmava que

“O encerrar institutos e instituicdes, museus, @amplo, esta fora de questéo,
(...). Mesmo dando prejuizo, as contas ndo poderdesarerceeiro e a gestao nao
pode ser feita tendo por fim o lucro. O olhar sabi@ultura ndo pode ser apenas
sob uma perspectiva de economia empresarial cwaté perspectiva meramente
capitalista, afirmou, defendendo a valorizagdoadestno um servi¢o publico, um
investimento que reverte de multiplas formas padlasenvolvimento da economia
e da sociedadé’™®

Esta politica reflecte-se obviamente nas lojasnal@seus regionais. A auséncia de
modelos de gestdo apropriados e de departamergquigas capazes de desenvolver
estratégias denarketing profissionais e eficazegjue proporcionem uma definicdo
adequada das possibilidades de mercado, faz cdojagsndo sejam exploradas com
maior rigor técnico e comercial, nem vejam desengiak todas as suas potencialidades
em termos de comunicacédo, divulgacdo, educacaoxenmacao de receitas para 0s
museus. Ha portanto que reconhecer a necessidadelatpiar as estruturas que
organizam e gerem um museu as necessidades eodegaé se lhes apresentam, e
adoptar modelos e estratégias que tenham em cenexigéncias especificas do
mercado cultural actual.

A introducado de formas de gestdo privada nao iragiee as instituicbes tenham
de ser transformadas em empresas, ou tenham dergas de acordo com um modelo

" MARECOS, Carla Teresa Lope§ Conceito de Marketing Cultural Aplicado & Musegiéo
Contemporanea em PortugaDissertacdo de Mestrado em Arte, Patrimonio eriiedo Restauro,
Lisboa, Universidade de Lisboa, Faculdade de LeP@R9, p.86. Acedido a 13 de Mar¢o de 2012, em:
http://repositorio.ul.pt/bitstream/10451/1752/1/230ulfl070661_tm.pdf

8 HENRIQUES, Paula, “Cerca de trés milhdes parasitivaa Cultura”Diario de Noticias Funchal, 5
de Marc¢o 2012. Acedido a 5 de Marc¢o de 2012, em:
http://www.dnoticias.pt/impressa/diario/311457/5uédos/311524-cerca-de-tres-milhoes-para-investir-
na-cultura
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empresarial puro. Com este modelo 0 que se pretefaser da gestdo uma verdadeira
politica de recursos e maximizar os resultados r@nizacdo, tendo em conta as
particularidades envolvidas no contexto museoldgico

Com efeito os museus devem comecar a perspectivarogucdo da figura do
gestor no topo da sua hierarquia administrativagestao das instituicdbes deve ser
entregue a profissionais que tenham formacéo eapefo especificas em Gestao de
Empresas, Economia, Direitd/arketing e Rela¢des Publicas. Gerir acaba por se
traduzir num conjunto de escolhas tendo sempreepi@® objectivo de rentabilizar e
aumentar os recursos humanos e logisticos dos sas@spectivos servicos, e implica
uma série de responsabilidades, de competéncidsrrdacdo e de conhecimentos que
0s actuais dirigentes, geralmente profissionaisirda das Humanidades e das Artes,
nao possuem, nem s&o obrigados a possuir. Esteagaget®m e continuardo a ter um
papel fundamental nos museus, mas devem ser ag/ided um conjunto de funcdes
imputaveis a um gestdr.

Tendo os museus publicos percorrido um longo camimds Ultimas décadas,
existindo uma percepcao clara das suas obrigagdesexvico publico, e havendo
interessantes dinamicas em muitos deles, impottalds das condi¢des indispensaveis
para que possam desenvolver a totalidade das apasidades e responsabilidades de
desenvolvimento cultural, educativo, formativo,iabe também econémitd.

Face aos desafios que se colocam e aos modelosstio gxistentes, mudanca
parece ser a palavra de ordem. As possibilidadesaasbpelas diferentes configuracdes
dos modelos de gestdo devem constituir matérigftex@o, para que, sem receios da
experimentacdo que outros tém buscado com sucEssiiversifiquem as préticas e se
agilizem os procedimentos que permitam designad@&n@alguns museus uma gestao

enquadrada por parametros de maior autonomia eite eficiéncid®

179 SERRA, Filipe Mascarenha®raticas de Gestdo nos Museus Portuguesésboa, Universidade
Catodlica Editora, 2007,pp. 48-51.

180 OLEIRO, Manuel Bairrdo, “Gestdo e Museus-Contdbpara uma reflexdo’Museologia.ptn.° 2,
Lisboa, Instituto dos Museus e da Conservacéao, , Jn057.

181 CAMACHO, Clara Frey3o, “Gestdo de Museus: modalesafios e mudancasiluseologia.ptn.’ 2,
Lisboa, Instituto dos Museus e da Conservacéao, , 30056 3.
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4.7. Aproveitamento das novas tendéncias de evolac& valorizacdo do turismo

cultural

O Turismo assume uma importancia vital no desemwento e na estabilidade
econdmica, social e cultural da Regido Autonomdlddeira, sendo um dos principais
pilares da sua economia.

No ano de 2010 a actividade turistica na Regidcdarna da Madeira foi
caracterizada por um decréscimo nos principaiscattires. Os proveitos totais, as
dormidas e os hospedes entrados nos estabelecgmaotieleiros diminuiram 11,4%,
9,2% e 7,8%, respectivamerité. O destino Madeira tem vindo a perder turistas,
dormidas e proveitos. Os dados do primeiro trineesdér 2012, publicados pela Direcgao
Regional de Estatistica, revelam que face ao megmriodo de 2011, registou-se uma
queda de 8% de héspedes entrados, com particiésedpara 0 mercado nacional que
apresenta perdas de 10,5%, as dormidas baixam 8%roweitos totais estagnaram,
mau grado um acréscimo de 2% nos proveitos de ajmpse taxa de ocupacgdo é de
42%, ligeiramente inferior & do ano passato

Os turistas representam uma parte importante gdassaos museus, assumindo
uma percentagem expressiva do seu publico. A @temoémica global, ao afectar
mercados preferenciais e histéricos do turismo mamee, constitui uma ameaca
externa relevante, diminuindo o nimero de visitas museus e consequentemente o
consumo nas respectivas lojas.

Para combater as ameacas que a crise mundial pravaével do turismo, as
politicas do Governo Regional apontam no sentiddatecontinuidade aos sistemas de
incentivos ja existentes, reforcando-se, destadpomapoio as empresas do sector que
desenvolvam ou que queiram investir em projectoegrados e inovadores,
potenciando a descentralizagdo, a diversificacda eequalificacdo da oferta. A
estratégia e as grandes linhas de desenvolvimamtoogentam o sector turistico
regional, assentam na valorizacdo do potenciaticoi da Madeira, numa perspectiva
integrada, sustentavel e de consolidacdo das edsiittas de destino de qualidade,

diferenciado no quadro da competitividade nacie@nahternacional. Estamos perante

182 Estatisticas do Turismo da Regido Auténoma da MadBesultados Definitivos Ano 2010, Funchal,
Direccdo Regional de Estatistica, 2011.

183 OLIVEIRA, Ricardo Miguel, “ Turismo em ApurosDiario de Noticias Funchal, Sabado, 19 de
Maio, 2012.
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uma nova conjuntura econdémica, e por conseguinisteex novas tendéncias de
consumo turistico as quais importa ateftfer

Uma das tendéncias que tem vindo a crescer é aratarrp de produtos
turisticos ligados a cultura (habitos, tradicoemmiis de expressao artistica) e ao
patrimonio arquitectonico, histérico e monumental.

Face ao turismo convencional e de massas, o tugsitwal apresenta-se como
uma alternativa ao turismo de sol e praia. De acawom dados da Organizacéo
Mundial do Turismo (OMT) em 1995, 37% das viageasauh definidas como culturais,
0 que representa 199 milhdes de pessoas, e endR004das viagens foram culturais, o
gue representa 305 milhdes de pessoas. Esta neutkalide turismo representa
actualmente de 8 a 20% do mercado turifticoA cultura sempre foi a grande
motivacdo da maioria das viagens. N@@& Toureuropeu, no século XVIIl, as classes
dominantes (aristocratas e mais tarde a burgugaiajajavam com a finalidade de
conhecer obras-de-arte, monumentos e riffhas

O reconhecimento da importancia da sustentabilidattaral ja foi apreendido
pelo turismo cultural e os agentes do turismo ebtije conscientes que o futuro da
induUstria turistica depende da proteccdo dos resuesnbientais, patrimoniais e
culturais de cada regiabai a importancia de planear o turismo com baseemgsos
culturais e naturais do territoribxiste ainda um conhecimento muito incipiente do us
potencial dos museus pelo turismo, e vice-versa, jinae identificam beneficios claros
que podem resultar do desenvolvimento do turisnitarali associado aos musétls

A cooperacao entre as duas areas, tendo em vilgsenmvolvimento sustentado,
parece ser a chave do sucesso. Por um lado, deste &consciéncia de que 0s museus
possuem um potencial de atraccdo turistica, podermhstituir-se como parceiro
principal do desenvolvimento do turismo culturahag outro, o turismo pode contribuir

de forma positiva para a captacado de novos pubfiacs a valorizacao das identidades

184 programa de Governo da Regido Auténoma da Madeirs12015 Funchal, Governo Regional da
Madeira, Novembro 2011, pp.76-79.

185 PEREZ, Xerardo PereirdURISMO CULTURALUma visdo antropolégigaColeccion PASOS edita,
namero 2, Tenerife, PASOS, Revista de Turismo yifRahio Cultural, 2009, p. 108.

18 CAMPOS, Samuel NuneEstratégias de marketing turistico: O caso do MuselLingua
PortuguesaAcedido a 23 Fevereiro de 2012, dttp://1889541544668335279-a-
1802744773732722657-s-sites.googlegroups.comksitefesth/Home/samuel_nunes_campos.pdf

187 GONCALVES, Alexandra Rodriguest al, O museu como pélo de atraccdo turistiscola
Superior de Gestéo, Hotelaria e Turismo - Univedéddo Algarve, 2009, pp.7 9-112. Acedido a 15 de
Novembro de 2011, ermww.exedrajournal.com/docs/S-tur/05-alexandra++idB.
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locais, para o financiamento de projectos museoddgibem como para as actividades
de conservacéo e restatifo

O turismo cultural é portanto um nicho de mercado expansdo, que,
devidamente maximizado, pode afirmar-se como um ptamento essencial ao
progresso que € desejavel para a Madeira nos poéxanos. No entanto, segundo
afirmou o Director Regional dos Assuntos Culturdggo Henrique Silva, em entrevista
ao Diario de Noticias da Madeira, a questao deituwi cultural, no Funchal, ndo esta
desenvolvida como noutras cidades europeias, néentla nenhuma medicdo para
saber, de entre os turistas que nos visitam, gsia@m por razdes de caracter cultural,
sendo por isso essencial trabalhar mais este taniarectora Regional de Turismo,
Raquel Franca afirmou, por seu lado, que o turisoitural € ainda muito pouco. Hoje
em dia ndo ha pessoas que venham ca unicament@adupsmo cultural, mas sera
uma mais-valia da Regi&o, oferecer como produtojtara tambértf®.

A Madeira possui um conjunto patrimonial artistretevante, lembremos por
exemplo o Museu de Arte Sacra do Funchal, que epi@sima extraordinaria coleccéo
de arte flamenga, das melhores a nivel mundial,infelizmente pouco conhecida do
publico em geral. O patrimonio cultural é cada nezs visto como um recurso para o
futuro, e compete aos poderes publicos promoveeahilitacdo desse patriménio
enquanto espaco do turismo, bem como fomentarrgaaento dos mercados por via
da divulgacao da oferta cultural.

Nesse sentido, organismos regionais como o Turdgandadeira, que tém como
objectivo promover e divulgar o destino Madeiraexterior,deveriam apostar mais na
valorizagéo e divulgacao do patriménio culturaioegl, com iniciativas integradas que
promovessem a oferta artistica, museoldgica erallgxistente no destino, ao invés de
focar unicamente a oferta de lazer, bem-estar,ai@gjée alojamento do arquipélago.

A representacdo da Madeira em Feiras genéricasnétites e em accgdes
promocionais varias, tendentes a promoc¢do do degstim mercado nacional e

internacional, constitui outra oportunidade de deskver accdes de divulgacéao,

18 CASTRO, Ana Lucia Siainediuseu e Turismo: uma relagéo delicaddebates em Museologia e
Patriménio, Comunicacdo oral, VIl ENANCIB — EncomtNacional de Pesquisa em Ciéncia da
Informacéo, Salvador, 28 a 31 de Outubro de 20@@didlo a 2 de Novembro de 2011, em:
http://www.enancib.ppgci.ufba.br/artigos/DMP--25if.p

189 “Madeira desconhece nimeros do turismo cultuRiiyio de Noticias Funchal, 22 de Setembro

2010. Acedido a 11 de Abril de 2012, drttp://www.dnoticias.pt/actualidade/economia/228168
madeira-desconhece-numeros-do-turismo-cultural
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campanhas de relacbes publicas, ou ainda técneEgsramocdo como a oferta de
brindes emerchandisingepresentativo do patrimonio cultural regional deem vista
o crescimento do turismo cultural na Regido Autéaata Madeira.

As autoridades regionais deviam igualmente ponderiar pelo menos um
roteiro cultural para os turistas que nos visitamravios de cruzeiro. Segundo Nuno
Jesus, presidente da direccdo do Clube de EntasidstNavios (CEN) a inexisténcia
de um roteiro de cariz cultural para os turistagmeeiro € uma lacuna que deve ser
colmatada pelas autoridades competentes. A cridgdam roteiro deste tipo nao
acarretaria grandes custos para o erario publican@ o navio atraca poderiam ser
oferecidos aos turistas um panfleto, e uma sugedddiinerario para a sua escala.
Como é 6bvio, o passageiro é livre de fazer o qlgeq mas fica sempre com aquela
indicacdo e se ndao conhece bem o porto tem sempaiesugestdo. A criagcdo de um
roteiro deste tipo permitiria ndo s6 uma melhoisatao do proprio passageiro, como
também a promocao daquilo que melhor tefffos

A actual tendéncia para a rapida generalizacdo mass tecnologias da
informacdo e da comunicacdo oferece também umaleatee oportunidade de
divulgacdo do patrimonio cultural regional. O refrda cultura de suporte digital,
através da criagdo de varios suportes dedicaddgsesamente a divulgacdo da nossa
oferta cultural, incluindo um suporte electronice dlta qualidade, contribuiria
significativamente para um maior conhecimento de quilha tem para oferecer no
ambito artistico-patrimonial, a uma escala global.

Podemos concluir pela evidéncia que o que esta temsoaem Portugal é
sobretudo a valorizagdo dos recursos museogratmo® produto turistico e tal falha
diz respeito, simultaneamente, a oferta oriundaedgzesas do sector turistico e a erros
de concepcao e gestdo ainda comuns a uma pargelficativa dos novos projectos
museoldgicos, tanto da administracdo publica comsedtor privado. Tal significa, do
lado dos museus, que se concebem muitos dos segsamias como dirigidos
preferencialmente ao publico escolar, enquantodmuédo dos agentes turisticos, estes
nao entendem que, aquilo a que chamam “animacao’depende principalmente da

organizacao de eventos efémeros, mas, sobretuddpedtura regular, da acessibilidade

1 BRANCO, Oscar de Freitas, “Presidente do CEN didenteiro cultural para cruzeiro®jario de
Noticias Funchal, 26 de Junho, 2012. Acedido a 26 de JdetD12, em:
http://www.dnoticias.pt/impressa/diario/331597/88d/688-presidente-do-cen-defende-roteiro-cultural-

para-cruzeiros
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e da dinamica criativa das “experiéncias e vivéncrulturais” nos espacos

museolégicoS™.

4.8. Alargamento do mercado de actuacao das lojas

O mercado em que operam as lojas dos museus regiénegdativamente
pequeno, e factores como a crise econémica glaliadiiferenca da sociedade civil pela
realidade museoldgica e 0s constrangimentos adviddoinsularidade, tém vindo a
agravar esta realidade. Torna-se portanto impenpeceder a um alargamento do
mercado de actuacéo das lojas.

Gracas ao crescimento exponencial da comerciabzdedprodutos através da
internet, o comércio electrénico ou e-commerce timmsactualmente uma excelente
oportunidade para as lojas dos museus aumentardimensdo do seu mercado e
negociarem fora do seu espaco fisico, a uma egtdal, sem que isso implique um
grande esforgo financeiro.

As lojas virtuais oferecem uma série de vantagani® tao comprador como ao
vendedor: os limites deste tipo de comércio ndod&dimidos geograficamente, o que
permite aos consumidores proceder a uma escolbalghtibter informacéo e comparar
as ofertas de todos os potenciais fornecedoresepamtientemente das suas
localizagBes;com a interaccdo electronica, os fornecedores gaese recolher
informac&o sobre ogostos e necessidades dos potenciais clientes,tipelondessa
forma oferecer produtos e servicos que se adeq@emrederéncias individuais do
mercado-alvo; o comércio electronico permite aasdoedores colocarem-se “mais
proximos” dos clientes, traduzindo-se em ganhogrddutividade e competitividade,
como consequéncia o consumidor sai beneficiado aomelhoria na qualidade do
servico, resultante da maior proximidade e de umorde pré e pds-venda mais
eficiente;com as novas formas de comércio electrénico, osurnilores passam a
dispor de lojas virtuais abertas 24 horas por aiegmeércio electrénico pode permitir
uma mais eficiente distribuicdo directa dos proslufelos consumidores finais
(evitando os tradicionais importadores, grossigta®talhistas), tanto em termos de

custos, como em termos de rapidez no servggento mais rotineiro for um

191 QUEIROZ, Anténio dos Santos, “Os Museus e o Noacafligma do Turismo”, SEMEDO, Alice,
NASCIMENTO, Elisa Noronha (coord.jActas do | Seminéario de Investigacdo em Museolalgia
Paises de Lingua Portuguesa e Espanhdt@ume 2, Porto, Universidade do Porto, Faculddeléetras,
Departamento de Ciéncias e Técnicas do Patrim@fai), p. 321.
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determinado processo comercial, maior sera a pilatsde do seu desenvolvimento
electronico ser coroado de éxito, resultando nuigpaficativa reducdo dos custos de
transaccao e, logicamente, dos precos praticadosliaotes®

As lojasonline constituem portanto uma forma de comércio queilpidits as
lojas dos museus resolver disfuncdes competitidga®rsificar canais, e atrair novos
clientes,que implicara, igualmente, ganhos ao nivel doswoigores, nomeadamente
com a melhoria da qualidade, maior simplicidaderaadidade no processo de compra
e possibilidade de reducéo dos precos dos prodigpsnibilizados.

Véarios museus em Portugal recorrem ja ao comeérdaxtrénico para
comercializar os produtos das suas lojas. Adojine do Museu Arpad Szenes — Vieira
da Silva foi criada com o objectivo de proporcionzais comodidade ao cliente nas
suas compras, bem como reforcar a divulgacdo di#uigdo. Os produtos disponiveis
online séo idénticos aos da loja no Museu e sao repeegid dos trabalhos de Vieira
da Silva e das diversas iniciativas do Museu pgpreomoc¢ao do seu legado e do seu
marido e companheiro Arpad Szen€@s produtos das lojas dos museuPatacios
tutelados IMCtambém podem ser adquiridosling através do site do Instituto dos
Museus e da Conservacdo, sendo entregues via CTHhiracoeembolso. Estdo
disponiveis diversas réplicas e produtos inspiradescolec¢des de varias instituicdes,
desde esculturas, faiancas, joias, metais, poalandros e cristais, téxteis, jogos,
artigos de papelaria, e até uma linha para bebésjaonline da Fundacéo Serralves
disponibiliza igualmente uma grande variedade tigoa, catalogos, postais, musica,
produtos gastronémicos, acessorios pessoaisgdicevemente tera implementado um
novo servico de Listas de Casamento, para que ®:ne os convidados possam
consultar e comprar online.

Na Madeira 0s museus ndo utilizam ainda esta fodemacomeércio, devia
portanto ser estudada e agilizada a implementagatojds virtuais para venda de
artigos demerchandisingque constituiriam uma excelente oportunidade paréojas
dos museus expandirem o seu mercado, possibilit@igédas instituicbes mais pequenas
negociar fora do seu espaco fisico.

O portal Madeira Cultura, cujo objectivo € mosimaessencial da informacao
cultural regional em suporte digital e divulgar neqde mais importante existe e
acontece na Regido Autbnoma da Madeira em matéltiaral, poderia nesse sentido

192 ANACOM, O Comércio electrénico em Portugal — O quadro legial negécipLisboa, Autoridade
Nacional de Comunicacdes, 2004, pp. 22-23.
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investir na construcao de uma lojaline para comercializar e promover os produtos das
lojas dos museus. Além dos claros beneficios fisiaoe que traria, o comércio
electronico seria mais um meio de valorizacdo eulgacdo das instituicbes
museologicas e do patrimonio regional.

As expectativas de evolucdo do comeércio electroraiadas a experiéncia ja
recolhida nos ultimos anos, permitem antever ossacee estratégias que considerem
todas as vertentes do negéeidine*®>,

A profunda falta de habitos de participacdo em ®guoulturais por parte da
sociedade civil leva a uma indiferenca perante osems e seus servicos como espacos
de cultura e de lazer, o que reduz consideravedrenmercado em que operam as lojas
dos museus. Na Madeira, segundo Francisco Clod&odsa, Director de Servicos de
Museus da Direccado Regional dos Assuntos Cultueatina-se que apenas 20 a 30 %
do publico que visita os museus seja I5éaE portanto necessario promover um maior
acesso a cultura, um alargamento da comunidadauidi®ries, como meio de instituir
novos habitos e gostos e mudar comportamentos w@lidedes. Do ponto de vista das
lojas constitui uma oportunidade de alargar o setccado a comunidade local, muitas
vezes alheada da oferta disponibilizada peladuigsies.

Entre as novas ferramentas existentes para fomamarticipacdo dos cidadaos
nas politicas culturais locais estdo os estudogpuidico nos museus. Nos ultimos
tempos, o fendmeno dos publicos tornou-se na pahgreocupacdo dos técnicos dos
museus, devido a série de transformacfes como @ddedo numero de visitantes
provocada pelo aumento da oferta sociocultural prdeura do lazer, a necessidade de
conseguir novas fontes de financiamento peranégl@céio do investimento publico na
cultura e a emergéncia da utilizacdo das estas$stie visitantes como indicador do
impacto das exposicdea

Apesar da importancia adquirida pelos visitantasspablicos continuam a ser
uma das partes mais desconhecidas dos museustu@ssede publico podem ajudar a
inverter esta situacdo ao aproximar o museu doad@&abs tornando-os parte das

politicas culturais. A Associacdo Americana de Migsdefine estas ferramentas como

193 ANACOM, O Comércio electrénico em Portugal — O quadro legial negécipLisboa, Autoridade
Nacional de Comunicacdes, 2004, p. 83.

19 ROCHA, Luis, “Museus com mais visitas nos ultintrés anos”Diario de Noticias Funchal, Sabado,
14 de Abril 2012. Acedido a 14 de Abril de 2012, éiip://www.dnoticias.pt/impressa/diario/318972/5-
sentidos/318979-museus-com-mais-visitas-nos-ultimesanos

19 50UTO, Pablo, “Os estudos de publico nos museussii@rramentas para a participacdo dos
cidadaos nas politicas culturais loca&pagina da educacadl.® 155, Ano 15, Abril 2006, p.6. Acedido
a 4 de Abril de 2012, erhttp://www.apagina.pt/?aba=7&cat=155&doc=11472&ndd=
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0s processos de obtencdo de conhecimento sistensafite os visitantes de museus,
actuais e potenciais, com o propésito de empreg@o@onhecimento na planificacéo e
poér em marcha actividades relacionadas com osqusbfi.

Os estudos de publicos séo fontes de planificagdgptbgramas de captacao e
fidelizacdo de publicos, que proporcionam uma amidtide para promover uma maior
participacdo dos visitantes na planificacdo de sixpes a fim de lhes oferecer um
servico mais direccionado para as suas necessidadggéncias. Permitem também
identificar as caracteristicas dos publicos, coeh&mto as suas expectativas como as
suas preferéncias, para organizar os conteudossitxpse em funcdo dos seus
interesses e adequar o discurso expositivo ao mitedéctual, fisico, social e emocional
dos visitantes. Ao mesmo tempo que possibilitanddnmentar as praticas profissionais
do pessoal dos museus num conhecimento museoléginaseografico dos visitantes,
permitem avaliar a eficiéncia na gestdo dos resudsoinstituicdo e o impacto social
que tém os programas e servicos que ofétece

Outra forma de fomentar e estimular a integragéoade e da cultura no
quotidiano dos cidaddos consiste em aproveitar rsilikdade e interesse da
comunidade escolar nos Museus, para incentivarnsitsas/ dos jovens aos museus e
criar desde cedo o gosto e o habito de frequestas éstituicdes.

A relacdo entre a Escola e 0 Museu é determinamt@bartura dos horizontes
culturais das criancas e adolescentes até porgu@paa museologia moderna encara o
museu cComo um espaco publico de lazer e entretatonggie comunica com 0S seus
visitantes através da criacdo de ambientes pedagggue resultam na transmissao de
conhecimentos. Em alguns museus, o publico escofestitui por vezes a esmagadora
maioria dos seus visitantes. Muitas das crianc&sranpela primeira vez num museu
com as suas escolas e estas experiéncias repragqenta elas um assimilar de atitudes
perante 0s aspectos culturais e a preservacao tdmduaio, que se vao reflectir na
idade adulta, nomeadamente através de demonst@dedeeresse pelo patrimonio

Comunicar, chamar a atencdo dos jovens, motivplos a necessidade e

importancia da valorizacado e salvaguarda do noasononio cultural € uma tarefa que

1% 50UTO, Pablo, “Os estudos de plblico nos museussni@rramentas para a participagéo dos
cidadaos nas politicas culturais loca&pagina da educacadl.® 155, Ano 15, Abril 2006, p.6. Acedido
a 4 de Abril de 2012, erhttp://www.apagdina.pt/?aba=7&cat=155&doc=11472&ndd=

1971dem, Ibid.

19 ORNELAS, Marta, “A Escola e o Museu — a obra de aomo objecto promotor do sucesso escolar”,
ECA, Teresaet al (org), Desafios da educacdo artistica em contextos ibener&canos, Porto,
Associacao de Professores de Expressédo e Comumi¢astéal, 2010, pp. 174-175.
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exige dos museus um desafio permanente, uma ag@&anas inovadora na forma de
didlogo, uma outra capacidade de produzir novagidigens que vao ao encontro dos
seus interesses, do seu tempo. Através dos seugoserducativos 0S museus
desdobram-se em actividades de caracter ludicogpgia, desde visitas guiadas,
orientadas e tematicas, oficinas pedagodgicas cdimidacles de expressao plastica,
jogos educativos, recriacdes histéricas, etc., equmlvem diversos niveis de ensino,
criando habitos de visita e apeténcia por esteaesyrulturars”.

Hoje temos mais jovens a frequentar os museus,nmat@ de actividades
escolares ou curriculares, e é importante tambéovejar esse publico para alargar o
mercado das lojas dos museus e a oportunidadegdeioeatravés do desenvolvimento
de linhas denerchandisingatractivas e adequadas a este tipo de publiccerapo do
que fez a loja do IMC que criou uma linha juvemilde se incluem blocos, estojos,

canecas, lapis, magnéticos, porta-chaves, régizgetes de ratd’.

19 PAIS, Teresa, “Editorial’Museu Quinta das Cruzes Bolefim® 3, Maio, Funchal, Museu Quinta das
Cruzes, 2006, p. 1.
290 v/er anexo 26
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Capitulo V — Concluséo

Actualmente é impensavel entender os museus comigoga de objectos,
espacos fechados, disponiveis apenas a algumes. élitadaptacdo dos museus a um
novo contexto social originou uma metamorfose sesnquentes. Perante a abertura de
novos caminhos e em consequéncia da crescente rgrat novas formas de
apresentacdo e perpetuacdo do legado de geracidemras, por parte de publicos
avidos de renovadas possibilidades de usufrut@dewos museoldgicos, a museologia
contemporanea tém tido a necessidade de incorponarketingnas suas estratégias de
comunicacao. As instituicbes museoldgicas concorgora com outras organizacdes
culturais em termos da qualidade dos servigos asowibilizam, ofertas e preco,
sendo por isso fundamental a inclusdo de mecanisieosomunicacdo que lhes
permitam promocéao e diferenciacdo perante um puibhda vez mais exigente ao nivel
dos servicos e espacos de 18%er

Com o objectivo de melhor satisfazer os desejose@essidades dos seus
visitantes 0s museus ndo soO tentaram melhorar aofen a nivel de exposicoes,
actividades e programas, mas também a nivel déegesranteriormente considerados
como auxiliares, tais como as lojas de museu, fsemando-0s numa parte essencial da
experiéncia recreativa.

Pensadas como forma de divulgar e promover 0s raus@s Seus acervos as
lojas de museu caracterizam-se por disponibilizaa venda produtos, inspiracdes e
réplicas de diversas tipologias de colec¢des evasanuseoldgicos pertencentes aos
museus a que se encontram afectas. Além do sescuniel papel na valorizacao e
divulgacdo dos museus constituem igualmente corgelextes fontes de receita. As
lojas de museus apresentam-se actualmente no tmmbeseoldgico portugués como
instrumentos fundamentais de uma nova gestao ntugea) reflexo de uma sociedade
de consumo em mudarfta

Na Regido Autbnoma da Madeira verificou-se tambéma utendéncia
generalizada de desenvolvimento da actividade aoaleem museus. Através da

presente investigacdo foi possivel identificar eackrizar as lojas dos museus

1 MARECOS, Carla Teresa Lope§) Conceito de Marketing Cultural Aplicado & Musegéo
Contemporanea em PortugaDissertacdo de Mestrado em Arte, Patriménio eridedo Restauro,
Lisboa, Universidade de Lisboa, Faculdade de Le@39, p. 123. Acedido a 13 de Marco de 2012, em:
http://repositorio.ul.pt/bitstream/10451/1752/1/230ulfl070661 _tm.pdf

22 1dem p.131.
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regionais fazendo o levantamento dos casos exastesmbalisar as politicas adoptadas a
nivel do produto, preco, promocéo, local/distriioic pessoas, evidéncias fisicas e
processo, percebendo quais 0s seus pontos forpesites fracos, oportunidades e
ameacas, perceber a importancia da instalacdosdespacos e o desenvolvimento de
linhas variadas e alargadasrderchandisingna divulgacdo dos museus, da sua missao
e patriménio. Finalmente, com base nos dados ahtiftvam apresentadas algumas
propostas para melhorar o desempenho das lojaswlseus locais.

A grande maioria dos museus da Regido comerciapradutos de
merchandising inspirados nas suas coleccdes, e observamos quesmdeles
desenvolvem o0s seus proprios artigos, havendo tambén grande numero de
instituicbes que os obtém a partir da respectiteldie ainda através de parcerias como
programas de licenciamento. Alguns como o Musewdgtafico compram produtos ja
feitos que se relacionam com a instituicdo paranserendidos na loja, outros tém a
consignacao produtos de outras instituicoes.

A decisédo relativamente aos produtos a produzieigasse maioritariamente no
programa de exposi¢cdes, seguindo-se 0s custosodagaio, as exigéncias especificas
dos visitantes e a determinac&o do organismo dela ta instituicdo, ndo havendo neste
caso qualquer intervencao por parte do museu ncegso de desenvolvimento dos
artigos que ira comercializar. Lamentavelmente onpitucos fazem uso da pesquisa do
mercado como forma de avaliar os padrées de codgsraisitantes. Havendo uma falta
de conhecimento sobre os frequentadores das lagaspas necessidades, atitudes e
expectativas, os produtos ndo sdo desenvolvidogomea a ir ao encontro das
preferéncias do publico-alvo.

Apesar da diversidade e qualidade das coleccdes niaseus regionais
possibilitarem o desenvolvimento de artigos de dgaatractividade e exceléncia,
verificamos haver pouca variedade dos artigos,afale inovacdo e um fraco
aproveitamento do potencial dos acervos museolégiac a actividade comercial.

Quanto aos precos dos produtos estes sdo defimdimsitariamente com base
numa politica institucional, seguindo-se os custesproducédo, a determinacdo da
tutela, o poder de compra do publico-alvo e pomatatravés de uma pesquisa de
mercado. A pesquisa de mercado é importante paher informacdes sobre os
precos dos concorrentes e sobre as percepcfedalepsea os varios segmentos de
visitantes, no entanto a realidade museoldgicaonedicarece de recursos humanos e

financeiros que permitam levar a cabo esse tralthnovestigacdo. As receitas obtidas
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com a comercializacdo dos artigos deveriam revarfavor da melhoria da qualidade

dos servicos prestados pelo museu, no entanto aradermaioria das instituicoes

regionais as receitas geradas pelas lojas sdoadaw@s e geridas pelos Servigos
Centrais, ndo podendo ser utilizadas para bengficiadas proprias lojas e

diversificacdo dos seus produtos.

No gue se refere a promocgao verificamos que nogususegionais a divulgacéo
das lojas ndo estd ainda generalizada, menos delendbs museus promove as suas
lojas e respectivos produtos, sendsite da instituicdo na internet a principal forma de
divulgacao utilizada, seguindo-se a venda de artigatros espacos.

Quanto as politicas de local/distribuicdo o queesdica nos museus da Madeira é
uma maior tendéncia para localizar as areas coarené recepcdo, havendo também
alguns como o Museu de Arte Contemporanea e o Malce que possuem uma loja
situada a entrada museu. As localizacbes menaseinég)sdo a saida do museu, como é
0 caso do Museu Etnografico que tem a sua lojanab dio circuito de visita, e a meio
do percurso de visita, como é o caso do Museu tkiaBadealmente a loja deve estar
situada onde nao passe despercebida.

As lojas sdo um importante espaco de contacto cowisgantes, de maneira que &
essencial dar especial atencdo ao atendimentoljitcgpale pessoas. Por esta razdo é
importante que os funcionarios de uma loja tenhanhecimentos para poder prestar
informacé&o sobre as colec¢cdes do museu, e tenhamagéo em técnicas de venda, de
modo a se tornarem profissionais competentes e nesnalfectivos dedicados a misséo
educativa do museu. Na Regido Autbnoma da Madeinaiaria dos museus nao tem
funcionarios designados exclusivamente para desdmpefuncdes na loja, séo
geralmente os recepcionistas do museu 0s respamglas vendas dos produtos de
merchandising Todos os funcionarios, inclusive os que trabalhexuolusivamente
como vendedores nas lojas, recebem apenas, regila fgemacao especifica sobre a
instituicdo e sobre os produtos disponiveis na éog sua relagcdo com o museu, nao
havendo portanto nenhum cuidado especial com ageaténcias comerciais dos
colaboradores.

Os visitantes formam memodérias da sua experiénciasita através de todos os
seus sentidos. O ambiente criado é portanto urorfanportante para a qualidade da
experiéncia e satisfacdo do publico. A estratégibjh do museu deve incluir um plano
em que a evidéncia fisica ajude a construcdo dérdemas positivas. Na Madeira

apesar de quase todos 0s museus afirmarem tergjmavérificamos que em grande
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parte deles ndo se pode considerar a existénaiendeloja na verdadeira acepcéo da
palavra, uma vez que o espaco dedicado & comeegjab de artigos nessas instituicoes
se resume a uma prateleira ou vitrina, localizadarea da recepgéo, onde sao expostos
0s produtos para venda. Grande parte destas “logssiltam do aproveitamento do
espaco ja existente, logo ndo puderam ser desegaslde acordo com os parametros
estéticos e funcionais adequados a este tipo dgg@spcom uma adequada e atractiva
exposicao dos artigos, um bom trabalho de vitrinisoom informacéo clara e preco
sempre afixado e visivel, com equipamentos désign moderno e sedutor, com
facilidade de circulacdo, onde as pessoas se sinéame sobretudo onde se sintam
induzidas a consumir.

As politicas de processo referem-se a forma comsergico é prestado e
englobam entre outros a recepc¢ao dos produtosyio em tempo util de encomendas
para clientes, a reposicdo de produtos, o manusegeguranca do dinheiro, o
escalonamento do pessoal e a limpeza. Essas quegi@entemente banais tém um
grande efeito sobre a percepcdo dos visitantesniie loja do museu. Na Regido
contudo as lojas dos museus nao tém um modelosi@oggue considere formalmente
0s aspectos relacionados com as politicas de m@ces

Com espagos na sua maioria pequenos e pouco \aigghouca variedade de
produtos disponiveis para venda, falta de conhetinsobre os frequentadores das
lojas, as suas necessidades e expectativas, a dnadgacdo das lojas e dos seus
produtos, a reducdo cada vez maior das verbasuigia ao sector cultural e as
instituicdes museoldgicas e a inexisténcia de nosdéé gestdo actuais e adequados ao
mercado, concluimos que as lojas dos museus dairmatEsempenham um papel
pouco significativo na valorizacéo e divulgacao idatituicbes museoldgicas regionais,
da sua misséo e patrimonio. Para que estes espaguciais possam desenvolver
todas as suas potencialidades sera necessarioduniromelhorias ao seu
funcionamento. Apresentamos entdo algumas propgstas ajudar a desenvolver as
lojas dos museus locais e melhorar o seu desempenho

Dada a impossibilidade com que muitas instituicgegleparam no sentido de
aumentar o espaco fisico das suas lojas, defendamdacdo do espaco comercial —
Loja dos Museus da Madeira, uma loja dissociadaimrdemuseu em particular, que
funcione como um local adicional para a comeraglio de produtos diversos,
inspiracdes ou réplicas das diferentes colecc@mser/os museoldgicos, pertencentes

aos museus da Madeira, tanto publicos como privadlasiacdo de uma loja de bom
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gosto, elegancia, utilidade, qualidade e prestigie seja educativa, que aumente as
receitas dos museus e que funcione como uma pardgeapdivulgacdo dos museus de
toda a Regido, seria um excelente pélo de atrdetidd, que contribuiria para o
conhecimento e valorizacdo do patrimonio cultuegional.

A pouca variedade de produtos disponiveis paraaveras lojas dos museus
poderia ser colmatada através da diversificacadipdo de artigos produzidos tanto
quanto possivel, aproveitando a multiplicidade aliJade das colec¢cdes dos nossos
museus. Os museus tém a possibilidade de recarbamehmarkingusando neste caso
como exemplo lojas de museus consideradas umaémefara nivel nacional, para
diversificarem os seus préprios artigos. Outra pogtidade que poderia ser explorada,
em termos de diversificacdo seriam o0s produtosrayagnicos e o0 artesanato
tradicional, importantes atractivos turisticos.

Na impossibilidade de efectuar grandes investingerdevido a restricbes
orcamentais, existem alternativas para melhorasempenho das lojas com o0 minimo
de custos possivel. Os museus podem estabeleagramas de licenciamento com
fabricantes que desenvolvem e financiam os produtms colocam no mercado atravées
dos seus proprios canais de distribuicdo, recebendmseu uma percentagem das
vendas, ou uma parte da producdo. O desenvolvinemitacdo de novas linhas de
merchandisingatravés da associagdo a marcas de renome, € umlerdg forma de
diversificar a oferta nas lojas dos museus e delghv as proprias instituicdes a custo
zero. O apoio mecenatico ou patrocinio para des@nwento de novos produtos seria
outra opcao a que 0os museus poderiam recorrernédavpor consignacao apresenta-se
como outra forma de diversificagdo da oferta ngass)oe consiste na transferéncia de
uma mercadoria de um fornecedor para o consignaf@ra que este a venda conforme
condicbes pré-estabelecidas. Os programas de i@mecto comunitario estédo
disponiveis e s&o dirigidos a raiz patrimonial dtural dos estados membros,
constituindo uma oportunidade para o desenvolvimeet projectos culturais. Apesar
das lojas serem areas em gue se torna conven&raersuseu a explorar, administrar e
gerir, na auséncia de condic¢des financeiras qu&lplitem o bom aproveitamento das
suas potencialidades, as concessfes constitueimanta uma alternativa de ampliar e
melhorar a oferta a nivel adoerchandising

Héa nas lojas dos museus da Regido uma falta deecioménto sobre os seus
consumidores, as suas necessidades e expectabens., para determinar os desejos e

gostos dos seus visitantes e para poder actuar fleles com eficacia, as lojas dos
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museus devem recorrer a alguma pesquisa de merfadaaioria da informacéo
relativa ao comportamento dos consumidores podessethida de forma valida através
de inquéritos ou entrevistas realizados periodicaeneas lojas.

No ambito de uma estratégia comercial, as lojasntaseus devem ser objecto
de ampla divulgacdo, havendo uma serie de recdlispsniveis para o efeito. Todos
esses meios, e principalmente os eventos, com iaspestaque para as exposicoes
temporérias e festas como o Dia Internacional doseds comemorado a 18 de Maio,
que atraem um maior numero de pessoas, podem savedpdos pelos museus
regionais para divulgar ndo so as suas coleccogssamdém os produtos das suas lojas,
quer atraves da disponibilizacdo de informacdoagens em folhetos e brochuras, quer
através da oferta de algumerchandisingO uso da Internet como meio de divulgacédo e
comunicacado dos museus tem vindo a generalizaresestituindo uma forma segura,
facil, econdmica e de grande impacto para a difas&ocoleccdes e das iniciativas das
instituicbes museoldgica8ssim, as paginas web sdo meios utilizados em grascala
e por todo o tipo de instituicdes culturais comechyos de informar, comunicar e dar a
conhecer 0 museu e 0s seus servicos. Os mediassommo 0 Facebook ou o Twitter
constituem igualmente uma excelente ferramentawlggdcao das lojas dos museus e
seus produtos.

Devem ser ainda pensadas outras formas de divolgagéno a instalacéo de
pequenos pontos de venda nos diferentes postagigded da Madeira e Porto Santo,
ou admitir a possibilidade de celebracdo de acod#osolaboracdo ou parceria com
outras entidades para a venda de artigos a cogéignam diferentes espacos
comerciais, lojas de recordacdes, em pontos tosstestratégicos e em algumas
unidades hoteleiras, com o objectivo de mostraversidade dos artigos disponiveis, e
promover as lojas dos museus.

Actualmente qualquer museu que pretenda assegusaasobrevivéncia tera
gue desenvolver estruturas organizativas que intlaegodelos de gestdo actuais e
consistentes. Varias entidades de caracter musenldgsenvolveram na sua estrutura
organizacional, divisbes ou departamentos que gpant intensivamente de aspectos
relacionados com gestdo, aos quais estdo suboadiregpliipas que diligentemente se
responsabilizam por areas como a divulgacéo reatketing como instrumentos de
comunicacao e atraccao de publico.

Na Regido as entidades responsaveis pela aredtdeaarontinuam a refugiar-

se no argumento dos museus se constituirem cortiwig@es sem fins lucrativos, para
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justificarem um apego a modelos convencionais, euore nada beneficiam nossas

instituicoes, e as impede de se dotarem de umaayesiderna, avangada, profissional e
auto-sustentavel. A auséncia de modelos de gepté@praados e de departamentos e
equipas capazes de desenvolver estratégiasatlectingprofissionais e eficazes, que

proporcionem uma definicdo adequada das possitddglde mercado, faz com as lojas
nao sejam exploradas com maior rigor técnico e coaleHa portanto que desenvolver

e definir uma estratégia comercial para as lojasrdoseus, complementada com uma
politica de comunicacdo e imagem, onde componeat®@® a planificacdo, a escolha

dos artigos e dos fornecedores, o0 acompanhamentprathucédo, a definicdo das

politicas a aplicar, devem ser assumidas com giofialismo e desempenhadas por
técnicos com experiéncia, apeténcia e formacéddnmeas da gestdo e dwmrketing

Uma das tendéncias que tem vindo a crescer é aratarp de produtos
turisticos ligados a cultura e ao patriménio aegpidnico, histérico e monumental. Face
ao turismo convencional e de massas, o turismairaliltapresenta-se como uma
alternativa ao turismo de sol e praf.Madeira possui um conjunto patrimonial
artistico relevante, nesse sentido, 0os organisragmrrais que tém como objectivo
promover e divulgar o destino Madeira no exterideveriam apostar mais na
valorizagdo e divulgacdo do patriménio culturalioegl, através do desenvolvimento
de vérias iniciativas que promovessem a ofertastedi museoldgica e cultural
existente no destino. O turismo cultural € um nideomercado em expansao, que,
devidamente maximizado, pode beneficiar as ingbes museoldgicas regionais
contribuindo para um aumento das audiéncias em usu®e para uma maior
probabilidade de consumo nas lojas.

O mercado em que operam as lojas dos museus regiénegtativamente
pequeno, e factores como a crise economica glatadliferenca da sociedade civil pela
realidade museoldgica e os constrangimentos adviddoinsularidade, tém vindo a
agravar esta realidade. Torna-se portanto impenmwsoeder a um alargamento do
mercado de actuacdo das loj&.comércio electronico ou e-commerce constitui
actualmente uma excelente oportunidade para as bgg museus aumentarem a
dimensédo do seu mercado e negociarem fora do pagaefisico, a uma escala global,
sem que isso implique um grande esfor¢o financBieoRegiao os museus néo utilizam
ainda esta forma de comércio, devia portanto sadada e agilizada a implementacdo
de lojas virtuais para venda de artigos rderchandising que constituiriam uma

excelente oportunidade para as lojas dos museaseixpm o seu mercado.
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A profunda falta de habitos de participacdo em ®guoulturais por parte da
sociedade civil leva a uma indiferenca perante oseus e seus servicos Como espacos
de cultura e de lazer, o que reduz consideravedrenercado em que operam as lojas
dos museus. Na madeira estima-se que apenas 20% @9 publico que visita os
museus seja locaE portanto necesséario promover um maior acessoltarauum
alargamento da comunidade de fruidores, como neiadituir novos habitos e gostos
e mudar comportamentos e mentalidades. Entre agsrfewramentas existentes para
fomentar a participacdo dos cidaddos nas politaHiarais locais estdo os estudos de
publico nos museus, que podem ajudar a aproxinmauseu dos cidadaos tornando-os
parte das politicas culturais. Do ponto de vistaldg@s constitui uma oportunidade de
alargar o seu mercado a comunidade local ndo fréggiera, muitas vezes alheada da
oferta disponibilizada pelas institui¢des.

Outra forma de estimular a integracdo da arte euttara no quotidiano dos
cidadaos consiste em aproveitar a sensibilidadgeeeesse da comunidade escolar nos
Museus, para incentivar as visitas dos jovens aseus e criar desde cedo 0 gosto e 0
habito de frequentar estas instituicdes. Hoje temais jovens a frequentar os museus,
no ambito de actividades escolares ou curriculaes,importante também aproveitar
esse publico para ampliar a oportunidade de neg@sdojas dos museus, através do
desenvolvimento de linhas daerchandisingatractivas e adequadas a este tipo de
publico.

A actividade comercial no sector cultural, nomeagiat@ o desenvolvimento das
lojas de museus e doerchandisingassociado apresenta grandes potencialidades em
termos econdmicos, de divulgacéo e valorizacaonpaial, que importa explorar. Na
Regido porém ndo ha uma grande aposta neste sechnifo mais se poderia fazer no
sentido de melhorar a oferta e 0 desempenho desdos museus locais.

Para isso seria necessario antes de mais reverdelonde gestdo existente no
sector cultural regional e adoptar estratégias waltap as exigéncias especificas do
mercado cultural actual, nomeadamente a exploragéo técnicas de gestao,
comunicacao, divulgacdorearketing importadas do universo das empresas privadas.
A introducéo de formas de gestéo privada nao iragliee as instituicbes tenham de ser
transformadas em empresas, com este modelo o quetsade € fazer da gestdo uma
verdadeira politica de recursos, maximizar os tadof da organizacdo e dota-las de
maior autonomia e eficiéncia, tendo em conta agdicpéridades envolvidas no

contexto museoldgico.
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O cenario em que o0s museus contemporaneos se desenv mudou
radicalmente, ha portanto que adequar as estrummas organizam e gerem as
instituicBes culturais as necessidades e desafieseq lhes apresentam, e dota-los das
condicbes indispensaveis para que possam desenvalvéotalidade das suas

capacidades.
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ANEXO 1

INQUERITO AS LOJAS DOS MUSEUS

Este inquérito é realizado no &mbito do Mestrado em Gestdo Cultural da Universidade da

Madeira e tem como objectivo a recolha de informacdo para um estudo sobre as lojas dos

museus da Regido Autébnoma da Madeira. Agradeco desde ja a sua disponibilidade e

colaboracédo. Preencha, sempre que possivel, com um X.

Museu:

Data:

Rsponsavel pelo preenchimento do questionario:

Cargo que exerce no Museu:

|

1. O Museu tem um espaco fisico de loja? (se sim, p  asse a pergunta 3)

Sim [ Nao [

2. Se nao, comercializa algum tipo de produtos de m  erchandising?

Sim [ Nao [

Se respondeu NAO terminou o inquérito

3. Que tipos de produtos comercializa?

1.

© ©®© N o O

Edicbes:
a) Catalogos. Quais?

b) Postais. Quais?

c) Desdobraveis. Quais?

Produtos de papelaria. Quais?

Brinquedos. Quais?

Utilitarios (marcadores de livro, calendarios, magnéticos, leques, guarda-chuvas, etc.)
Quais?

Produtos gastronémicos. Quais?

Ceramica. Quais?

Joalharia. Quais?

Tecido (t-shirts, aventais, toalhas, etc.) Quais?

Réplicas de pecas. Quais?
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10. Qutros. Quais?

4. Quais os produtos mais vendidos?

5. Como obtém estes produtos?

1. Desenvolvem os seus préprios produtos. Sim [ N&o [

2. Compram produtos ja feitos que se relacionem com a instituicao. Sim [] Nao [

Tém a consignacgédo produtos de outras instituicbes / empresas. Quais?
4. Outro. Qual?

6. Disponibilizam a venda de produtos online?

Sim [ Nao [

7. Como definem a politica de pre¢os dos produtos?

1. Com base nos custos de produgéo. Sim [] Nao [
2. Baseado numa politica institucional. Sim [] Nao [
3. De acordo com o poder de compra do publico-alvo. Sim [] Nao [
4. Através de uma pesquisa de mercado. Sim [ N&o [

5. Outro. Qual?

8. Que critérios ttm em consideracdo na decisdo sob  re os produtos a produzir?

1. Custos de producéo. Sim [] Nao [
2. Exigéncias especificas dos visitantes. Sim [] Nao [
3. Pesquisa sobre os padrdes de compra dos visitantes. Sim [] Nao [
4. Baseado no programa de exposi¢oes. Sim [ N&o [

5. OQutro. Qual?

9. E feito algum tipo de divulgag&o dos produtos da loja? (se ndo, passe a pergunta
11)

Sim [] Nao [
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10. Qual?
1. Divulgacéo de produtos no site da instituicao. Sim [] Nao [

2. Catalogo dos produtos & venda na loja. Sim [] Nao [

Venda de artigos noutros espacos. Quais?

Outro. Qual?

11. Estéo satisfeitos com os produtos a vendanalo  ja?

Sim [ Nao [

12. Porqué?

13. Ha quanto tempo esta a loja em funcionamento?

14. Foi criada de raiz para esse fim? (se ndo passe  a pergunta 16)

Sim [ Nao [

15. Que aspectos foram considerados na configuracdo  /design da loja?

(atractividade, funcionalidade, visibilidade dos pr odutos, equipamentos, etc.)

16. Onde fica localizada? (espago fisico do museu, recepcao, entrada, etc.)

17. Qual o seu horario de funcionamento?

18. Tem funcionarios designados exclusivamente para aloja?
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Sim [ Nao [
19. E dado aos funcionarios algum tipo de formacao
vao desempenhar? (se ndo, passe a pergunta 21)

Sim [ Nao [

20. Qual?

especifica para a funcéo que

21. Aloja é concessionada?

Sim [ Nao [

22. Em termos de organigrama a loja esta dependente

de quem?

23. As receitas obtidas na loja revertem para quem?

Muito obrigado pela sua colaboracéo...
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ANEXO 2 — Loja do Museu de Arte Sacra
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ANEXO 3 - Merchandising “Obras de Referéncia dos Museus da Madeira”

merchadising

4 cadernos de capa dura com

capa e contracapa (pla

Coleccio de papelana com
diferentes modelos de
cadernos e blocos, onde se
trabalhou 4 linhas
tematicas, a partir de

das cbras

detalhes

expostas:

- Paisagem

- Figura humana
- Padrio

- Fotografia
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merchadising

4 blocos 7 x10 em
capa e contracapa (planificada)

merchadising

marcadores
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merchadising

calendsrio

|

ANHWE

merchandisig

jogo de memadria
pecas e embalagem

Este jogo parte do ureverso das
Imagens dz exposicao @ Cenira-5e
nas faes das diferentes obras

Face a fzce & um jogo de memiria,
onde podern partidpar dois ou mats
|pgadores. O jogo & constitukio por
48 pecas iguals dus 2 duzs.

O ohgectvo &, por memarta wsual,

encontrar o per de cda (magam e
Juntar o malor nAmern de pams
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merchandisig

baralho de cartas

merchandisig

espelhoz
T2xT72em
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merchadising

magnéticos
80 x 55 mm

merchadising

chavena de café
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merchadising
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AXEXO 4 — Loja do Museu Quinta da Cruzes
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ANEXO 5 - Loja da Casa-Museu Frederico de Freitas
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ANEXO 6 — Loja do Museu de Arte Contemporanea
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ANEXO 7 — Loja do Museu Etnogréfico da Madeira
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ANEXO 8 - Loja da Photographia Museu “Vicentes”
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ANEXO 9 - Loja da Casa Colombo Museu do Porto Santo
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ANEXO 10 - Loja do Universo de Memdérias de Jodo Céos Abreu
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ANEXO 11 - Loja do Museu Henrique e Francisco Frang
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ANEXO 12 - Loja do Museu de Histdria Natural
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ANEXO 13 — Loja do Museu de Electricidade
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ANEXO 14 - Loja da Fundacéao Berardo-Jardins de Quita Monte Palace
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ANEXO 15 - Loja do Nucleo Museoldgico Mary Jane Wdon
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ANEXO 16 — Loja do Museu da Baleia
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Ucleo Museoldgico Solar do Ritenho

ANEXO 17 — Lojado N
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ANEXO 18 - Gift Shop Madeira Wine Company
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ANEXO 19 - Loja dos Museus, IMC
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ANEXO 20 - Produtos Loja de Serralves

sucira A UM amico )

+ VOLTAR

sucira A umM Amico )

+ WOLTAR

sucira A uM Amico )

* VOLTAR

LOJA™

CAIXA ESQUISSO MUSEU DE SERRALVES
ALVARC SIZA

Caixa em estanho com gravagao do esquisso de Alvaro Siza para o Museu de Semalves

Pesor 1,25 Kg

Download:
caixasiza?105 1215013926 jpg

Prego: 105,90 Eur o [ 1 | apicionar Ao carrinko ()

LOJA™

CAIXA DE 6 COLHERES
Alvaro Sza Vieira

Caixa em madeira com & colheres em prala de lei, desenhada pelo Arquitecto Alvaro Siza Vieira.
E um exclusivo da Fundacdo de Semalves. Edicdo de 400 exemplares numerada e assinada pelo artista.
Cada colher pesa 17gr e tem 12mm de espessura. Inclui ainda um cerdificado de aulenticidade.

Cor Madeira & Prata
Peso: 1,25 Kg
Dimensoes: 16.5x3.4x 3.4 cm

Prece: 400,00 Eur ad | 1 | ADICioNAR Ao carrino ()

LOJA™"

BOLSA DE MOEDA S REDONDA
Alvaro Siza

Boisa de moedas para senhora em malha de prata fina, com a marca do artista por Alvare Siza. Produlo
Exclusivo Serralves

Cor: Prata
Peso 1,25 Kg

Download:
porta moedas copy 1164045498 jpg

Preco’ 145,00 Eur o [ 1 | apicionar o carrindo )
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SUGIRA A UM AMIcO 3

+ VOLTAR

)|
L

SUGIRA A UM amico )

+ VOLTAR

SUGIRA A UM aMico £

« VOLTAR

LOJA™

JARRA SOMBRAS
Sara Malla

Peso: 1,00 Kg

Preco 110,50 Eur ad [ 1 | apicionar Ao carrinno ()

LOJA™

JARRA OUTLINE
Colecczo MoMa

Uma inferpretacdo confemporansa de uma jara classica

Porcelana
Lavagem a mao.

Peso: 1,25 Kg

Download:
outlinevase105 1258568101 .

Preo: 50,50 Eur aid [ 1 | ApicioNaR Ao caRRINKO )

LOJA™"

MOLDURA DECO - GRANDE
CASA DE SERRALVES

Moldura inspirada em pormenor arquitectonico da Casa de Serralves.

Estanho.

Peso: 125Kg
Dimensbes: 19,5x 25 cm

Download:
moldurs caza qrd10s 1248253479 j

Freco 65.00 Eur aid [ 1 | ApicioNAR Ao carrinko ()
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ANEXO 21 —-Estudo do Gasto Turistico na Madeira, 2010

Areas em que efectuou despesa

1%
520 [

51%

Dutras despesas

Comeérciofanesanaio

Desporo

Ezspectaculos

Toursiexcursoes

Interme

coreio

Telefone

Transpores

Combustivel

Aluguercarro

Alimentapfo

Alojamenio

e~

B rérias
B otiv. Profissionais

0% 20 40% G0%

E0%

T
100%
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ANEXO 22 — Pecas de artesdos contemporaneos madases

Susana Ornelas
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Maria Jaime
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Auoa Handmande

’
\ % Tambem pode ter um....
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ANEXO 23 — Produtos do projecto Encontros d”Arte, @rculo de Leitores
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ANEXO 24 — ProdutosMerchandising MUSEUMAC

Cadernos

OBRAS DE
REFERENCIA
DOS

OBRAS DE
REFERENCIA
DOS
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Marcadores de livros

OBRAS DE OBRAS DE
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ANEXO 25 — Perfil no Facebook da Loja Museu Berarde da Loja de Serralves

Email or Phone Password

facebook [

Loja Museu Berardo
is on Facebook.

To connect with Loja, sign up for Facebook today.

| Loja Museu Berardo | #1 Add Friend | i_ ¥ Send Message_j
Favorites Wrong Loja Museu Berardo? Try
Again
Other Seth Godin, Expresse, ionling, Didrio Econdmico, Jornal de

Negdcios Online, Publico
Loja Museu Berardo | Search |

Others With a Similar Name

Diego Federico Berardo

Albuns

De Loja Museu Berardo

Pessoas que talvez conhegas Ver todas

4 RG Line
1 amigo em comum
| i, Adicionar amigofa

Fabrica Features Lishoa
14 amigos em comum
45l Adicionar amigofa

Carregamentos por telemdovel  Fotos do Mural Fotos de capa Joana Vasconcelos
32 fotos 15 fotos 1 foto 4 fotos

David Allan

1 arigo en comum

| 8. Adicionar amigoja

Martim Gustave Rodrigues
1 amigo em comum
<fl Adicienar amigo/a

Joao Nuno Teixeira
Merchandising Fotos de perfil Loja Alguns produtos a venda ! L

B fotos 4 fotos 6 fotos 20 fotos e_! B = Adicionar amigofa

Projecto Vazarte
9 amigos em comum
<l Adicionar amigo/a

Fernando Péra
- & amigos em comum
. 4pl Adicionar amigofa

i2 - Portugués (Portugal) Acerca de - Criar um anincio * Criar uma Pdgina - Programadores * Empregos * Privacidade - Cookies - Termos * Ajuda

Facehook ©
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juda

P
fagf

Palavra-passe

B = @ ~ Pagina v Seguranga v Ferrami

E-mail ou telefone

Loja de Serralves
esta no Facebook.

Para te ligares a Loja de Serralves, regista-te no Facebook ainda heje.

1 Gosto |
88 h
@ Museu | . 9 e I
3t 05
9 4150-417 Porto !}'j 2768 ... i
e = svaide Gaia=. Porte
) Hoje 3 10:00 - 19:00 e
Sobre Fotos Gostos Mapa
| Actividade Também em
=1 sulho it
= s que i @ hittp://wviw.serralves.pt/catalogo/entrada... -
ntas  Ajuda
@ B -~ = @ ~ Pagina~ Seguranga~ Ferram

wur— | Loja de Serralves Fotos « |

E-mail ou telefone

Palavra-passe

Albuns de Loja de Serralves

—

Listas de Casamento
17 fotos

POPs o,

et

POPs 32 Edicdo - 2011
6 fotos

2012 - Portugués (Portugal)

DIA DA
[ d

MAE

NA A DE SERRALVES

LOJA™

Fotos de perfil
B fotos

Fotos do Mural
110 fotos

Montras de Autor
4 fotos

Fotos de capa
5 fotos

Telemdvel - Encontrar amigos - Cartées de Visita - Pessoas * Paginas - Acerca de * Criar um anincio * Criar uma Pagina - Programadores

Empregos - Privacidade - Cookies * Termos * Ajuda
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ANEXO 26 - Linha juvenil, Loja dos Museus, IMC
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