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RESUMO

Os museus tém assumido uma relevancia crescente nos destinos turisticos e a sua boa gestao
gera receitas ndo apenas para as proprias organizacdes culturais, mas também para as
localidades onde se encontram inseridos. Dado o potencial dos museus da Regido Auténoma
da Madeira, estudaremos diversos aspetos da sua gestdo, bem como os servigos culturais
oferecidos, visando a estimular o aumento da procura e compreender o papel das redes

sociais e os dispositivos moveis na experiéncia de consumo dos visitantes.

Para tal, foi realizado um inquérito por questionario, sendo importante destacar que a maioria
das respostas foi fornecida pelos residentes nacionais, uma vez que, de forma geral, 0s
turistas mostraram-se indisponiveis para preencher o mesmo, apesar dos esforcos

desenvolvidos.

Além disso, foram avaliados parametros fundamentais para aprimorar a qualidade e a
satisfacdo dos servigcos nos museus, como café, loja, restaurante, espaco, iluminagéo, prego,
digitalizagdo, estacionamento, entre outros. Posteriormente, os dados obtidos foram
analisados para formular recomendacdes direcionadas a modernizacao tecnolégica do setor

museoldgico madeirense.

Palavras-chave: museus, redes sociais, dispositivos moveis, Internet, experiéncia de

consumo do visitante, marketing digital.


https://www.sinonimos.com.br/importante/

ABSTRACT

Museums have become increasingly important in tourist destinations and their good
management generates revenue not only for the cultural organizations themselves, but also
for the localities in which they are located. Given the potential of museums in the
Autonomous Region of Madeira, we will study various aspects of their management, as well
as the cultural services offered, with the aim of stimulating an increase in demand and
understanding the role of social networks and mobile devices in visitors' consumer

experience.

To this end, a questionnaire survey was carried out, and it is important to emphasise that the
majority of responses came from national residents, as tourists were generally unwilling to
fill it out, despite the efforts made. In addition, key parameters for improving the quality and
satisfaction of museum services were assessed, such as the café, store, restaurant, space,
lighting, price, digitalization, parking, among others. The data obtained was then analyzed
in order to formulate recommendations for the technological modernization of Madeira's

museum sector.

Keywords: museums, social networks, mobile devices, Internet, visitor consumption

experience, digital marketing.
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GLOSSARIO DE ACRONIMOS E SIGLAS

AMA - Associacdo Americana de Marketing.
APOM - Associagdo Portuguesa dos Museus.
CEE - Comunidade Econémica Europeia.

INE - Instituto Nacional de Estatistica.

ICOM - Conselho Internacional de Museus.

TIC - Tecnologias da Informacdo e Comunicacao.
OberCom - Observatorio da Comunicag&o.

RAM - Regido Autonoma da Madeira.

RPM - Rede Portuguesa de Museus.

UNESCO - Organizacdo das Nac¢des Unidas para a Educacdo, a Ciéncia e a Cultura.
WOM - Word of Mouth.



INTRODUCAO

"Os museus ndo podem ser apenas lugares de contemplacao silenciosa. As redes
sociais nos dao a oportunidade de ouvir nossos publicos e criar conversas

significativas que ampliam o impacto da cultura além das paredes do museu”.
Conxa Roda

Na Assembleia Geral Extraordinaria do International Council of Museums (ICOM), que
decorreu a 24 de agosto de 2022, na cidade de Praga (Republica Checa), foi aprovada a
proposta de uma nova defini¢ao de museu, que estabelece o seguinte: “um museu é uma
instituicdo permanente, sem fins lucrativos, ao servico da sociedade, que investiga,
coleciona, conserva, interpreta e exibe o patriménio material e imaterial. Abertos ao
publico, acessiveis e inclusivos, os museus promovem a diversidade e a sustentabilidade.
Com a participacao das comunidades, 0s museus operam e comunicam de maneira ética
e profissional, oferecendo experiéncias variadas para educacdo, desfrute, reflexdo e
intercdmbio de conhecimento” (ICOM, 2022). Para cumprir a sua missdo, os museus
precisam de acompanhar os avangos tecnoldgicos e adaptar-se aos novos estilos de vida
dos visitantes. Além disso, vale a pena destacar que as tecnologias podem ser utilizadas

CcOmo um meio para preservar o patrimoénio cultural e natural.

Os espagos museoldgicos tém como principal objetivo a conservacgdo e divulgacdo do
patrimonio cultural. Neste sentido, o uso dos média torna-se essencial para que 0s museus
cumpram a sua funcéo educativa e social nas comunidades onde estéo inseridos, além de

fortalecerem a conexdo com o seu publico-alvo e atrairem novos visitantes.

Dada a evolugdo dos museus, é possivel distinguir trés contextos de comunicacao
centrados no processo expositivo, nomeadamente: hermético, de massas e hipermédia
(Oliveira & Silva, 2017, p. 200). As exposi¢es herméticas tém como propdsito revelar
0 passado historico por meio de exibicOes. Este tipo de exposicao surgiu no século XVIII,
sendo voltado para um estrato socioecondmico mais elevado. O processo de comunicagao

dos museus neste contexto adquiriu um caracter mais individualizado.

Apbs a Segunda Guerra Mundial, os museus assumiram um papel educativo, com a suas
exposicdes voltadas para o publico visitante. Este processo de comunicagao passou a ser
conhecido como exposic¢ao de massas. Afigura-se pertinente destacar que os dois modelos

de exposicdo mencionados anteriormente sdo unidirecionais. Quer isto dizer que o
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visitante é tratado como um observador passivo, que apenas recebe informacdo e
conferindo maior importancia ao contetdo da exposicao (Hooper-Greenhill, 1994, p. 46).
Além disso, este modelo de comunicacdo foi analisado por Shannon e Weaver (1949).
Em contraste, as exposi¢des hipermedia adotam uma abordagem totalmente diferente,
procurando estabelecer uma comunicacdo bidirecional. Neste ambito, os museus
procuram adaptar as suas mensagens aos visitantes e transmitir conhecimento de forma
mais interativa. No que diz respeito aos suportes de comunicacdo, 0s museus utilizam

videos, textos, fotografias, iluminacédo e publicacdes, entre outros recursos.

Cada vez mais, os museus tém como desiderato proporcionar uma experiéncia interativa,
onde as tecnologias modernas e a democratizagdo da Internet desempenham um papel
fundamental. A publicacdo, Os Museus e a Internet: a necessidade de um agir
comunicacional, que aborda a utilizacdo da Internet nos espacos museologicos, refere o
seguinte:
“A Internet possibilitou ao museu trabalhar com referéncias patrimoniais digitais,
passiveis de serem trabalhadas de varias formas. Também possibilitou um
interagir de forma globalizada, alterando a nocdo de tempo e de espago: na
Internet 0 museu nunca fecha. Além disto, a Internet permite abrir mdo da
exposicdo tridimensional, tradicionalmente usada pelos museus como forma de
divulgacdo do seu acervo, criando novas perspetivas de apresentacdo. Possibilita

visitas virtuais, podendo atrair mais publico para a visita real” (Oliveira & Bento,

2007, p. 202-203).

Pinho (2007) relativamente as vantagens do uso da Internet pelos museus destaca o

seguinte:

“Uma das caracteristicas da internet que favorece a sua utilizacdo, nomeadamente
para fins didaticos e educativos, em meios formais e ndo formais, incluindo os
museus, € o seu potencial interativo. A interatividade permite ou facilita uma
relacdo ativa entre o utilizador e a instituicdo/bens culturais; o utilizador deixa de
ser um espectador passivo e converte-se num sujeito ativo, poder tomar decisoes
e ser o protagonista do processo de aprendizagem, podendo interagir com a
informacdo disponibilizada. Despertam-se o0s sentidos e desencadeiam-se
diferentes mecanismaos fisicos, mentais e emocionais que permitem compreender,
de uma forma plena, as mensagens e conceitos que se pretendem transmitir”
(Pinho, 2007, p. 2).
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Nesta perspetiva, tornou-se mais evidente a necessidade de incorporacdo de préaticas
tecnoldgicas por parte dos museus — com especial incidéncia para a utilizacdo de redes
sociais como o Facebook, Instagram, Youtube, blogues entre outras — para difundir
informacdo de forma mais rapida e funcional, bem como para melhorar a qualidade da
experiéncia dos visitantes. Neste contexto, é imprescindivel que os museus saibam
acompanhar a evolucdo tecnoldgica e procedam a criacdo de conteddos inéditos e
interativos. Além disso, consideramos que as tecnologias permitem uma maior inclusdo

social. Em relacdo a este ultimo ponto, Almeida (2022) menciona o seguinte:

“A adesdo as novas tecnologias oferece novos meios ¢ muitas ferramentas uteis,
para enriquecer a experiéncia do visitante. O digital é hoje um grande auxilio
dentro do museu, permitindo estimular a curiosidade e/ou a interatividade e, ao
mesmo tempo, criando alternativas a exposicao de conteidos, como é o caso das
aplicacOes para telemoveis, também ajuda nas condicOes de acesso com dudio-
guias ou linguagem gestual atraves dos mesmos telemdveis, pensado nas pessoas

com algumas capacidades reduzidas” (Almeida, 2022, p. 15).

Por seu lado, Amanda Tojal (2007) destaca que 0s museus ao desempenharem o seu papel
na inclusdo social ttm a responsabilidade de desenvolver “o seu potencial educacional e
de inclusdo social, atuando como agente de conhecimento e fruicdo do patrimoénio
historico, auto-reconhecimento e afirmacéo da identidade cultural de todos os cidadaos,
independentemente das suas diversidades” (Tojal, 2007, p. 20). Neste sentido, Santos

(2011, p. 308) refere também o papel educativo e social dos espacos museoldgicos.

Por conseguinte, a presente investigacdo pretende analisar a influéncia das redes sociais
e dos dispositivos méveis na experiéncia de consumo dos visitantes nos museus da Regido
Auténoma da Madeira. Esta investigacdo almeja também propor recomendacdes que
contribuam para a modernizacdo tecnologica destes espacos culturais. Ademais, a
utilizagdo das redes sociais e de outras ferramentas digitais, tais como as apps, websites,
visitas virtuais e transmissdes ao vivo, permitem a criagdo de novas conexdes com as

audiéncias, atendendo as suas necessidades, questdo que merece ser analisada.

Bowen et al. (1998) apontaram as seguintes razdes (que se inserem de sequida de forma
extensiva) pelas quais as instituicdes museologicas deveriam marcar presenga no mundo

digital, enquanto meio de comunicacao:
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“A presenca na Internet proporciona a possibilidade de publicidade instantanea a
nivel mundial. E possivel fornecer dados como informagc&o turistica, horarios de

funcionamento, comunicados de imprensa, etc.;

A comunicacao rapida e facil com os colegas, o publico, etc., € possivel gragas ao

correio eletronico;

Uma facilidade importante para os museus € a possibilidade de exposicdes
virtuais, talvez espelhando as exposicOes reais nas galerias, tanto temporarias
como permanentes, embora permitindo também o acesso a material que de outro
modo ndo estaria geralmente disponivel (por exemplo, objetos armazenados, que
normalmente constituem a maioria da colecdo de um museu sério, ou objetos

demasiado frageis, ou sensiveis para serem expostos);

A rede pode ser vista como uma forma alternativa, econdmica e complementar de
fornecimento de informacdo. Da mesma forma que a mdsica gravada em CD
incentiva, em vez de desencorajar, a participacdo em concertos de muisica ao vivo,
as exposicdes virtuais sao suscetiveis de funcionar como um atrativo para aqueles

que sao locais e podem pagar para ver algo real,

O acesso a distancia evita as despesas de deslocacao, especialmente no caso do
acesso internacional. A disponibilidade de material online ndo é afetada
significativamente pela distancia, a excecdo da velocidade de descarregamento.
Os potenciais visitantes que ndo possam apreciar a colecdo de um museu de outra
forma podem ter a oportunidade de o fazer; e, claro, podem ser encorajados a

visitar o0 museu numa data posterior, se a oportunidade surgir;

A informacdo online proporciona um acesso relativamente facil as pessoas com
deficiéncia, em comparagdo com o estabelecimento das instalagdes fisicas

necessarias num museu real;

Um desenvolvimento relevante para o futuro sera a disponibilidade crescente de
bases de dados online para a investigacdo académica a distancia das colecoes
(Mannoni, 1997). A possibilidade de pesquisar uma vasta gama de informacao
distribuida por todo o mundo é agora fisicamente possivel. Se os catalogos de
museus existentes puderem ser digitalizados, a investigacdo que anteriormente

demorava meses ou anos podera demorar muito menos tempo a ser efetuada.”

15



Esta dissertacdo encontra-se estruturada em seis capitulos, seguidos pelas conclusdes
e pelas Referéncias Bibliograficas. No Capitulo 1, intitulado “Relevancia da
investigacdo, objetivo e questdes, metodologia e organizagdo do trabalho”, expoe-se
a importancia do estudo, os objetivos e as questdes de investigacdo, bem como a
metodologia implementada e a estrutura da dissertagdo. O Capitulo 2, designado
“Defini¢do do contexto”, contextualiza o papel das redes sociais e dos dispositivos
moveis na experiéncia dos visitantes em museus, abordando também os desafios do
setor museolodgico a nivel nacional e regional. No Capitulo 3, denominado “Revisao
da literatura”, procede-se a andlise dos principais conceitos e teorias subjacentes ao
caso de estudo. O Capitulo 4, nomeado “Preparacdo e aplicagdo do questionario”,
descreve o desenvolvimento, a validacéo e os canais de divulgacdo do inquérito, bem
como o perfil dos inquiridos. O Capitulo 5, sob a designagdo “Recolha e Tratamento
Estatistico dos Dados”, detalha as variaveis do estudo, assim como as técnicas
estatisticas aplicadas. No Capitulo 6, denominado “Analise dos resultados”,
apresenta-se a interpretacdo dos dados obtidos. Por fim, a concluséo sintetiza 0s
principais resultados e propde recomendacdes para a modernizacgdo tecnoldgica dos

museus da Regido Autdbnoma da Madeira.
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CAPITULO 1 - RELEVANCIA DA INVESTIGACAO, OBJETIVO E QUESTOES,
METODOLOGIA E ORGANIZACAO DO TRABALHO

1.1. Relevancia da investigagédo

Os museus constituem um conjunto de instituigdes que representam a diversidade natural
e cultural da humanidade e cujo papel é imprescindivel na protecdo, preservagédo e
divulgacdo do patriménio. E importante referir que afigura-se de capital importancia
garantir a sustentabilidade econdémica, de forma progressiva, dos espacos museoldgicos,
ao mesmo tempo que se eleva a qualidade da experiéncia de consumo oferecida aos
visitantes, sejam eles residentes ou turistas. Relativamente aquilo que foi descrito acima,
Carvalho (2014) refere na sua dissertacdo de mestrado intitulada, O patriménio rural
como recurso propulsor do desenvolvimento turistico local Proposta para a criagcdo do
Ecomuseu da Cordinha, o seguinte, analise também avancada pela OECD (2008) e
Ferreira (2023):

“Estd cientificamente reconhecida a importancia da Cultura para o
desenvolvimento economico e social de determinadas regides, enquanto destinos
turisticos. Todavia, a meta é a de garantir o desenvolvimento sustentavel destes
destinos, conceito que se traduz no equilibrio entre a satisfacdo do turista e das
populacBes locais, e demais intervenientes, na preservacdo dos varios recursos
naturais e culturais e na sustentabilidade econdmico-financeira, cultural e
ambiental” (Carvalho, 2014, p. 19).

Além disso, a analise de Carvalho (2012) é também avancada por Van Aalst e Boogaarts
(2002) e Groves (2005):

“A existéncia de museus ¢ crucial devido ao nimero e ao tipo de visitantes que
estes atraem a uma dada cidade ou regido (Van Aalst e Boogaarts, 2002). Os
visitantes destas instituicdes efetuam despesas nos proprios museus, mas também,
por exemplo, em restaurantes e lojas, com efeitos sobre a economia local (Frey e
Meyer, 2006). Por outro lado, 0s museus sdo um importante recurso educacional
e uma fonte de orgulho para a comunidade local, concedendo oportunidades para

os diferentes setores dessa comunidade (Groves, 2005)” (Carvalho, 2012, p. 1).

Atualmente, a Internet e as redes sociais sdo ferramentas imprescindiveis para divulgar

0s servicos das organizacOes culturais e consolidar uma reputacdo de marca no mercado.
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Segundo a Associacdo Americana de Marketing (AMA, 2007) por marca entende-se:
"nome, termo, sinal, simbolo ou desenho, ou uma combinagdo dos mesmos, destinados a
identificar os bens e servi¢os de um vendedor ou grupo de vendedores e a diferencia-los
dos outros vendedores”. Por conseguinte, a marca tem de refletir a identidade do museu
de forma que o consumidor reconheca instantaneamente a instituicdo e torne-a um
elemento distintivo visando a diferenciar-se dos concorrentes no mercado cultural. E
fundamental ressaltar que o valor de uma marca de um produto ou servico esta
intrinsecamente ligado a sua notoriedade, reputacdo e a qualidade percebida pelos
consumidores. De acordo com Aaker (****), a construcdo do brand equity ou valor da

marca, é composta por cinco niveis (tal como se ilustra na figura n°. 1):

i) Qualidade percebida: quando o consumidor associa qualidade ao produto
apenas por reconhecer a marca; (ii) Brand Awareness, ou conhecimento da marca;
(iii) Associagdes positivas desencadeadas pela marca; (iv) Lealdade dos
consumidores a marca; (v) Outros ativos que criam exclusividade, logo, vantagem

competitiva, como patentes e marcas registadas (Stenzel, 2021, p. 12).

Fonte: adaptado de Aaker, 2009

Figura n®.1 - Brand Equity

Por outro lado, é fundamental contar com uma estratégia de comunicacdo bem definida,
integrada com o planeamento de marketing, para promover eficazmente a oferta cultural
dos museus. Os principais desafios que estas instituicbes enfrentam consistem em ter a
capacidade de fidelizar os visitantes habituais e, complementarmente, atrair novos
publicos. Tudo isto apesar das limitacfes em termos de recursos econémicos, financeiros
e humanos. Para isso, é necessario diversificar e divulgar a oferta cultural, criar condicoes

que proporcionem uma experiéncia Unica, além de incentivar o visitante a permanecer
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durante um maior intervalo de tempo nos museus. Para tal, 0s museus devem procurar
formas de agregar valor as atividades culturais por si promovidas. Relativamente aquilo
que foi acima exposto, a autora Andreia Nicole Pereira Carvalho, na sua dissertacdo de
Mestrado, O Contributo do Marketing para as Instituicdes Culturais: Estratégias de
Captacao e Fidelizacédo de Publicos nos Museus, e fundamentado nos autores Elizabeth

Hill, Terry O'Sullivan e Catherine O’Sullivan, refere o seguinte:

“Numa galeria ou museu, o consumidor abandona o espago enriquecido, mas por
uma experiéncia, ao invés de uma posse fisica. Portanto, o valor para o
consumidor reside na experiéncia e ndo na posse da obra. O cliente est4 envolvido
como participante ativo e ndo como consumidor passivo e € assim que tem de ser
abordado e considerado” (Hill, O’Sullivan, & O’Sullivan, 1995 citado por
Carvalho, 2016, p. 7).

No setor cultural, o planeamento de marketing difere daquele que € elaborado pelas
organizagbes do setor comercial, pois 0s museus visam atrair publicos que se
identifiguem com as obras de arte j& disponiveis, em vez de adaptar as suas ofertas as
demandas do mercado (Curvelo, 2009, p. 58). Consoante a dissertagdo de mestrado
intitulada Marketing Cultural: estratégias aplicadas ao teatro, em relacédo a este ultimo

ponto menciona o seguinte:

“No ambito da cultura, a oferta de um “produto” nao se processa da mesma forma
que a oferta de um bem de consumo. As institui¢fes culturais, que criam e vendem
pecas de teatro, exposicdes, concertos, bailado ou danca, ndo tém como funcéo a
satisfacdo de uma necessidade imediata do cliente. E aqui que se distingue o
marketing tradicional do marketing cultural” (Domingos, 2010, p. 8).

Adicionalmente, os museus enfrentam a concorréncia de uma pandplia de formas de
entretenimento na disputa pela atencdo dos visitantes. Por isso, a inovacdo na oferta
cultural afigura-se fulcral para adquirir notoriedade, bem como para atrair novos publicos.

Relativamente ao que foi dito acima, Gouveia (2016) refere o seguinte:

“Na atualidade, as institui¢des culturais exercem a sua atividade de difusdo
artistica e de apoio a criacdo num contexto competitivo e muito exigente de varios
pontos de vista: da gestdo organizacional e financeira, da relacdo com os publicos,
com a comunidade artistica, com os diversos parceiros com quem cooperam

(patrocinadores, entidades publicas financiadoras), e com as comunidades locais
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em que se inserem, da insercdo nos mercados culturais, que se afiguram cada vez
mais complexos e marcados pela concorréncia entre ofertas muito diversificadas

de arte, cultura, entretenimento e lazer” (Gouveia, 2016, p. 13).

E pertinente realgar para a necessidade de modernizar os espagos museoldgicos na Regido
Auténoma da Madeira, alinhando-0s com as diretrizes de organismos internacionais, tais
como a Organizacdo das Nacdes Unidas para a Educacéo, Ciéncia e Cultura (UNESCO).
Esta ultima reconheceu a importancia da Revolugédo Digital, no ambito da comunicacao
e da preservacdo do Patrimonio Cultural, na Carta da UNESCO sobre a Preservacao do
Patrimonio Digital, em 2003. No seu artigo n°. 1, define esse mesmo Patriménio Digital

como:

“O patrimoénio digital ¢ constituido por recursos Unicos do conhecimento e
expressdo humana. Abrange recursos culturais, educativos, cientificos,
administrativos, bem como informaces técnicas, juridicas, médicas e de outros
tipos, criadas digitalmente ou transformadas em formato digital a partir de
recursos analogicos existentes. Quando os recursos “nascem digital”, ndo existe

outro formato sen&o o objeto digital.

Os materiais digitais incluem textos, bases de dados, imagens fixas e em
movimento, audio, gréaficos, software e Websites, entre uma vasta e crescente
gama de formatos. Sdo frequentemente efémeros e exigem uma producéo,

manutencéo e gestdo especifica para serem conservados.

Muitos destes recursos tém valor e significado duradouros, constituindo, por
conseguinte, um legado que deve ser protegido e preservado para as geragoes
atuais e futuras. Este patrimonio, em constante crescimento, pode existir em
qualquer lingua, em qualquer parte do mundo e em qualquer area do conhecimento

ou expressao humana.”

Adicionalmente, no ano de 2015, a UNESCO emitiu um documento de estratégica
importancia intitulado Recommendation concerning the Preservation of, and Access to,
Documentary Heritage Including in Digital Form. Neste documento reconhece-se a
importancia do patrimonio documental nos formatos analogico ou digital, destacando as
medidas especificas de preservacao necessarias para os documentos digitais. Desta forma,
a digitalizacdo do patrimonio cultural deve ser compreendida como um meio para

promover a democratizacéo e 0 acesso a cultura a todos os publicos.
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Ainda no que concerne as instituicdes com relevancia para a identificacdo de diretrizes
relativamente aos museus, temos a nivel europeu, a entidade designada por DG for
Communications Networks, Content and Technology (DG CNECT) da Comisséo
Europeia, a qual é responsavel pela formulacdo de politicas e pela coordenacdo do
financiamento dos Estados-Membros no que diz respeito a digitalizacdo, ao acesso online

e a preservacao digital do patrimonio cultural.

No caso concreto de Portugal, verificaram-se avancos na integracao das novas tecnologias
para aprimorar a gestdo do patrimonio cultural. Neste contexto, destaca-se o papel
desempenhado pela empresa Sistemas do Futuro - Multimédia, Gestdo e Arte, Lda.,
fundada em janeiro de 1996, a qual desenvolveu diversas aplicagdes de software de

gestdo, voltadas para 0 mercado portugués, tais como:

“In arte para a gestdo do patrimdnio cultural moével; In domus para a gestdo do
patrimonio cultural imével; In natura para a gestdo do patriménio cultural natural;
In memoria para a gestdo do patrimonio cultural imaterial; In doc para a gestdo
do patriménio documental; In athropos para a gestdo de vestigios osteoldgicos
humanos; In patrimonuim para a gestdo integrada do patriménio cultural; In
thesauri para thesaurus de patriménio cultural; In site para a gestdo de conteddos
online; In Web para o acesso online ao patrimonio. A sua equipa desenvolve e
implementa produtos, complementados com consultadoria, assisténcia técnica e

formacao especializada” (Soares, 2017, p. 151).

Embora existam solu¢des tecnoldgicas no mercado que almejam suprir as lacunas do setor
museoldgico portugués, é fundamental intensificar os esforcos para uma real integracédo
das novas tecnologias e as plataformas digitais. Como mencionado anteriormente, estas
tecnologias desempenham um papel crucial na preservagdo do patrimonio cultural, tanto

material quanto imaterial.

Esta investigagéo foca-se, portanto, em trés questdes centrais: a qualidade da experiéncia
de consumo do visitante, o papel das redes sociais e dos dispositivos mdveis nessa
experiéncia e o0 acesso as informagGes disponibilizadas pelos museus nas plataformas

digitais.
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1.2 Objetivos e questOes da investigacdo

Esta investigacdo procura identificar os fatores que podem aprimorar a qualidade da
experiéncia de consumo dos visitantes nos museus da Regido Autonoma da Madeira,
considerando a influéncia das redes sociais e dos dispositivos mdveis no contexto atual.

Para isso, foi aplicado um inquérito aos visitantes.
Com este estudo, pretende-se dar resposta as seguintes questdes de investigacédo (Ql):

e QI1: Quais sdo os aspetos mais valorizados pelos visitantes nos museus da Regido

Autonoma da Madeira?

e QI2: De que maneira as redes sociais e 0s dispositivos mdveis contribuem na
qualidade da experiéncia dos visitantes nos museus da Regido Auténoma da

Madeira?
1.3 Metodologia

Para estudar a problematica sob investigacdo, foi escolhida a abordagem de anélise
quantitativa, recorrendo ao método de inquérito por questionario, aplicado aos visitantes
dos museus da Regido Autonoma da Madeira, para efeitos de operacionalizacdo da
recolha de dados. A elaboracdo do questionario incluiu perguntas fechadas com
alternativas predefinidas e de escolha mdltipla, de forma a facilitar respostas rapidas e
precisas por parte dos inquiridos. Os resultados obtidos por meio deste método

proporcionaram uma compreensdo mais assertiva do caso de estudo.

A metodologia adotada para a aplicacdo do inquérito por questionario sera explicada de

forma pormenorizada no capitulo V.
1.4 Organizacéo do trabalho.

A dissertacdo encontra-se organizada em cinco capitulos. O Capitulo 1, denominado
"Relevéncia da investigacdo, objetivo e questbes, metodologia e organizacdo do
trabalho", oferece uma breve contextualizacdo do caso estudo, baseado na influéncia das
redes sociais e dos dispositivos moveis na experiéncia de consumo dos visitantes nos
museus da Regido Autonoma da Madeira. Refere ainda o objetivo e as questbes da
investigacdo, a metodologia aplicada na elaboracdo do questionario, a recolha e
tratamento de dados e uma breve descricdo da estrutura da dissertacdo. O Capitulo 2,

intitulado "Definicdo do contexto”, oferece uma breve contextualizacdo sobre a
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importancia da utilizacdo das redes sociais e dos dispositivos moveis para aprimorar a
experiéncia de consumo do visitante e promover a progressiva sustentabilidade
econdmica dos museus. S&o também referidos os desafios que o sector museoldgico
portugués enfrenta na atualidade, a nivel nacional e a nivel regional. O Capitulo 3,
nomeado "Revisdo da literatura”, analisaram-se 0s principais conceitos e topicos de
relevancia relativos ao caso de estudo. O Capitulo 4, titulado "Preparacao e aplicacdo do
questionario", apresenta-se o processo de desenvolvimento do inquérito por questionério,
bem como a sua validacao. Seguidamente, descrevem-se 0s canais de divulgacdo para a
aplicacdo do mesmo, bem como a caraterizacdo dos inquiridos. No Capitulo 5, intitulado
Recolha e Tratamento Estatistico dos Dados, foram abordadas as variaveis estudadas e o
tratamento estatistico dos dados recolhidos. O Capitulo 6, nomeado "Analises dos
resultados” corresponde a analise dos resultados obtidos a partir das respostas obtidas
pelos visitantes. A conclusdo contemplou a sistematizacdo dos principais resultados
decorrentes da andlise dos dados durante a investigacdo, acompanhada de recomendacgdes
especificas para o setor museoldgico, nomeadamente no que se refere a integracéo de
tecnologias modernas nos museus da regido, com vista a sua modernizacao e aproximacao
aos publicos atuais. Finalmente, nas Referéncias Bibliograficas, apresenta-se aqui a

literatura académica consultada pela investigadora ao longo do processo de investigacao.

Os capitulos mencionados anteriormente correspondem as diferentes fases do processo
de investigacdo descrito pelos autores, Quivy e Van Champenhoudt, conforme ilustrado
na Figura n° 2. Estes capitulos sdo essenciais para alcancar o objetivo definido nesta

investigacdo (Antunes, 2016, p. 3).

R
| 1% Etapa: Pergunta de Partida
2* Etapa: Exploracdo
prs Ruftura
| Revisao e analise bibliografica |

¥

-—| 3* Etapa: Problematica )%J
4* Etapa: Construgéo do modelo de andlise Construgso
> _ -
Consirugao do queslionario

¥

| 5 Elapa: Observagdo ]
\—| 6 Etapa: Analise das informagSes [ Verificagdo }

¥

| 7° Etapa: ConclusGes

Figura n° 2 — Modelo do processo de investigacao e analise

Fonte: Adaptado de Quivy e Van Champenhoudt (1998: 5)
23



CAPITULO 2: DEFINICAO DO CONTEXTO
2.1) Contexto Geral

A evolugdo das tecnologias da informacdo e comunicacdo, acompanhada pela
popularizacdo dos dispositivos moveis, tem exercido um impacto significativo no
crescimento da economia global. Neste contexto, a ampla gama de aplicacfes digitais,
incluindo as redes sociais, permite aos agentes econémicos promover 0s seus produtos e
servicos de forma mais eficiente. Além disso, os dispositivos moveis permitem aos
consumidores aceder a informacdo em qualquer hora do dia, influenciando
significativamente o processo de decisdo de compra. Portanto, as organizagdes culturais
terdo de criar condi¢des adequadas nos meios digitais para facilitar a aquisicao de bilhetes

e atrair visitantes.

Um aspeto importante da Web 2.0 — segunda geracéo da concec¢éo e do desenvolvimento
da World Wide Web, que pretende facilitar a comunicacdo, a partilha da informacéo e a
colaboracdo entre os seus utilizadores — é que os consumidores nao apenas consultam
canais digitais, como também geram contedo e participam ativamente nas comunidades
online. Este novo tipo de consumidor é conhecido como prosumer, um acrénimo que
combina duas palavras inglesas producer (produtor) e consumer (consumidor) (Pereira,
2013, p. 1). Relativamente ao acima referido, o autor Pedro Miguel dos Santos Beca
Pereira na sua tese de doutoramento, Os dispositivos mdveis no apoio a visita a museus,

e baseado no autor Christian Briggs, refere o seguinte:

“Este novo paradigma provocou alteragdes na forma como a sociedade e os varios
setores de atividade se interrelacionam, tendo surgido novos modelos de negécio
nos quais o valor acrescentado de um produto deixou de ser o proprio produto e
passou a ser as relagdes do produto com os consumidores, as relagbes com outros
produtos ¢ as relagdes entre consumidores” (Como citado em Briggs, 2009, Beca,
2013, p. 1).

A dissertacdo de mestrado de Cétia Isabel dos Santos Gouveia, intitulada Marketing nas
Organizagdes Culturais, a autora faz a seguinte observacdo sobre este novo tipo de

consumidor baseada no autor Bernstein (Nunes, 2010, p 27):

“E importante destacar que ao longo do tempo surgem novos tipos de consumidor,

sendo este facto uma mais valia é para percebermos de que modo a oferta cultural
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que detemos é apercebida e escolhida neste mundo de novas e variadas ofertas.
Bernstein (Nunes, 2010, pp 27) acrescenta, acerca deste novo tipo de consumidor,
dados relevantes, como “o facto de este mudar de gostos a cada instante, de oscilar
entre a arte e 0 puro entretenimento, consoante Ihe apetece pensar e refletir, ou
simplesmente distrair-se durante algum tempo, procurando, neste udltimo, a

emocao facil e imediata” (Gouveia, 2016, p. 31)

N&o ha duvida de que a era digital transformou a relacdo entre organizacGes e seus
respetivos clientes. Com o surgimento de consumidores cada vez mais exigentes, as
organizagdes culturais enfrentam o desafio de oferecer servigos diferenciados. Sobre este
aspeto, Hoyle Jr., Leonard H (2006) indicam o seguinte:

“E preciso conhecer bem o consumidor para oferecer o que necessita, o que
procura, 0 que deseja. Algumas pesquisas demonstram que o consumidor de
eventos culturais possui um nivel de educacdo acima da média, o que eleva as
suas expectativas e grau de exigéncia” (Hoyle Jr., Leonard H. 2006, como citado

em Gouveia, 2016, p. 32).

No que se refere ao setor museoldgico portugués, o mesmo revela algumas fragilidades
no que respeita a atracdo de novos publicos e a implementacdo de uma estratégia de
comunicacdo para promover o patriménio museoldgico. Conforme podemos constatar na
dissertacdo de doutoramento da autora Ana Patricia Soares Lapa Remelgado, intitulada
Estratégias de Comunicacdo em Museus. Instrumentos de Gestdo em Instituicdes

Museoldgicas, relativamente ao mencionado acima, refere o seguinte:

“Em Portugal, apesar das altera¢des significativas verificadas com a Lei-Quadro
de 2004 em areas-chave da museologia, verifica-se, a inexisténcia de qualquer
referéncia ao uso e aplicagdo do conceito de marketing, o que € revelador do
caracter embrionario destas praticas nas instituicdes museoldgicas nacionais. Esta
realidade, no entanto, ndo invalida a existéncia de um conjunto de a¢es, técnicas
e estratégias, no ambito do marketing, mesmo que ndo assumidas como tal, como
forma de comunicacdo pratica e eficaz ao nivel da atracdo e fidelizacdo de
publicos” (Remelgado, 2014. p. 65-66).

De igual modo, Goes & Sardinha (2021), no que respeita a esta preocupagdo, mencionam

0 seguinte:
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“Neves, Santos & Nunes (2008) apontando os problemas de operacionalizacéo do
sector [setor museoldgico portugués], consideram que a dificuldade da captacdo
e da qualificacdo de novos publicos sdo constrangimentos para a sua afirmacao.
Disto decorre a dificuldade em implementar uma estratégia de comunicacéo, e
promocao internacional integrada de uma “marca” dos museus, ou do seu
patriménio museoldgico, assistindo a apocope da valorizagdo das colegdes e a
acervos (Raposo, 2016 como citado em Goes & Sardinha, 2021, p. 656)”.

Ainda assim, na Lei n.° 47/2004 (Lei-Quadro dos Museus Portugueses), de 19 de agosto
de 2004, consagrou-se a constituicdo da Rede Portuguesa de Museus. O seu artigo 102.°
definia-a como um sistema organizado, baseado na adesao voluntéria, progressivamente
constituido e que visa a descentralizacdo, a mediacdo, a qualificacdo e a cooperacao entre
museus. Atualmente, esta rede é formada por 165 museus espalhados pelo territorio
nacional, tal como pode ser observar na Figura n°. 2 intitulada “Distribuicdo Geografica
(2023)”.

Distribuicdo geografica (2023)

LISBOA E VALE DO TEJO
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Figura No. 3 - Distribuicdo Geografica (2023) do nimero de museus

Fonte: https://www.culturaportugal.gov.pt/media/12431/rede-museus-brochura-vpdf.p
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No artigo 103.°, sdo estabelecidos os objetivos da Rede Portuguesa de Museus:

a) A valorizacao e a qualificacdo da realidade museologica nacional;

b) A cooperacéo institucional e a articulacao entre museus;

c) A descentralizacdo de recursos;

d) O planeamento e a racionalizacdo dos investimentos puablicos em museus;

e) A difuséo da informacdo relativa aos museus;

f) A promocéo do rigor e do profissionalismo das praticas museologicas e das

técnicas museograficas;

g) O fomento da articulagdo entre museus.
Neste ambito, foi reativado o concurso ProMuseus, ao abrigo do Despacho Normativo n.°
9/2019, o qual disponibilizou apoios financeiros a Rede Portuguesa de Museus com o
intuito de prestar apoio nas areas de transformacdo digital, acessibilidade e inclusdo,
internacionalizacdo e parcerias. Além disso, em 2021, no seio do Programa “Garantir
Cultura”, disponibilizou-se um apoio financeiro de 1.000.000 € (um milhdo de euros)
para 0S museus portugueses em matéria de transformacdo digital, investigacdo,
divulgacdo e educacéo para atenuar os efeitos da pandemia da COVID-19.
Relativamente a lei n.° 47/2004, discute-se a necessidade da sua atualizagcdo consoante as
novas praticas museoldgicas. Sobre este assunto, Rendeiro (2019) aponta o seguinte:

“Treze anos volvidos da sua publicacdo, a Lei-quadro constitui atualmente um
tema candente no panorama cultural portugués. Em varios foruns se tém discutido
sobre a sua amplitude legislativa e, sobretudo, da sua ndo atualizacdo em relacéo

a novas praticas museoldgicas”. (Rendeiro, 2019, p. 59)

Concretamente, no caso da Regido Autonoma da Madeira, o setor museoldgico enfrenta
dificuldades no que concerne a modernizacdo e a incorporacao de tecnologias avangadas,
bem como a diversificacdo da sua oferta cultural. Em decorréncia, o0 Documento de
Orientacdo Estratégica Regional (2018), publicado no website do Instituto de
Desenvolvimento Regional da Madeira, destacou o0s seguintes pontos (p. 36):

e “Promover, de forma sistematica e integrada, a utilizacdo das novas tecnologias
de informacéo e de comunicacédo (TIC) como instrumento de um marketing mais

dindmico, visando uma maior divulgacao da cultura da RAM;
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e Estimular as parcerias com entidades culturais, associagdes ou empresas, em
ordem a producdo e difusdo de contelidos ou a realizacdo de eventos que

dinamizem a oferta cultural;

e Incrementar, nas diferentes areas dos Museus e do Patrimonio Cultural, politicas
de conservagéo, investigacao, restauro e divulgagédo, por forma a salvaguardar a
memoria e a identidade insular e, a0 mesmo tempo, proporcionar contributos

especificos aos dominios da oferta e do turismo cultural;

e Apostar na rentabilizacdo dos contetdos culturais resultantes do investimento

institucional; e

e Fomentar a investigacdo cientifica no dominio dos estudos insulares atlanticos e

intercontinentais, bem como a divulgacao dos estudos feitos nessas areas.”

Consequentemente, as diretrizes mencionadas acima respondem a necessidade de superar

as deficiéncias atuais nos espacos museoldgicos da Regido Autonoma da Madeira.

Convém ainda referir que a aplicagdo das tecnologias engloba todas as areas de atividade
dos museus, desde a comunicagdo, educacdo, exibicdo, gestdo das colegdes e
envolvimento do publico. Contudo, a capacidade de adaptacdo dos museus da Regido
Auténoma da Madeira as tecnologias modernas € insuficiente e verifica-se a auséncia de
uma maturidade digital. Para se manterem competitivas no mercado, as institui¢cdes
culturais terdo de investir na presencga digital, utilizando-a para divulgar e promover a sua

oferta cultural.

2.2) Contexto Regional

O surgimento dos museus na Regido Autonoma da Madeira encontra-se vinculado a
afirmacédo da identidade do povo madeirense e assume uma dimensdo politica. A partir
da Lei da Autonoma Regional que consagrou o Estatuto Provisorio da Regido Autbnoma
da Madeira, verificou-se uma grande preocupacdo por demonstrar a identidade e o
patrimonio cultural e natural. Desta forma, surgiram o Museu do Vinho, o Museu da

Cidade, o Museu Frederico de Freitas, entre outros.

Posteriormente, publicou-se 0 Decreto Legislativo Regional n.° 18/83/M, de 31 de

dezembro de 1983, que estabelece o seguinte:

e Artigo 1°. E criada a Secretaria Regional do Turismo e Cultura.
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e Artigo 2° A Secretaria Regional do Turismo e Cultura integra as competéncias
que em matéria de turismo e de cultura estavam afetas a Presidéncia do Governo

e tutela as Dire¢Oes Regionais de Turismo e de Assuntos Culturais.

Até a década de 1980, existiam apenas dois museus na Regido Autonoma da Madeira: o
Museu da Quinta das Cruzes, sob a responsabilidade da entdo Junta Geral, e 0 Museu

Diocesano de Arte Sacra, administrado pela Diocese.

Em setembro de 1990, realizou-se no Funchal o Coldquio da Associa¢do Portuguesa de
Museologia, intitulado "Panorama Museol6gico Nacional - Perspetivas para a Década de
90", visando discutir as dificuldades enfrentadas pelos espagos museoldgicos da Regido
Auténoma da Madeira. Durante este evento, foi reconhecida a capacidade museoldgica
da Madeira, gracas a sua solida reputacdo como destino turistico de exceléncia.
Constatou-se, ainda, a falta de articulacdo entre 0s museus e as escolas e realcou-se a
necessidade de um maior envolvimento dos museus com as comunidades locais. Além
disso, foi referido a escassez de recursos materiais e humanos nos museus da Madeira,

bem como o baixo nivel de investimento no setor cultural.
Concluido o Coléquio, foram aprovadas as seguintes propostas (Mendes, 2023, p. 50):

e “Criagdo na Regido de um Museu do AgUcar, no Funchal, dada a importancia que

este produto teve na economia madeirense.
e Criacdo de um Museu da Regido.

e Destaque também, para 0 novo Museu de Historia Natural, a ser comparticipado

pela Comunidade Econdmica Europeia (CEE)”.

A partir de 1990, surgiram novos espacos museoldgicos com teméticas diversas,
destinados a expor as suas colec¢Ges ao publico. O gréfico n.° 1 ilustra a evolugao do setor

museoldgico na Madeira ao longo das décadas.
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Grafico n° 1- Museus da RAM, Décadas de desenvolvimento

Fonte: Museologia Portugal (Autora: Sara Dinis Mendes da Silva)

Disponivel em: https://museologia-portugal.net/files/upload/mestrados/sara_dinis.pdf

Na publicacdo Realidade Museoldgica no Arquipélago da Madeira - da génese a
atualidade, é exposta uma tabela que apresenta o ano de inauguracao de alguns museus
da Regido Auténoma da Madeira e as suas respetivas entidades tutelares que indicamos

a continuacdo:

Museus Tutelas
1 — Museu Municipal do Funchal / Autarquia — Camara Municipal do
Histdria Natural (1929) Funchal.
2 — Museu Quinta das Cruzes (1946) Governo Regional — Secretaria Regional

do Turismo e Cultura — Direcéo Regional

dos Assuntos Culturais.

3 — Museu de Arte Sacra (1955) Igreja Catolica — Diocese do Funchal
4 — Jardim Botanico — Quinta do Bom Governo Regional — Secretaria Regional
Sucesso (1960) do Ambiente e dos Recursos Naturais —

Direcdo Regional de Florestas.
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5 — Museu Vicentes (1982)

Governo Regional — Secretaria Regional
do Turismo e Cultura — Diregéo Regional

dos Assuntos Culturais.

6 — Museu do Vinho/Instituto do Vinho
Madeira (1983)

Governo Regional — Secretaria Regional
da Agricultura, Florestas e Pescas —
Instituto do Vinho da Madeira.

7 —Museu Henrigue e Francisco Franco
(1987)

Autarquia — Camara Municipal do

Funchal.

8 - Museu Frederico de Freitas (1988)

Governo Regional — Secretaria Regional
do Turismo e Cultura — Diregéo Regional

dos Assuntos Culturais.

9- Madeira Wine Company — Adegas de
S. Francisco (1988)

Empresa — Madeira Wine Company

10— Museu Biblioteca Mario Barbeito de
Vasconcelos (1989)

Empresa — Vinhos Barbeito

11 — Casa de Colombo (1989)

Governo Regional — Secretaria Regional
do Turismo e Cultura — Diregéo Regional

dos Assuntos Culturais.

12 — Museu da Baleia (1990)

Autarquia — Camara Municipal de

Machico.

13 — Museu de Arte Contemporanea —
(1992)

Governo Regional — Secretaria Regional
do Turismo e Cultura — Dire¢éo Regional

dos Assuntos Culturais.

14 — Palacio de S. Lourengo (1995)

Gabinete do Ministro da Republica da

Regido Autonoma da Madeira.

15 — Museu Etnografico (1995)

Governo Regional — Secretaria Regional
do Turismo e Cultura — Direc¢do Regional

dos Assuntos Culturais.
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16 — Ndcleo Museolégico do IBTAM — Governo Regional — Secretaria Regional
(1996) dos Recursos Humanos — Instituto do

Bordado, Tapecarias e Artesanato da

Madeira.
17 — Nucleo Museologico “A Cidade do Autarquia — Camara Municipal do
Acgucar” (1997) Funchal.
18 — Museu de Eletricidade “Casa da Empresa — Empresa de Eletricidade da
Luz” (1997) Madeira, EEM.

Tabela n°. 1 - Museus da Madeira

Fonte: Museologia Portugal (Autora: Sara Dinis Mendes da Silva)

Disponivel em: https://museologia-portugal.net/files/upload/mestrados/sara_dinis.pdf

Posteriormente, em novembro de 2001, ocorreu no Funchal o Cologuio da Associacao
Portuguesa de Museologia intitulado “Museologia e Patrimo6nio”, cujos objetivos foram
refletir sobre o papel dos museus na comunidade e enfatizar a importancia da
aproximacdo dos museus as escolas da Regido Auténoma da Madeira. Neste contexto,
inicia-se uma nova fase voltada para o papel educativo dos museus, em que 0s docentes

assumem o papel de agentes ativos na preservacdo e valorizacdo do patriménio cultural.

Em 2003, foi inaugurado o Centro de Memdria Jodo Carlos Abreu, fruto de uma doagéo.
No ano seguinte, em 2004, foi inaugurado o Centro Cultural John Dos Passos, no
municipio da Ponta do Sol, dedicado a este escritor norte-americano lusodescendente (n.
1896 — m. 1970). Situacédo similar acontece na Casa-Museu Dr. Horécio Bento Gouveia
(n. 1901 — m. 1983), na freguesia de Ponta Delgada, onde nasceu o romancista. Abriu ao

publico em 1986, mantendo-se em atividade intermitente (Branco, 2022, p. 287).

Nesta sequéncia vao proliferar varios espacos culturais por toda a Regido Auténoma da
Madeira como museus ou nucleos museologicos, algumas ja de responsabilidade
autarquica e outras de responsabilidade privada, como o Museu CR7, o Madeira Wine,

Museu de Arte Moderna da Madeira e a Fundagéo Berardo.
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CAPITULO 3: REVISAO DA LITERATURA
3.1 Museus na Era Moderna

A origem dos museus esta vinculada a necessidade humana de criar espacos de culto e
preservar a memoria de uma comunidade através de objetos de determinado valor
historico e cultural. Ao longo do tempo, a concecdo de museu evoluiu, deixando de ser
um espaco exclusivo para um circulo social restrito e transformando-se num ambiente

mais democratico, comprometido com a comunidade em que esta inserido.

Na década de 1970, sentiu-se a necessidade de aproximar os museus das comunidades e
estabeleceram-se novos critérios que acompanharam as transformacdes sociais. E assim
que, na Mesa Redonda de Santiago do Chile convocada pela Organizagdo das Nagoes
Unidas para a Educacéo, a Ciéncia e a Cultura (UNESCO) e pelo International Council
of Museums (ICOM), em 1972, surgiu 0 novo conceito da museologia. E aqui onde se
discutiu o papel social dos museus no mundo contemporaneo, dando como resultado a
Declaragdo da Mesa Redonda de Santiago do Chile. Com esta nova perspetiva,
abandona-se a ideia de que os espacos museoldgicos sao depdsitos de objetos culturais e
abraca-se 0 novo paradigma que envolve as comunidades. Conforme a publicacdo, A
adocdo social media por museus como uma ferramenta de comunicacgdo, citada na
integra, relativamente ao mencionado acima, e fundamentado no autor Maure (1994)

refere o seguinte:

“Esta nova visdo paradigmatica do Museu levou a conce¢do de um Museu voltado
para o desenvolvimento da comunidade apoiado no patrimonio, dedicando-se a
articulacdo com a sociedade no sentido de promover a identidade social,
patrimonio imaterial e cultural da comunidade em que esta inserido (Maure,
1994)” (Carvalho, 2014, p. 55).

Com esta abordagem, o processo museoldgico sai enriquecido, a medida que os visitantes
deixam de ser meros observadores e assumem um papel mais ativo. Na dissertagdo de
mestrado intitulada Museus Interativos: um novo modelo de relagdo? A comunicagdo
museu-publico na era do digital, Stéphane dos Santos Ramos destaca o seguinte sobre a

relagdo entre o visitante e 0 museu:

“O novo modelo museoldgico encara o publico como um consumidor que utiliza

0 espaco, incentivando o relacionamento com o museu através do fornecimento

33



de conhecimento e da participacdo nas diversas atividades museoldgicas. Assim,
adequados aos designios sociais, que emergiram da promoc¢do dos meios de
comunicagdo de massas, 0S museus passaram a colocar a comunidade no centro
do movimento de construcdo do conhecimento, numa perspetiva que
desmitificava o seu papel de lugar onde se guardam “coisas velhas”, convertendo-

se num espaco ao servigo da sociedade” (Ramos, 2013, p. 21).

Neste contexto, os profissionais dos museus desempenham um papel crucial pois, além
de possuirem conhecimento especializado, tornam-se agentes culturais conectados as

comunidades. Sobre este tema, Cordovil (1993) aponta o seguinte

“A recente Declaragdo de Caracas [1992] considera no seu ponto 6 que a
profissionalizacdo do pessoal dos museus é uma prioridade que esta instituicdo
deve encarar como premissa para contribuir para o desenvolvimento integral das
populacdes” (p. 13). A esta recomendacédo subjaz a ideia de que a formacédo do
museblogo deve torna-lo capaz de desempenhar as tarefas interdisciplinares
proprias do museu atual, a0 mesmo tempo que dotd-lo dos elementos
indispensaveis para exercer uma liderancga social, uma gestéo eficiente e uma

comunicacdo acertada” (id. p. 13)”. (Cordovil, 1993, p. 21).

Por outro lado, a Nova Museologia afasta-se da visao tradicional de museu fechado e
elitista, defendendo um modelo mais aberto e voltado para o servigo da comunidade. Na
Declaracdo de Quebeque, de 1984, definiram-se oito pontos fulcrais da Nova

Museologia, mencionados a seguir (Moutinho, 1989):
e “Memoria coletiva;
e O foco passa ser o individuo e a sociedade e ndo sé o objeto museoldgico;

e A Nova Museologia deve ser vista como um fator neutro e equilibrador entre a
institucionalizacdo do processo e a permanente procura de novos processos e

movimentos;

e A criacdo de comunidades de interesse, de varios pontos de vista deve ser um dos

objetivos do Museu, além da conservacéo e preservacéo do objeto museoldgico;

1 Documento resultante do Seminario ‘A Missdo dos Museus na América Latina Hoje: Novos Desafios',
realizado em Caracas, Venezuela, de 16 de janeiro a 6 de fevereiro de 1992
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e Trabalho em rede e em equipas multidisciplinares trazem mais-valias a

instituicao;

e A participacdo da comunidade deve ser refletida em todos os aspetos funcionais e

estruturais do Museu;

e O visitante passivo passa a visitante colaborativo;

O novo Museu requer novas atitudes, relagdes sociais e métodos de trabalho”.

Sobre a Nova Museologia, Eva Meneses Gaivoto, em sua dissertacdo de mestrado

intitulada Tomar, uma Nova Museologia, resume esta perspetiva da seguinte forma:

“A nova museologia ¢ uma abordagem valida na criacdo de um museu significante
para com a sociedade. Afastando-se cada vez mais do museu estatico e
informativo, o museu, hoje, abrange patrimonio, territorio e comunidade, tendo

um papel mais integral na sociedade” (Meneses, 2021, p. 13).

Esta abordagem facilita o0 acesso das comunidades a cultura, embora néo resolva por
completo o desafio da modernizacdo dos museus. Para isso, € essencial explorar o vasto
potencial das redes sociais e dos dispositivos moveis na captacdo e fidelizacdo dos
visitantes. Assim, torna-se possivel assegurar a progressiva sustentabilidade financeira

dos espacos museoldgicos.
3.2 Experiéncia do visitante e impacto das redes sociais nos museus

Para promover as suas ofertas culturais, 0s museus procuram aprimorar a experiéncia de
consumo e a satisfacdo dos visitantes. Conforme a publicacéo, A experiéncia de Visita ao
museu: expectativas e percecdes, a experiéncia de consumo e fatores criticos de

satisfacdo, citada na integra, relativamente ao mencionado acima, afirma-se o seguinte:

“Pretende-se uma experiéncia que permita ao visitante a sensacdo de ter estado
num espaco aprazivel, bem orientado, onde se sinta confortavel (Goulding 1999,
2000%; Rowley 1999). Para além da desejavel experiéncia de aprendizagem
(Goulding 2000%), procura-se também uma experiéncia de lazer, de sociabilizagédo
e de conforto” (Matos, 2009, p. 10).

Para assegurar a progressiva sustentabilidade dos espacos museol0gicos € necessario
implementar estratégias de marketing que atraiam novos publicos e fidelizem os

visitantes habituais. Afigura-se fundamental proporcionar uma experiéncia de consumo
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de alto valor agregado, que incentive 0s visitantes a recomendar estas instituicdes
culturais. Isto implica uma mudanga na forma como os museus sdo geridos e no
investimento que é dedicado as novas tecnologias. Relativamente a este assunto,

Gongcalves (2017) refere o seguinte:

“Os museus sdo pressionados para gerar as receitas que lhes permitam sobreviver,
competindo com os restantes, por visitantes, relativizando a importancia da
agenda cultural. Para isso, sdo comuns as estratégias de marketing para envolver
0s Visitantes na acdo dos museus. Posicionados num mercado competitivo, 0s
museus alinham a sua atividade com estratégias de longo prazo capazes de criar
lacos de lealdade com o visitante que, no extremo, o transforme num membro do

museu” (Gongalves, 2017, p. 42).

Atualmente, os museus tém adaptado os seus servicos culturais as novas tendéncias de
consumo, procurando proporcionar aos visitantes uma experiéncia cada vez mais
interativa, envolvente e multissensorial. Para tal, é fundamental incorporar elementos
inovadores que estimulem os cinco sentidos, além de utilizar as novas tecnologias que 0s
diferenciem dos concorrentes no mercado cultural e criem uma experiéncia

verdadeiramente inesquecivel ao visitante.

E importante ressaltar que o museu é um espaco de interacdo social e, simultaneamente,
um simbolo de status social. Os estimulos sociais oferecidos dentro dos museus como,
por exemplo, a simpatia dos funcionarios, ajudam a criacdo de um ambiente acolhedor,
incentivando os visitantes a prolongarem sua permanéncia. Adicionalmente, a realizacao
de atividades culturais, tais como espetaculos e pecas de teatro, contribui para uma

frequéncia mais assidua dos mesmaos.

Os museus desempenham um papel crucial na incluséo social, devendo oferecer uma
variedade de opcbes que atendam aos diferentes publicos. Conforme dissertacdo de
mestrado, O Contributo do Marketing para as Instituicbes culturais: estratégias de
captacdo e fidelizagdo de publicos nos museus, e que se cita integralmente de seguida, no
que respeita a diversificacdo da oferta cultural, baseado em Curvelo (2009), refere-se o

seguinte:

“Curvelo (2009) exemplifica que tipo de atividades podem ser realizadas por um
museu para que este apresente uma exposic¢ao inovadora: a colocacao de pecas de

arte em locais diferentes dos habituais, o estabelecimento de um dialogo
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inesperado entre diferentes formas de arte com o intuito de apanhar o observador
desprevenido, a inclusdo do filme ou do video que estabelecam uma relacdo com
as pecas em exposicdo e o prolongamento dos horarios de visita sdo alguns
exemplos” (Carvalho, 2017, p. 16).

Relativamente aquilo que foi exposto acima, Arturo Sousa, na sua publicacdo Turismo e

patriménio museoldgicos: o caso dos museus do Funchal, refere o seguinte:

“Cada vez mais, visitar museus ¢ uma pratica de consumo de bens culturais e
estratégias de “distingao social” dos seus publicos. Assim sendo, sabe-se que 0S
museus tém que saber lidar com praticas que sejam mais inovadoras e cativantes
de pablicos que ja visitaram antes 0os museus. Dai que 0s museus mais atrativos,
tendem a lidar melhor com as novas tecnologias, divulgam-se bem e cativam
visitantes pela promocdo de eventos variados (langamentos de livros,
conferéncias, reunides, concertos, descontos nos pregos, restaurantes com

produtos tipicos e tantos outros)” (Sousa, 2015, p. 6).

Relativamente a utilizacdo das redes sociais, observa-se uma tendéncia crescente para a
autonomizacao dos visitantes, tornando as plataformas digitais fundamentais neste
processo. Estas ndo apenas aumentam a visibilidade dos museus, como também facilitam
a compra dos bilhetes, aprimoram a experiéncia de visita e reduzem custos operacionais.
Além disso, é crucial destacar o papel das recomendacdes dos visitantes nas redes sociais,
uma vez que influenciam o posicionamento dos museus nos motores de busca da Internet
e tém um impacto significativo no word-of-mouth. De acordo com a publicacéo Visitar
Museus e Monumentos: Um Estudo Piloto de Fatores Motivacionais, sobre esse assunto,
a mesma refere o seguinte: “A recomendagdo pessoal (word of mouth — WOM), por
exemplo, tem ganho eficacia como forma de recomendagdo em plataformas, tais como o
Facebook ou o Twitter, permitindo alcangar um numero, teoricamente, ilimitado de

pessoas” (Semedo et al, 2018, p. 79).

Os museus enfrentam o desafio de criar conteudos envolventes para as plataformas
digitais e de gerir as suas redes sociais, tarefas essas que exigem um conjunto de
conhecimentos técnicos especializados. O acesso a internet pelos visitantes é essencial,
pois complementa a experiéncia de consumo. Além disso, as comunidades online
permitem uma maior conexao com 0s visitantes atuais e potenciais. O desejo e a

necessidade de compartilhar a experiéncia leva os visitantes a publicarem fotografias e
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videos, 0 que ndo apenas fortalece a imagem de marca dos museus, como aprimora ainda
a sua propria imagem pessoal. Neste sentido, em relacdo aquilo que foi anteriormente

exposto, Matos (2009) baseado no autor Terry O’Sullivan (2007), destaca o seguinte:

“A Internet através das suas comunidades poderd também ser um meio de
aproximacgéo dos visitantes. As comunidades na Internet sdo grupos que tém
interesses comuns e que debatem esses mesmos gostos e interesses. A presenca
de um museu nestes grupos, permite, por um lado, reforcar a sua imagem de
marca, e por outro, a proximidade com os visitantes atuais e potenciais. Estar
presente nestas comunidades da Web, também permitira perceber como 0s
consumidores de artes interagem criando assim inputs para o desenvolvimento do
marketing do museu. Outras vantagens em estar presente nestas comunidades séo
a possibilidade de “ver e ser visto” uma vez que permite o refor¢co da identidade
e marca do museu (“branding ), € por outro lado a construgdo da prépria imagem
do individuo associado a uma organizagdo cultural como um museu (O’Sullivan,
2007)” (Matos, 2009, p. 45-46).

Afigura-se pertinente mencionar que as redes sociais trouxeram uma transformagdo na
comunicacdo dos museus de "um-para-um" para "um-para-todos"”. Da mesma forma, as
redes sociais permitiram aos museus uma relacdo de proximidade com o seu publico e
apresentam trés valéncias, nomeadamente: o marketing o qual promove a organizagédo
cultural; a inclusdo, a qual ajuda os museus a criar e manter comunidades de interesse a
volta da instituicdo; a colaboracdo, a qual procura encorajar o publico a coproduzir as
narrativas dos museus. Por outro lado, entre as vantagens da utilizacdo das redes sociais
no contexto museoldgico, podemos referir a sua relacdo custo-beneficio, a rapidez com
que a informacéo circula na Internet e a capacidade de atingir uma audiéncia global. Além
disso, o0s visitantes poderdo contribuir com a sua opinido sobre 0s museus recorrendo ao
“like” elou a publicacdo de comentarios publicos, bem como a partilha e envio de

mensagens privadas.

Complementando esta viséo, Carvalho e Rui Raposo (2012), na sua publicagéo intitulada
O potencial dos social media como ferramenta de comunicagdo dos museus com 0 seu
publico através do digital, em relacdo a utilidade das plataformas digitais, referem o

seguinte relativamente a utilidade das plataformas digitais:
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“A utilizagdo destas plataformas [redes sociais] facilita a0 museu a obtengdo de
opiniBes, ideias e receber feedback do seu publico, também permite partilhar
informacdes sobre o museu e as suas atividades sem o0s gastos agregados
normalmente as agdes de promogao ligadas aos canais tradicionais” (Carvalho &

Raposo, 2012, p. 229).

Neste contexto, é importante destacar o papel do marketing cultural, o qual visa atrair a
maior diversidade possivel de publicos em condi¢des adequadas, fazendo do espaco
museolOgico uma ponte entre os visitantes e os artistas. Por outro lado, o elemento
diferenciador do servigo cultural permite obter maiores receitas, uma vez que cria a
necessidade de experimentar uma oportunidade Unica, permitindo aumentar o preco dos
bilhetes. Salientando que os beneficios da fruicdo deste servico devem ultrapassar 0s seus

custos, desta forma teremos uma reacao positiva por parte dos consumidores.

O objetivo das estratégias de promocao das organizacdes culturais deve estar focado na
venda de experiéncias. Atualmente, a tendéncia é a diminuicdo do uso dos meios de
comunicacgdo tradicionais, como a televisao, a radio e o jornal, para a difusdo da oferta
cultural, tornando-se cada vez mais predominante a implementacéo do marketing digital,
ajustado as plataformas online, especificamente as redes sociais, devido ao seu baixo
custo. Em relacdo ao que acabou de ser mencionado, Alexandra Francisca Ponte Melo
Almeida, na sua dissertacdo de mestrado intitulada, A comunicacdo nos museus

portugueses no século XXI, refere o seguinte:

“Desta forma, o marketing digital dispde de ferramentas que se adaptam melhor
ao mundo atual e a sociedade do século XXI que outros meios mais tradicionais
néo sdo capazes de o fazer, esta consegue estabelecer uma linha de comunicacao
mais direta e transparente, onde o utilizador se torna naturalmente mais ativo, mais

critico e mais informado” (Almeida, 2022, p. 57).

Neste contexto, o marketing digital assume-se como uma alternativa relevante,
considerando a crescente saturacdo dos meios tradicionais de comunicagédo, oferecendo
aos museus a oportunidade de ampliar a sua presenca e interagdo com os diferentes
publicos através da Internet. Contudo, é fundamental existir uma articulacdo entre as

estratégias de marketing online e offline.

Na presente dissertacdo, além do papel das redes sociais, também serdo abordados de

forma resumida os principais fatores que influenciam a experiéncia de consumo do
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visitante, nomeadamente, o estacionamento, a iluminacgéo, a simpatia dos funcionarios, a

sinalizacdo, a descricdo das obras de arte, a restauracao, entre outros.
3.3 Relevancia das redes sociais na captacdo de visitantes

A utilizacdo das redes sociais revolucionou a gestdo contemporanea dos museus. Neste
sentido, a escolha das plataformas digitais deve estar cuidadosamente alinhada com a
estratégia de comunicacdo de cada organizacdo. Relativamente a esta matéria, Gomes
(2015), fazendo referéncia a Jodo Fernandes (subdiretor Artistico do Museu Reina Sofia),

refere o seguinte:

“Um museu tem que saber comunicar a sua presenga na sociedade contemporanea
e tem de utilizar todas as plataformas para comunicar essa presenca. Essas
plataformas passam por uma estratégia com a comunicacédo social. Naturalmente
passam por diferentes estratégias: uma para publicos mais especializados, outra
para publicos mais genéricos”. Jodo Fernandes sublinha que os museus devem
estar presentes no mundo virtual através das plataformas existentes, quer através
dos seus sitios da internet, quer atraves das redes sociais. E 0s museus estao ainda
na infancia da arte em relag@o a como se encontram nessas plataformas: “muitas
vezes 0s museus divulgam as atividades nas redes, mas ainda ndo estdo presentes

com a sua propria filosofia nas redes sociais” (Gomes, 2015, p. 59).

Neste contexto, estas ferramentas promovem a democratizacdo da informagéo e atraem
novos visitantes, dentro e fora das fronteiras nacionais. Entre os meios de comunicacao
mais populares estdo wikis, blogs, microblogs, redes sociais, websites, entre outros. A
particularidade destas plataformas digitais reside na capacidade dos seus usuarios de
criarem e compartilharem contetdos na internet, ampliando o alcance e a interagdo com

0S museus.

Além disso, os internautas podem desempenhar varios papéis nas redes sociais,
nomeadamente, como espectadores, como participantes e como criadores de conteudos.
Relativamente a este aspeto, Nuno Antunes na sua dissertacdo de mestrado A Experiéncia
do Turista nas Redes Sociais: MotivacOes, Implicacbes e Impactos da Geracdo de

Conteudos, refere o seguinte:

“Nonnecke e Preece (2001), Tedjamulia, Dean, Olsen e Albrecht (2005), Shao

(2009), e Van Dijck (2009) indicam que existem trés formas de interagir com 0s
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conteddos na social media: como espetador, que apenas consome 0s contetdos
criados por outros; como participante, que inicia interagdes de consumidor-para-
consumidor e de consumidor-para-conteido, nomeadamente atraves de
comentarios, avaliacdes ao conteudo, entre outros; e como criador de conteudos,
que compreende a efetiva criacdo de contetdos online, os quais podem ser de

texto, imagem, audio ou video” (Antunes, 2016, p. 16-17).

Na mesma linha de raciocinio daquilo que acima foi exposto, a publicacdo O potencial
dos media sociais como ferramenta de comunicacdo dos museus com o seu publico

através do digital, refere o seguinte:

“Com o desenvolvimento dos social media, a Internet revoluciona-se, tornando-
se numa plataforma de comunicagdo, onde os seus utilizadores deixam de ser
apenas consumidores de informacdo e passam agora a produzir informacéo,
permitindo uma interacdo, partilha e colaboracdo em constante evolugéo e nunca
antes vista na rede. A utilizacdo da Internet pelo individuo, como produtor e
consumidor permite-lhe contribuir para a evolucdo e desenvolvimento de uma
inteligéncia coletiva (Lévy 1997, 2000), desenvolvendo uma Internet de todos e
para todos, onde todos tém a possibilidade de participagdo e criagdo” (Carvalho

& Raposo, 2012, p. 227).

De uma forma geral, a maioria dos utilizadores destes meios de comunicagdo S&o
inicialmente espectadores, desempenhando um papel passivo, limitando-se a observar 0s
contetidos que sdo publicados por terceiros nas redes sociais. A medida que se verifica
um maior envolvimento dos utilizadores na comunidade online, evidencia-se um salto do
papel passivo de mero espetador para o papel de participante ativo. Entretanto, apenas
uma pequena percentagem dos intervenientes contribui, efetivamente, para a criagéo de

conteddos.

No ambito digital, € indispensavel que as organizacfes culturais tenham definidas as
estratégias de marketing digital nas plataformas online, uma vez que permitem um maior
posicionamento nos motores de busca da Internet. Conforme aquilo que é referido na
dissertagcdo A adocdo das redes sociais pelos museus como ferramenta de comunicacéao,
que se cita na integra: “...A utiliza¢ao das redes sociais como estratégia de comunicagao
na Internet exige constantes processos de otimizacdo que permitam uma melhor

distribuicdo dos conteudos pelas diferentes redes sociais” (Carvalho, 2014, p. 72). Por
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outro lado, as redes sociais caracterizam-se pelo seu caracter colaborativo, na medida em
que dependem da interacdo social; pelo seu dinamismo e pela auséncia de limites em

termos de espago e tempo.

Nas redes sociais, formam-se comunidades com interesses comuns, nas quais é possivel
observar a troca de ideias, o fortalecimento da relacdo entre entidades e 0s seus publicos-
alvo, além da criacdo de uma inteligéncia coletiva. A figura n°® 3 ilustra as diversas

oportunidades que estas plataformas oferecem.

Comunidade
de interesse

Ouvir Comentar
> -
SOCIAL
MEDIA
Informar Relacionar
- .
Contectar Participar

i A

Figura n°® 4 - Oportunidades do Social Media

Fonte: http://hdl.handle.net/10773/12338

Neste contexto, o publico atual pode ser caracterizado da seguinte maneira:

“O publico passa a atuar de modo colaborativo no sistema social, cultural,
econdmico e no processo de comunicagdo. O publico que antes era tido como
passivo, agora, tem a possibilidade de interferir na emissao, interagindo com os
conteudos, dando origem a multiplas e diversas comunidades virtuais” (Ramos,
2013, p.29)

Por outro lado, observa-se um crescimento significativo no acesso a internet e as redes
sociais a nivel global. Conforme o artigo Estadisticas del uso de redes sociales en 2024
(informe Espafia y mundo), publicado no website Una Vida Online, atualmente existem
cerca de 5.037 milhdes de utilizadores das redes sociais, representando um equivalente a
62,3% da populacdo mundial. O gréfico n°. 1 demonstra esta evolugdo. Em 2017, apenas
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37% da populacdo mundial utilizava as redes sociais. Desde entdo, a tendéncia tem sido

de crescimento constante ao longo dos anos.

62%

589 59% 59%

2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024

Gréfico n° 2 - Evolucéo da percentagem global de usuarios nas redes sociais (2017-
2022)

Em escala global, como se pode constatar no grafico n® 2, o Facebook lidera como a rede
social mais utilizada, com 3.049 milhdes de utilizadores. Em segundo lugar, estad o
YouTube, com 2.491 milhdes, seguido pelo Instagram, na terceira posi¢do, com 2.000
milhGes de utilizadores. O TikTok ocupa a quarta posi¢cdo, com 1.562 milhdes de
utilizadores. As redes sociais menos populares sdo o Twitter e o LinkedIn.

(Millones de usuarios entre 2023 y 2024)
2024 2023

TikTok

Twitter

Linkedin

Facebook

Instagram

YouTube

Grafico n° 3 - Crescimento das redes sociais a nivel mundial

Em relacdo a Portugal, o OberCom (Observatorio das Comunicagdes), na publicacdo
"Retrato Digital de Portugal (2015-2023)", menciona um estudo realizado pela Marktest,
gue consistiu num inquérito online com pessoas entre 15 e 64 anos. Os resultados deste
estudo sdo apresentados no grafico n® 3, onde se observa que 94,4% dos portugueses

inquiridos possuem uma conta no Facebook, 83,8% no WhatsApp e 79,4% no Instagram.
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Graéfico n° 4 - Redes sociais em que 0s portugueses tém conta ou perfil criado (2022)

As estatisticas anteriormente mencionadas ressaltam a importancia das organizagoes
culturais manterem uma presenca online, pois as redes sociais ndo apenas atraem

visitantes, como também aprimoram a experiéncia de consumo no espaco museoldgico.

No que diz respeito a utilizacdo das tecnologias de informacdo e comunicacdo pelas
familias na Regido Autonoma da Madeira, observa-se um aumento significativo no acesso
a Internet ao longo dos anos. No que respeita ao acesso ao servico de Internet fixa, ocupa
comparativamente uma posicao superior a proporcao nacional (82,6%), com 86% da sua

populacdo a aceder a esta tecnologia. Tal pode ser observado no gréafico n.° 4.

Proporgdo de agregados familiares com acesso a
internet e por banda larga em casa, RAM, 2012-2022

100,0
90,0

872
80,0

60,5

60,0

2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022
=|niemet =—Banda larga

Gréfico n° 5 - Proporcéo de agregados familiares com acesso a Internet e por banda
larga em casa, RAM, 2012-2022

Fonte: Instituto Nacional de Estatistica
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3.4 Desafios dos museus nas redes sociais

Uma das principais dificuldades que os museus enfrentam para manter presenca nas redes
sociais é o investimento necessario para sua gestdo, uma vez que requer conhecimentos
especializados em marketing digital. A elevada quantidade de informacao que circula nas
redes sociais, aliada a falta de investimento em publicidade online obriga a uma
atualizacdo constante da informacao por parte dos museus para se manterem no top of
mind do seu publico-alvo, assegurando a sua visibilidade digital. Neste sentido, 0s museus
tém de procurar formas de converter 0s seus seguidores em visitantes assiduos e em
promotores/evangelizadores da sua marca. Logo, afigura-se necessario constatar
antecipadamente a previsao de alcangar um retorno positivo do investimento, sob pena de
desperdicar recursos valiosos em termos de tempo e dinheiro na ma utilizacdo das redes

sociais.

Além disso, destacamos a necessidade incorporar a op¢do de compra de bilhetes nas
plataformas digitais e via website, que permita aos visitantes adquiri-los de maneira mais
simples e rdpida. Do ponto de vista operacional, isto proporciona maior conforto ao
publico e facilita a gestdo das entradas as atividades culturais, tornando o processo mais

eficiente para os espacos museoldgicos.

E importante ressaltar que, com a democratizacdo da Internet e o amplo acesso da
populacdo aos dispositivos moveis, 0s museus necessitam de investir na criacdo de
aplicativos voltados para utilizadores de smartphones, tablets e outros dispositivos
moveis, de diferentes sistemas operacionais, tais como 10S e Androids, s6 para referir
alguns. Estes aplicativos proporcionam uma experiéncia mais interativa e envolvente. E
pertinente mencionar que a maioria das pessoas despende grande parte do seu tempo na
utilizacdo de dispositivos moveis, 0 que torna essencial para 0s museus garantir que 0s
seus contetdos sejam adaptaveis a diferentes formatos digitais. Além disso, a

comunicacéo deve ser clara e simples para abranger os diferentes tipos de publicos.

E evidente o reconhecimento da integracdo das tecnologias digitais nos espagos
museoldgicos. Conforme a publicagdo Museus e Sociedade Digital: Realidades e
Desafios em Portugal, citada integralmente a seguir, sobre este assunto refere-se o

seguinte:

“Ao longo das tultimas décadas, os museus nao tém estado alheios a estas

transformacdes, mas o ritmo acelerado da mudanca instiga a uma relagdo mais
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proficiente e agil, incorporando novas formas de comunicacdo contemporaneas
que estimulem uma maior partilha de conhecimentos sobre as cole¢des, criando
ligacGes mais relevantes com os diferentes publicos e com a sociedade onde se
inserem. Globalmente, trata-se também de pensar 0S museus para um

posicionamento mais relevante na sociedade do séc. XXI” (Carvalho, 2019, p. 1).

Neste contexto, outro desafio enfrentado pelos museus é proporcionar aos Seus
funcionarios oportunidades para desenvolverem competéncias técnicas na area das
tecnologias digitais, de modo a atender as expectativas da sociedade moderna. Esse aspeto
é fundamental para a adaptacdo dos museus a era digital. Tratando-se de um problema
evidenciado no sector museoldgico portugués, foi implementado o projeto Mu.SA o qual
visava promover a capacitacdo dos funcionarios de museus em trés paises europeus:
Portugal, Grécia e Italia. A primeira fase do projeto consistiu na avaliacdo das
necessidades tecnoldgicas dos profissionais dos museus, engquanto a segunda fase
correspondeu a oferta de formagéo a distancia, incluindo um MOOC (Massive Open

Online Course), bem como um curso de especializacao.

Para responder a estes desafios, o desenvolvimento e a implementacdo de politicas
culturais tornam-se essenciais, na medida em que estas desempenham um papel decisivo
na valorizacdo e otimizacdo dos espacos museologicos. Conforme a publicacdo Politicas
culturais e museus: algumas perspetivas, citada integralmente a seguir, sobre esta matéria

refere-se o seguinte:

“As politicas culturais sdo determinantes para potenciar o lugar dos museus na
sociedade, o seu alcance e relevancia. Enquanto beneficiarios das politicas
culturais de cada pais, os museus sao influenciados pelas orientacGes dessas
politicas, dos seus objetivos e estratégias, das prioridades, dos mecanismos e
instrumentos de gestdo, do controle e regulacdo implementados, assim como dos

recursos alocados (financeiros € humanos)” (Carvalho, Camacho & Silva, 2021,
p. 2).

E, ainda, fundamental reconhecer que o papel dos museus vai além do ambito cultural,
pois promovem a inclusdo social, impulsionam o desenvolvimento turistico e exercem
um impacto positivo nas areas da educagéo e da ciéncia. Num estudo sobre os desafios
da aplicacdo de tecnologias digitais nos museus, foram realizadas entrevistas aos
profissionais do setor museoldgico portugués, nas quais foram identificadas as seguintes
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necessidades e desafios, que se apresentam sistematizadas no quadro abaixo apresentado

(Carvalho & Matos, 2019, p. 21-22):

Necessidade

Desafio

“e As mudancas geradas pela evolucao das

tecnologias sdo  uma  tendéncia
mainstream na sociedade contemporéanea,
com impactos significativos para 0s
museus e para 0s seus profissionais;

». As tecnologias podem ajudar a alcangar
a misséo dos museus, de uma forma mais
integrada;

+.As ferramentas digitais podem contribuir
para a disseminacdo do conhecimento,
potenciando o acesso as coleces;

* As tecnologias podem criar condigdes
para melhorar e enriquecer a experiéncia
do visitante, e estimular a curiosidade;

* As tecnologias permitem chegar a novos
publicos, especialmente os puablicos mais
jovens que ja esperam mediacao atraves
das novas tecnologias;

* As tecnologias permitem envolver os
publicos para além dos formatos
tradicionais (ex. tabelas e outros textos de
museus), facilitando formas alternativas e
complementares de interpretacéo;

. As tecnologias oferecem um leque
alargado de possibilidades para a
apresentacdo de conteudos (ex. aplicacbes
descarregaveis

para o0s dispositivos

moveis do visitante), mas também novos

. Ignorar as oportunidades ligadas as

tecnologias pode significar a
desatualizacdo dos museus e, até certo
ponto, a sua irrelevancia na sociedade
(digital) onde se inserem;
de

desconhecimento sobre as potencialidades

* A necessidade ultrapassar o
da aplicacéo das tecnologias nos museus e

uma maior atualizacdo quanto as
tendéncias atuais e evolucao neste campo,
sublinhando-se a este nivel limitagdes pela
auséncia de orientacdes no dominio das
politicas museoldgicas que permitam
planear de forma ajustada e adequada;

* A escassez de estudos que avaliem o
impacto das tecnologias ja implementadas
nos museus portugueses, limitando o
aproveitamento desses resultados em
beneficio de projetos subsequentes;

». As ferramentas digitais ou solucdes
tecnologicas ndo devem ser entendidas
como um fim em si mesmas, mas como
um meio, com objetivos claros e pensadas
caso a caso; neste ponto, destacam-se
preocupacOes quanto a uma aplicacdo de
tecnologias motivada exclusivamente por

solugdes em voga, mas que podem ndo
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meios e condicdes de acesso (ex.

audioguias, linguagem gestual no
telemovel do visitante, guias com audio

descricao, etc.)

acrescentar relevancia e, nalguns casos,
configurar meros acessorios decorativos;
* A criagdo de solugdes que vao para além
da ideia de entretenimento/ a necessidade
da utilizacdo informada e critica de
tecnologias que tenha em conta os
recursos (limitados) existentes e, em
funcdo disso, solucBes atendendo a sua
utilidade e relevancia;

* O risco de uma aplicacdo excessiva das
tecnologias que resulte na sobrecarga de
informacao disponibilizada ao visitante;

* O risco de exclusao de visitantes com
iliteracia tecnoldgica e digital em
consequéncia de uma aplicacdo intensiva
das tecnologias;

« O
tecnoldgicas, assumidas na sua fase de

risco de programar solugdes
concegdo como intuitivas e user-friendly,
sem pressupor uma fase de testes que
permita ajustes atendendo as necessidades
de diferentes utilizadores;

* Quanto mais avancado ¢ o museu em
termos da incorporacdo de solucbes e
equipamento tecnoldgico, mais complexa
¢ a sua manutengdo; neste ponto
reconhece-se 0 risco de ndo prever e
planear atempadamente os requisitos e as
necessidades de manutencdo a médio e
longo prazo (ex. servigos de manutengéo
externalizados ou recursos internos de
manutencdo) e a substituicdo de

equipamentos (hardware) e atualizacdo de
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software, atendendo a rapida

obsolescéncia dos mesmos.”

Tabela n°. 2 - Necessidade e Desafios da Aplicacéo das tecnologias nos museus
portugueses; Perspetiva dos Profissionais dos Museus.

Fonte: Carvalho e Matos (2009)

A publicacdo de Tomas Gandara de Carvalho da Silva Afonso, 2023, p.3, sustentado nos

autores Carvalho & Matos (2018), refere o seguinte, a titulo de sumaério:

“Relativamente a mudanca digital, no caso dos museus portugueses, 0s
profissionais estdo conscientes da importancia de incorporarem tecnologias nos
museus e da necessidade de estes serem mais envolvidos e proativos (Carvalho &
Matos, 2018). Contudo, os profissionais dos museus portugueses argumentam
gue, na maioria dos casos, as condicdes e 0s meios impedem a introducdo de
tecnologia de uma forma profissional e sistematica (Carvalho & Matos, 2018).
Daqui decorre a necessidade de utilizag@o de redes sociais. Na sua generalidade,
os profissionais de museus utilizam mais frequentemente o Facebook como
principal rede social para as suas instituicdes devido ao leque de funcionalidades
que apresenta (gratuito, facil, rapido) e porque garante vantagens em termos de
divulgacdo mais ampla, partilha e interagdo (Macedo, 2014 citado por Carvalho
& Matos, 2018)”.

3.5 O impacto da COVID-19 na transformacgédo dos museus

A pandemia de COVID-19 imp6s uma profunda reconfiguracdo nos museus, forcando-
0s a suspender as suas atividades presenciais e a acelerar a transicdo digital. Esta
adaptacdo permitiu a continuidade das suas funcdes, através de exposi¢des virtuais e
conteddos online, mas também expds vulnerabilidades estruturais e financeiras neste
setor. Embora a crise tenha destacado a importancia da inovacéo digital, também levantou
questdes sobre a sustentabilidade a longo prazo das instituigdes culturais, evidenciando a

necessidade urgente de novos modelos de gestao e financiamento.

Nesse sentido, um estudo realizado pelo International Council of Museums (ICOM), que
avaliou o impacto da pandemia de COVID-19 através da aplicacdo de um inquérito a 900

museus e respetivos funcionarios de diversas partes do mundo, entre os dias 7 de setembro
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e 18 de outubro de 2020, revelou consequéncias significativas, como o encerramento de
museus, a reducgdo dos horarios de funcionamento e o corte de pessoal. Os Estados Unidos
da America destacaram-se particularmente nos despedimentos, registando um nimero
superior ao dobro dos casos observados na Europa. Enquanto 52% dos museus norte-
americanos afirmaram ter procedido a despedimentos de funcionarios, na Europa, este
valor foi de 25,2%.

Relativamente ao financiamento, a capacidade dos museus para resistirem a crise
decorrente da pandemia deveu-se, em grande medida, ao apoio estatal. Contudo, as
receitas proprias registaram uma acentuada quebra, resultante da drastica reducdo no

ndmero de visitantes.

Em Portugal, a COVID-19 obrigou 0s museus a encerrar temporariamente as suas portas
e a implementar com rapidez estratégias digitais, de modo a manter o contacto com o
publico e assegurar a continuidade da sua missdo cultural. A propoésito, a muse6loga Ana

Mercedes Stoffel destacou o seguinte:

“Em Portugal, o uso for¢ado das novas aplicagcdes da Net pelos museus e pelas
associacdes museoldgicas durante os meses da pandemia, tem facilitado o
reencontro entre pessoas distantes, as reunides de trabalho e reforgou a partilha de

dificuldades e propostas de solucdo (Stoffel, 2020, p. 16)

No ambito da procura de solugdes para fazer face aos desafios impostos pela pandemia,
destaca-se 0 exemplo da estratégia de comunicacdo digital delineada pelo Museu da Luz

(Portugal Continental), a qual baseou-se nas seguintes premissas (Ferro, 2020, p. 36):

=

“Aumentar a presenca do Museu da Luz nas redes sociais;

2. Aderir a novas redes sociais com as quais ndo era habitual trabalhar, como
Instagram, Linkedin, YouTube e Teams;

3. Revisitar com outros “olhos” os contetdos da nossa cole¢do audiovisual,
etnografica e arqueoldgica;

4. Produzir contetdos digitais de acordo com o0s nossos diferentes publicos;

5. Diferenciar os contelidos consoante as redes socias a utilizar;

6. Manter em desenvolvimento o projeto de Inovacdo Digital no Museu, apoiado

pelo ProMuseus2019 através da realizagao de novas aplicacdes digitais...”
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Para além disso, podemos mencionar a iniciativa levada a cabo pelo Museu Nacional de
Arte Antiga (MNAA) durante a pandemia COVID-19:
“O museu [MNAA] comegou logo a 19 de margo de 2020 por uma panodplia de
videos no Youtube com o titulo “Apesar da distincia, A ARTE E UMA PONTE
QUE NOS UNE” onde em cada episodio era tratado uma obra pertencente a
colecdo do museu.
Uma segunda resposta para a auséncia do museu na vida daqueles que o visitam
foi a disponibilizacdo dos catadlogos de forma gratuita das principais exposicdes
patentes no museu com uma qualidade suprema no website do museu” (Almeida,
2022, p. 60)
No contexto da pandemia da COVID-19, evidenciou-se de forma particularmente clara a
importancia de intensificar a componente comunicacional dos museus através das
plataformas digitais e redes sociais. Esta estratégia revelou-se essencial para enfrentar a
incerteza do momento e favorecer um reajustamento coerente entre a misséo institucional
dos museus e as novas expectativas do seu publico.

3.6 Oferta museoldgica na Regido Auténoma da Madeira.

O concelho do Funchal, capital da Regido Auténoma da Madeira, concentra 0 maior
namero de museus. Algumas destas instituicdes culturais demonstram uma abertura para
a Nova Museologia, evidenciada pelo foco nos servi¢os educativos e pela oferta de
recursos complementares, tais como cafetarias e salas de exposicdes tematicas, entre
outros. Embora a Regido Auténoma da Madeira aparente ter melhores préticas
museoldgicas em comparacdo com 0s Regido Autonoma dos Acores e ofereca uma maior
diversidade de espacos culturais, ainda se evidenciam algumas fragilidades. No que

respeita a este assunto, Sousa (2015), menciona o seguinte:

“Em Corte et al. (1999) € visto que a Madeira, em especial o Funchal, esta melhor
posicionado que os Acores, na esfera de praticas museoldgicas, com maior
diversidade e qualidade nas mesmas, sendo que referem que o Museu Quinta das
Cruzes e o Museu de Arte Sacra do Funchal sdo dos museus mais visitados de
Portugal” (Sousa, 2015, p. 9).

Além disso, destacam-se a falta de opg¢des para visitas integradas a diversos museus, a
limitada diversidade dos servigos culturais e a escassa divulgacdo dos programas

museologicos. No que respeita as fragilidades dos espacos museoldgicos no concelho do
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Funchal, refere a publicacdo Turismo e patriménio museoldgicos - o caso dos museus do

Funchal o seguinte:

“As instituigdes museoldgicas ndo operam em rede, nao ha ofertas organizadas
como o bilhete multiplo e eventos mais criativos. Todavia, a forma como sdo
geridos 0s museus, monumentos e sitios historicos regista algumas lacunas, com
a tendéncia de oferta muito estatica, pouco inovadora, escassa programacao e
divulgacdo, bem como pela falta de formacdo especifica de alguns profissionais

dos museus” (Sousa, 2015, p. 9).

Como aspetos positivos, a maioria dos museus do concelho do Funchal dispde de website
préprio, informacdo de contacto (email e telefone), a possibilidade de efetuar visitas

guiadas em diversos idiomas e pregos acessiveis ao publico.

Um dado a ter em conta respeita ao numero de museus em operacao na RAM, questdo ja
aflorada acima. A tabela seguinte apresenta um conjunto de dados fornecidos pelo
Instituto Nacional de Estatistica, relativamente ao ndimero de museus na Regido
Auténoma da Madeira, divididos por localizagdo geografica. Consoante a mesma tabela,
podemos verificar que, entre 2018 e 2022, houve uma reducao de 2 museus no concelho
do Funchal. Mais concretamente, o concelho do Funchal passou de 12 museus em 2018
para 10 museus em 2022. Em sentido contrario, os concelhos de Camara de Lobos e de
S&o Vicente passaram de uma situagdo em que ndo tinham museus em 2018, para uma

situacdo em gue apresentavam um museu em 2022.

Museus (N.°) por Localizacdo geogréafica
Localizagéo geogréfica 2022 2021 2020 2019 2018
N.° N.° N.° N.° N.°
Regido Autbnoma da 18 17 17 18 18
Madeira
Calheta 1 0 1 1 1
Céamara de Lobos 1 1 1 1 0
Funchal 10 11 11 12 12
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Machico 2 2 1 2 2
Ponta do Sol 0 0 0 0 0
Porto Moniz 0 0 0 0 0
Porto Santo 1 1 1 1 1
Ribeira Brava 1 1 1 1 1
Santa Cruz 0 0 0 0 0
Santana 1 0 0 0 1
Sao Vicente 1 1 1 0 0

Tabela n°. 3 - Museus (N°) por localizagéo geografica (2018-2022)

Fonte: Instituto Nacional de Estatistica

Ja a seguinte tabela também providenciada pelo Instituto Nacional de Estatistica, ilustra

0 numero de visitantes de museus por localizacdo geografica. Neste sentido, podemos

observar que o concelho do Funchal lidera no nimero de visitantes aos museus,

concentrando grande parte do patriménio cultural material da ilha. Este cendrio ressalta a

importancia de estudar estratégias para maximizar a experiéncia cultural dos visitantes,

além de garantir a progressiva sustentabilidade econdmica dos espacos museolégicos.

Visitantes (N.°) de museus por Localizacdo geogréafica
Localizacéo geografica 2022 | 2021 | 2020 2019 2018
N.° N.° N.° N.° N.°
Regido Autbnoma da | 338331 | 187064 | 72095 213134 211171
Madeira
Calheta 39807 0 8957 22120 20206
Camara de Lobos 3090 | 3203 7601 0
Funchal 237829 | 154944 | 43902 129119 128522
Machico 32574 | 14062 | 8597 28094 33788
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Ponta do Sol 0 0 0 0 0
Porto Moniz 0 0 0 0 0
Porto Santo 15105 | 10052 | 3869 16842 17499
Ribeira Brava 6852 | 4212 | 2586 9358
Santa Cruz 0 0 0 0 0
Santana 0 0 0
Sé&o Vicente 704 981 0 0

Tabela n°. 4 - Visitantes (N°) de museus por localizacdo geografica (2018-2022)
Fonte: Instituto Nacional de Estatistica
Relativamente ao nimero de visitantes nos museus da Regido Auténoma da Madeira,
conforme demonstrado no grafico n.° 6, o concelho do Funchal destaca-se em comparagéo

aos demais concelhos, uma vez que concentra 0 maior nimero de espa¢os museologicos.

Observa-se ainda um aumento significativo de visitantes a partir do ano 2022.

N° de Visitantes aos museus na Madeira
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Grafico n° 6 - No. Visitantes aos museus da Madeira (2018-2022)
Fonte: Instituto Nacional de Estatistica

E, de igual forma, relevante destacar que a queda no nimero de visitantes, em 2020, foi

consequéncia da pandemia COVID-19. Nos anos subsequentes, observou-se uma
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recuperacdo, com um aumento no numero de visitantes aos museus do Funchal, como

podemos apreciar no grafico n® 7.

Visitantes dos Museus do Funchal
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Gréfico n° 7 - Visitantes dos Museus do Funchal (2018-2022)

Fonte: Instituto Nacional de Estatistica
Por outro lado, no que diz respeito as visitas de grupos escolares aos museus da Regido
Auténoma da Madeira, conforme ilustrado no grafico n.° 8, o periodo de 2001 a 2022 teve
0 seu pico de visitantes em 2007, com um total de 43.257 alunos. Em contraste, 0 ano
com o menor nimero de visitas foi 2020, em consequéncia da pandemia de COVID-19.
A partir do ano 2021, observa-se uma recuperacdo consideravel nas visitas de grupos

escolares aos museus da Regido Autonoma da Madeira.

Visitantes inseridos em grupos escolares
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Grafico n° 8 - Visitantes inseridos em grupos escolares RAM
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Fonte: Instituto Nacional de Estatistica
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Por fim, conforme indicado no grafico n.° 9, o Instituto Nacional de Estatistica (INE) ndo
disponibiliza dados para o periodo compreendido entre 2001 a 2007. J& entre o periodo
compreendido 2008 e 2022, observam-se oscilacdes no nimero de visitantes estrangeiros,
sendo 2020 o ano mais critico, onde apenas se registaram 30.869 visitas. Em contraste, 0
ano 2022 constituiu uma auténtica recuperacdo, pois alcangou um recorde histérico de
119.923 visitantes estrangeiros em todos 0os museus presentes na Regido Auténoma da

Madeira.

Visitantes estrangeiros aos museus da RAM
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Grafico n° 9 - Visitantes estrangeiros aos museus da RAM

Fonte: Instituto Nacional de Estatistica
3.7 Estatisticas do Patrimonio Cultural Material na Madeira

O patrimoénio cultural consiste num conjunto de bens materiais e imateriais que refletem
a identidade e a evolucdo histérica de uma nagdo. Devido ao seu grande valor, os bens
culturais materiais séo frequentemente alvo de furtos em contextos de guerra ou por redes
de crime organizado. Conforme exposto na publicacdo Nacéo e Patrimonio Cultural -
dois conceitos, uma Defesa, o conceito de patriménio cultural é definido da seguinte

forma:

“O patrimonio cultural ¢ entendido como um quadro de referéncias e substratos
gue constituem a identidade e memédria coletiva do homem ao longo de das

geracOes sucessivas tornando-se numa cadeia de transmissdo de conhecimentos
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materiais e imateriais, fundamento de estudo e reflexdo estética. O patrimonio
cultural torna-se no todo dos testemunhos tangiveis das vivéncias de diversos e
distintos aglomerados sociais, fruto da producéo cultural desses aglomerados, das
mutacdes do ambiente, da estruturacdo social, da producdo de ferramentas e

concegoes da vida quotidiana” (Veludo, 2012, p. 14).

Como referido anteriormente, o patrimonio cultural € um dos ativos mais valiosos de um
Estado. Desta forma, afigura-se de capital importancia contar com estatisticas que
fornecam uma visdo clara da realidade e que sirvam como base para a tomada de decises.
Nesta seccdo, analisam-se as estatisticas das galerias e espagos de exposi¢es
temporarias, dos bens culturais protegidos e das despesas realizadas pelos organismos

governamentais na Regido Autbnoma da Madeira.

Relativamente as galerias de arte e aos espagos de exposi¢Ges temporérias na Regido
Autdénoma da Madeira, as informacdes foram obtidas com base nos conceitos disponiveis
no website do Instituto Nacional de Estatistica, conforme se indicam a seguir, e cita-se

textualmente:

e Espaco para exposicOes temporarias: “espago, com ou sem fins lucrativos,
vocacionado para o acolhimento de exposi¢des temporarias e abertas ao publico

em geral”.

o Galeria de arte: “espaco com fins lucrativos, para exposi¢do e venda simultanea

de obras de artes plasticas com calendarizagdo e temporada definidas”.

Ao observar o grafico n® 10, nota-se que ndo é possivel distinguir entre galerias de arte e
outros espacos de exposicdes temporarias, pois ambos foram considerados de forma
conjunta. Verifica-se uma tendéncia de crescimento desde 2001, embora com algumas
oscilacdes, sendo que 0 ano de 2022 registou 0 maior numero, com 36 espacos e galerias

de arte no periodo em anélise.
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Grafico n° 10 - Galerias de arte e outros espacgos de exposi¢oes temporarias (2001-
2022)
Fonte: Instituto Nacional de Estatistica
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No que se refere ao grafico n° 11, verifica-se que, a partir de 2008, ha uma tendéncia
ascendente na protecdo dos bens do patriménio cultural. No periodo de 2021 a 2023, o
nimero de bens tutelados permanece constante em 180. E igualmente importante
mencionar o conceito elaborado pelo Instituto Nacional de Estatistica, cuja definigdo

destacamos a seguir e cita-se textualmente:

e Bens imdveis do patriménio cultural: “os bens imodveis que integram o
patrimonio cultural podem pertencer as categorias de monumentos, conjuntos ou
sitios, nos termos em que tais categorias se encontram definidas no direito

internacional”.
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Grafico n° 11 - Bens imoveis culturais protegidos (2008-2023)

Fonte: Instituto Nacional de Estatistica

O grafico n.° 12 mostra as despesas globais realizadas pelas Camaras Municipais da
Regido Autonoma da Madeira em cultura, desporto e lazer. No periodo analisado, o maior
investimento foi registado em 2008, com um valor de 18.312 milhares de euros, enquanto
0 menor valor ocorreu em 2014, totalizando 6.547,954 milhares de euros. Em 2020,
observa-se um decréscimo na despesa devido a pandemia COVID-19, contudo nos anos

seguintes houve uma recuperacdo, com a despesa de 2022 atingindo 11.949 milhares de

euros.
Despesas (Totais) das Camaras Municipais da Regido
Autonoma da Madeira em Cultura, Desporto e Lazer
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Gréfico n° 12 - Despesas totais das Camaras Municipais da RAM em Cultura, desporto
e lazer (2001-2022)

Fonte: Instituto Nacional de Estatistica
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Por fim, o grafico n.° 13 ilustra a despesa per capita dos municipios da Regido Auténoma
da Madeira em atividades culturais e recreativas. A partir de 2014, observa-se uma
tendéncia de crescimento até 2019. No entanto, em 2020, houve uma queda significativa
de 27,2% em relacdo a 2019, quando a despesa per capita foi de 34,7. Nos anos seguintes,
é possivel notar uma recuperacdo, com a despesa per capita atingindo 34,6 em 2022,

retornando aos niveis de gasto anteriores a pandemia.
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Grafico n° 13 - Despesas em atividades culturais e recreativas dos municipios por
habitante (2014-2022)
Fonte: Instituto Nacional de Estatistica

CAPITULO 4: PREPARACAO E APLICACAO DO QUESTIONARIO
4.1 Desenvolvimento do questionario

O questionario aplicado nesta investigacdo é composto por 36 perguntas, divididas em

trés seccOes principais:

Primeira parte: focada nos dados demogréaficos dos inquiridos e na utilizacao das redes
sociais e dispositivos moveis para obter informacdes dos museus. Esta seccdo aborda a
experiéncia de acesso a informacdo antes, durante e apOs a visita aos espacgos
museoldgicos.

Segunda parte: centrada na avaliagdo da importancia e satisfacdo dos visitantes
relativamente aos servicos culturais oferecidos pelos museus. Esta seccdo procura
compreender como 0s visitantes percecionam a qualidade e a relevancia dos servicos
disponibilizados.
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Terceira parte: orientada para os visitantes ndo residentes, esta sec¢ao visa avaliar a sua
impressao sobre o destino Regido Autonoma da Madeira, bem como a experiéncia geral
durante a sua estada.

Durante o processo de elaboracdo do questionario, as perguntas foram cuidadosamente
selecionadas, tendo em consideracdo o facto de que o investigador ndo estaria presente
durante a sua aplicacdo, de forma a esclarecer as eventuais dividas que os inquiridos
pudessem ter no momento do preenchimento. O questionario é composto por perguntas
fechadas, sendo os participantes livres de escolher se querem responder ou nao as
mesmas, uma vez que nenhuma das perguntas possui caracter obrigatorio. Ademais, 0
questionario foi constituido com perguntas que avaliavam as opinides dos inquiridos

através de respostas graduadas.

Para estruturar as opgOes das perguntas fechadas, foi utilizado como referéncia a
publicacdo O Inquérito por Questionario: Problemas Tedricos e Metodologicos Gerais,

a qual refere o seguinte:

“Com efeito, podemos integrar num inquérito por questionario questdes de
escolha binaria e questbes de escolha multipla. No primeiro caso, situam-se todas
as questdes cuja resposta possivel é apresentada em termos dicotomicos como por
exemplo, Sim/Nao (quando uma questdo é apresentada sob a forma interrogativa),
Verdadeiro/Falso (quando uma opinido é apresentada como o enunciado de um
facto), Concordo/Discordo (quando se pretende o acordo ou ndo do inquirido
sobre uma determinada situacdo, acontecimento, opinido, etc.). Por seu turno, o
investigador adota a forma de resposta possivel de acordo com o0s objetivos gerais
do inquérito, mas também em funcéo dos objetivos especificos que pretende com
cada questao” (Dias, 1994, p. 22-23).

E importante destacar que a escolha por perguntas fechadas, em detrimento das perguntas

abertas, deve-se as seguintes razoes:
e Facilita o processamento das respostas recolhidas;
e Tornaa interpretagéo e a codificagéo das respostas mais simples;
e Permite que o questionario seja respondido mais rapidamente pelos inquiridos;

e Facilita a comparacao entre as respostas obtidas.
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Contudo, as perguntas fechadas apresentam algumas desvantagens, pois limitam de certa
forma a espontaneidade das respostas dos inquiridos. Para assegurar a consonancia das
respostas com o objetivo da investigacdo, foram adicionadas opgdes como "outras",
permitindo que o inquirido a selecionasse, caso ndo se identificasse com as demais

alternativas oferecidas.

Para facilitar o processo de resposta, no questionario foram também incluidas algumas
perguntas filtro (Foddy, 2002), as quais permitiam caraterizar o perfil dos inquiridos e,
dessa forma, encaminhé-los para as questdes de acordo com esse perfil (Pereira, 2013, p.
95). Neste sentido, na parte Ill do inquérito relacionada com o destino Madeira, esta
direcionada sé aos turistas e portugueses residentes no Continente.

Por outro lado, é importante destacar que todas as obrigacdes legais e responsabilidades
exigidas pela Comissdo de Etica da Universidade da Madeira foram rigorosamente
cumpridas. Neste sentido, garantiu-se aos inquiridos o anonimato no tratamento dos

dados e foi explicado claramente o objetivo da investigacéo.
4.2 Validagéo do questionario

Para validar o questionario, foi realizado um pré-teste com o apoio dos museus
selecionados no concelho do Funchal. Contudo, devido ao baixo nimero de respostas
obtidas na primeira versao, bem como as dificuldades relatadas pelos funcionarios dos
museus relativamente a compreensado das perguntas pelos inquiridos, foi disponibilizada
uma segunda versdo do questionario. Com esta nova versdo, o nimero de respostas
continuou a ser insuficiente para garantir uma amostra representativa dos visitantes. Em
resposta, o questionario foi simplificado e transferido para um formato online, utilizando
0 Google Forms. Este formato registou o maior nimero de respostas, tanto em lingua
portuguesa como em lingua inglesa. Por outro lado, as respostas recolhidas em papel
foram significativamente inferiores em ambas as linguas. Afigura-se pertinente destacar

que a maioria das respostas foi dada por pessoas de nacionalidade portuguesa.

Os museus que aprovaram a aplicacéo do inquérito aos visitantes, foram os seguintes:
e Museu A Cidade do Acucar;

e Museu de Arte Sacra;
e Museu da Casa da Eletricidade;

e Jardins da Quinta Monte Palace;
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e Museu Militar da Madeira;
e Museu de Histdria Natural;
e Museu Quinta das Cruzes;
e Casa-Museu Federico Freitas;
e Museu de Fotografia;
e Universo de Memorias.
4.3 Estratégia de divulgacdo do questionario

Para a aplicacdo do questionario, foi escolhida a versdo impressa em lingua portuguesa e
em lingua inglesa. Os questionarios foram disponibilizados na entrada dos museus onde,
apos a visita, os funcionarios informavam os visitantes sobre a existéncia do mesmo, cuja
aplicacdo tinha fins académicos, caso desejassem preenché-lo. Adicionalmente, foi
disponibilizado um codigo QR dentro dos espacos museoldgicos, de maneira visivel,
permitindo que os participantes respondessem a versdo online, disponibilizada no Google
Forms, como pode ser observado nas fotografias a seguir.

O periodo de recolha dos dados decorreu entre os dias 15 de maio e 31 de julho do ano
de 2023.
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llustragdo n.? 1 - Disponibilizagdo do inquérito no museu
Jardins da Quinta Monte Palace
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llustragdo n.2. 2 - Disponibilizagédo do inquérito no museu
Jardins da Quinta Monte Palace
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llustragdo n.2 3 - Disponibilizagdo do Inquérito
Museu da Eletricidade

A versdo online também foi divulgada por e-mail pelas Casas do Povo da Regido
Auténoma da Madeira através das redes sociais WhatsApp e Facebook.
As Casas do Povo que colaboraram com a divulgacdo do inquérito online, foram as
seguintes:

e Casa do Povo de Santa Cruz;

e Casa do Povo de Machico;
e (Casa do Povo de Camara de Lobos;
e Associacdo de Casas do Povo da Regido Autdnoma da Madeira (ACAPORAMA).

Além disso, é importante mencionar a colaboracéo do Polo de Emprego da Universidade
da Madeira.
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4.4 Caracterizagéo dos visitantes

Ao analisar as respostas dos questionarios nas duas versoes, papel e online, foi possivel
observar que alguns questionarios ndo foram preenchidos na sua totalidade. Noutros
casos, apresentavam respostas ndo vélidas em determinadas perguntas. No formato
digital, 67 pessoas participaram, enquanto 60 responderam a versdo em papel, totalizando
127 questionarios considerados validos para o tratamento estatistico. O questionario foi

disponibilizado em lingua portuguesa e em lingua inglesa

Constata-se que a maioria dos inquiridos é de nacionalidade portuguesa (84,1%),
enguanto uma menor percentagem, de 15,9%, corresponde a inquiridos de outras
nacionalidades, entre os quais se incluem espanhdis, alemaes, franceses, britanicos, entre
outros. Relativamente & idade, a faixa etaria predominante esté representada no intervalo
entre 0s 45 e 0s 54 anos, representando 28,6% da amostra. No que se refere ao género,
62,1% dos inquiridos sdo do sexo feminino e 37,9% do sexo masculino. Adicionalmente,

a maioria dos participantes possui 0 grau académico de licenciatura.

Os dados sociodemogréaficos das pessoas inquiridas serdo analisados detalhadamente no

capitulo cinco.
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CAPITULO 5: RECOLHA E TRATAMENTO ESTATISTICOS DOS DADOS

Para garantir uma amostra representativa, foram contabilizados os questionarios
respondidos nas versdes impressa e digital, totalizando 127. Em seguida, as respostas
foram digitadas numa tabela no software Microsoft Excel e processadas no software SPSS
para analise estatistica. Posteriormente, estes dados foram apresentados em graficos e

tabelas.
O questionério é constituido por 36 perguntas, onde sdo analisadas as seguintes variaveis:

Parte I:

Dados demogréaficos:

e Variavel 1: Nacionalidade;

o Varidvel 2: Idade;

e Variével 3: Género;

e Variavel 4: Estado Civil;

e Variavel 5: Escolaridade;

e Variavel 6: Ocupacéo;

e Variavel 7: Rendimento Mensal.

Motivacdes sociais do visitante:

e Variavel 8: Visita aos museus;

e Variavel 9: Frequéncia das visitas aos museus;

e Variavel 10: Acompanhado;

e Variavel 11: Com quem;

e Variavel 12: Como teve conhecimento do museu;

e Variavel 13: Razfes da visita;

e Variavel 14: Aspetos mais valorizado na visita;

e Variavel 15: O museu seria um local para conhecer o Funchal.

Utilizacdo das redes sociais e dos dispositivos moveis no contexto museoldgico:
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e Variavel 16: Procura de informac&o na Internet;

e Variavel 17: Conhecimento servicos Web 2.0. (Blogues, Wikipédia, Foruns de
discussdo, partilha de videos, microblogues, partilha de imagens, social

bookmarking e redes sociais);
e Variavel 18: Razbes ndo utilizacdo dos servigos Web 2.0;
e Variavel 19: Razdes da utilizacdo dos servigos Web 2.0;
e Variavel 20: Menos gostou dos servigos Web 2.0;
e Variavel 21: Informacdo que gosta de aceder no telemével;
e Variavel 22: Partilhar experiéncia da visita;
e Variavel 23: Acede a Internet no telemovel.;
e Variavel 24: Uso telemdvel na visita;
e Variavel 25: Rede social na qual compartilha a sua experiéncia.

Parte I1I:

Avaliacdo da satisfacdo e importancia dos servicos culturais oferecidos pelos museus:

e Variavel 26: Grau de importancia dos servicos prestados nos museus;
e Variavel 27: Grau de satisfacdo dos servicos prestados nos museus;
e Variavel 28: Grau de satisfacdo da experiéncia no museu.

Parte I11:

Avaliacdo do destino Madeira:

Nesta seccdo, € apresentada uma tabela com as perguntas realizadas aos turistas e

portugueses residentes em Portugal Continental.

Variavel Pergunta

Qual o grau de satisfagdo da sua
N° 29 experiéncia com o museu (de nada

importante (1) a muito importante (5)?

68



N° 30 E a sua primeira viagem a Madeira?

Numa escala de 1 (nada significante) a 7
(extremamente significante), assinale com
N° 31 um “X” o grau de importancia das
seguintes motivacbes na escolha do
destino Madeira.

Com base na sua experiéncia de férias na
Madeira, por favor indique as suas impres-
N° 32 sbes gerais (Circule 0o numero
correspondente a sua opinido; de (1) muito

mau (5) muito bom).

Como descreveria a imagem que tem da
Madeira, antes da sua chegada? (Por
N° 33 favor, circule o numero correspondente a
sua opinido; de (1) muito mau (5) muito

bom).

Qual foi o total gasto pelo seu grupo nesta
N° 34 sua visita a Madeira? (inclui viagem,

estada e despesas efetuadas na Madeira)

NP 35 Recomendaria a sua experiéncia aos seus
familiares e amigos?

NP 36 Pretende voltar a Ilha da Madeira, por
favor, indique quando?

Tabela n° 5 -Variaveis da parte 1l do inquérito

Em sintese, os principais aspetos avaliados neste inquérito séo:

o Perfil do visitante: tem como objetivo identificar as caracteristicas dos visitantes;

e MotivagOes sociais do visitante: pretende identificar as principais raz6es que
motivam os visitantes a frequentar 0s museus;

o Utilizacdo de redes sociais e dispositivos mdveis no contexto museolégico:
destina-se a verificar o grau de utilizacdo das redes sociais e dos dispositivos

moveis pelos visitantes antes, durante e apos a visita aos espagos museolégicos;

69



e Avaliacdo da satisfacdo e importancia dos servigos culturais oferecidos pelos
museus: pretende de identificar as perceces dos visitantes sobre os servicos
culturais prestados pelos museus;

e Avaliacdo da Madeira como destino turistico (turistas e portugueses residentes
em Portugal Continental): visa analisar a perce¢do dos turistas e dos portugueses

residentes em Portugal Continental sobre a Madeira antes e depois da sua estada.

CAPITULO 6: ANALISES DOS RESULTADOS
Perfil dos visitantes

Nesta seccdo, pretendemos delinear o perfil sociodemogréafico dos inquiridos.

Seguidamente, sdo apresentados dados que caracterizam a amostra:

O gréfico n° 14 indica que 84,10% dos inquiridos possui nacionalidade portuguesa,
enguanto 15,9% sdo de outras nacionalidades, incluindo alemaes, franceses, britanicos,
espanhois, entre outros. Os dados recolhidos nesta investigacdo fundamentam-se
predominantemente nas opinides dos residentes, de modo que os resultados devem ser
interpretados considerando esta caracteristica da amostra. Este resultado deve-se a baixa
disponibilidade dos turistas para responder ao inquérito, uma vez que ndo demonstraram

interesse em participar.

Nacionalidade

2%

1%\2%\\‘

= Portuguesa = Alema Francesa Britanica = Qutra

Grafico n° 14 Nacionalidade
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O gréafico n° 15 mostra que a faixa etaria predominante corresponde ao grupo com idades
compreendidas entre os 45 e 0s 54 anos, com a media de idades calculada neste estudo
sendo de 41,1 anos.

Distribuicdo da amostra por faixas etarias

30,0% 28,57%
25,0%
20,63% 19,84%
20,0%
15,87%
15,0%
10,0%
5,56% 5,56%
5,0% l . 3,97%
. ]
NSNR 18-24 25-34 35-44 4554 55-64 65e+

Graéfico n° 15 Distribuicdo da amostra por faixas etarias

Quanto a distribuicdo por género (ver gréafico n° 16), observa-se um desequilibrio na
amostra, com 62,10% dos inquiridos sendo do género feminino e apenas 37,9% do género

masculino.

Distribuicdo da amostra por género

® Masculino = Feminino

Gréfico n° 16 Distribui¢do da amostra por géenero

Relativamente ao estado civil (ver grafico n°® 17), contrariamente aos resultados
constatados noutros estudos realizados na Regido Auténoma da Madeira, verifica-se que
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a opcdo “solteiro” predomina e corresponde a 45,2%. Trata-se de um resultado

interessante, a ter em conta, dado que o nicho de mercado em consideragdo parece atrair

menos casais tradicionais do que os outros nichos de mercado estudados na Regido

Autonoma da Madeira.

50,0%
45,0%
40,0%
35,0%
30,0%
25,0%
20,0%
15,0%
10,0%

5,0%

0,0%

Distribuicdo da amostra por Estado Civil

45,24%
39,68%
12,70%
2,38%
[
NSNR Solteiro Casado QOutro

Gréfico n° 17 -Distribuicédo da amostra por Estado Civil

Em relagdo ao nivel de escolaridade dos inquiridos, o grafico n° 18 revela que 46,8%

possui grau académico ao nivel de licenciatura, 19,8% possui um grau académico de

mestrado e 26,2% completou o ensino secundario.

Escolaridade

0,808 —08

= Escola Primaria = Segundo Ciclo = Terceiro Ciclo Ensino Secundario

= Licenciatura = Mestrado = Doutoramento = Qutro

Gréfico n° 18 — Escolaridade
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Em termos profissionais, 59,5% dos inquiridos trabalhada por conta de outrem, 12,7% é
estudante e 8,7% € funcionéario publico. Destaca-se também que 5,6% é reformado,
integrando a populacgéo sénior. Este facto pode constatar-se no grafico n® 19.

Ocupacéo

= Gerente Executivo = Trabalhador Independente

= Reformado Estudante

= Funciondrio Publico = Trabalhador por conta de outrem
= Desempregado = Outro

Gréfico n° 19 — Ocupacao

Conforme ilustrado no grafico n.° 20, 34,9% dos inquiridos tem um rendimento mensal
que varia entre 1.000€ (mil euros) e os 2.000€ (dois mil euros). Outros 25,4% dos
inquiridos ganha um valor mensal entre os 500€ (quinhentos euros) € os 1.000€ (mil
euros). Ja 16,7% dos inquiridos possui um rendimento mensal inferior a 5S00€ (quinhentos
euros). E importante referir que no ano de aplicacio do inquérito, 2023, o salario minimo
nacional aplicado a Regido Autonoma da Madeira era de 785€ (setecentos e oitenta e

cinco euros). Em 2024, esse valor foi ajustado para 850€ (oitocentos e cinquenta euros).
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Rendimento mensal

0,8 1,6

Y

1,6

—

= Menos de 500€ = 500-1000€ = 1000-2000€ 2000-3000€

= 3000-4000€ = 4000-5000€ = Mais de 5000€ = NSNR

Gréfico n° 20 - Rendimento mensal

Em suma, a amostra caracteriza-se por apresentar uma faixa etaria predominante entre 0s
45-54 anos, constituida maioritariamente por pessoas do género feminino, com
escolaridade de nivel superior (licenciatura), trabalhadores por conta de outrem e com um

rendimento mensal entre 1000 € e 2000 €.
Motivac0es sociais do visitante

Conforme o grafico n.° 21, 28,6% dos inquiridos afirmou que visita 0s museus da Regido
Autonoma da Madeira, enquanto 4,8% declarou ndo visitar estes espacos e 66,7% nao

respondeu a esta questao.

Visitas aos Museus

)

= Sim = Ndo = NSNR

Gréafico n° 21 - Visitas aos Museus
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Relativamente a frequéncia anual das visitas aos museus na Regido Autonoma da
Madeira, o grafico n.° 22 revela que 82,5% dos inquiridos visitou os museus menos de 6
vezes por ano. Por outro lado, 12,7% afirmou frequentar 0s museus entre 6 e 12 vezes
anualmente, enquanto apenas 0,8% declarou visitar os museus mais de 12 vezes durante

um ano.

Frequéncia de visita aos museus

0,8

H<6 MEntre6el2 m>12 NSNR

Gréfico n° 22 - Frequéncia de visita aos Museus

Conforme se pode verificar no grafico n.° 23, relativamente a pergunta se 0s visitantes
costumam ir acompanhados aos museus, 77,8% dos inquiridos respondeu que Vvéo

acompanhados aos espagos museoldgicos, enquanto 18,3% referiu que vai sozinho.

Acompanhado

o

= Sim = Ndo = NSNR

Gréfico n° 23 — Acompanhado
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Conforme se pode constatar no grafico n.° 24 e no que diz respeito a vinculagdo social
dos acompanhantes dos museus, constata-se que 24,6% dos inquiridos habitualmente
visita 0s museus com 0s seus companheiros, 23% com amigos e 17,5% com filhos. Além
disso, 12,7% frequenta os museus com outros familiares, enquanto 22,2% ndo respondeu

a pergunta.

Com quem

N
—

= COnjuge = Filhos = OQutro Familiar Amigos = NSNR

Grafico n° 24 - Com quem

Em suma, podemos concluir que os residentes demonstram interesse em visitar 0s museus
da Regido Autonoma da Madeira, embora a frequéncia dessas visitas predominantemente
seja inferior a seis vezes por ano, sendo que, na maioria das ocasides, eles véo
acompanhados de pessoas proximas.

Relativamente ao acesso a informagdo. Conforme evidenciado no grafico n.° 25, as fontes
pelas quais os visitantes tomaram conhecimento dos museus na Regido Autonoma da
Madeira estdo distribuidas da seguinte forma: 57,90% procurou informacdes nos websites
e redes sociais, 34,90% soube através dos amigos e 33,33% por parte de familiares. Além
disso, 27,80% dos visitantes tomou conhecimento dos museus através de publicidade e

26,20% obteve informag0es através de jornais e revistas.
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Livros/literatura especializada
Brochuras

Apps

Publicidade

Hotel

Agéncias de viagem
Jornais/Revistas

Web Site/Redes sociais
Amigos

Familiares

Fontes de informagéo

I 11,90%

I 11,90%

I 7,90%

— 27,80%

M 2,40%

M 1,60%

I 26,20%
I 57,90%
I 34,90%
I 33,33%

0,00% 10,00%  20,00% 30,00%  40,00% 50,00 60,00%

Graéfico n° 25 - Fontes de informacéo

70,00%

Relativamente as razfes que levam os visitantes a frequentar museus, a analise das

respostas revela que a motivagdo mais valorizada foi “Para aumentar o conhecimento”,

com uma média de 5,38. Em segundo lugar, ficou a op¢ao “Para desfrutar de novas

experiéncias”’, com uma média de 5,17. As opc¢des na terceira e quarta posicO€s

apresentaram a mesma média de 5,10. Em contraste, a motiva¢do com a média mais baixa

foi “Para um trabalho académico”, que obteve apenas 1,21. Estes factos podem ser

observados no grafico n° 26.
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Razoes de visita a0 museu

Para um trabalho académico m—— 121
Outro ——— ] 59
Viagem em grupo IEEEEEEESSSS—————— ) 33
Ser barato EEEEEEEEEEE————— 3,18
Pararelaxar EEEEEEE—EEES————— 3 50
Eventos especiais I 3 )
Interesse profissional HEEE————————— 3 (3
Para desfrutar com familia ou amigos I 3 O]
Ambiente confortdvel HETETTTTT——EEEEE———— 3 03
Exposicdes tempordrias I /. 04
Ocupar o tempo livre de modo construtivo I — N /. 33
Para ver exposi¢des em novos locais I —— S /| 00
Pela sua historia I — S 5 10
Interesse pessoal I 5 10
Para gozar novas experiéncias I 5 ] 7
Para aumentar o conhecimento I 5 33

0,00 1,00 2,00 3,00 400 500 6,00
Grafico n° 26 - Razoes de visita ao museu

Com base nas opgdes avaliadas, os resultados mostram que o0 aspeto mais valorizado pelos
inquiridos nos museus € a "Facilidade de compreenséo das descri¢cdes”, com uma média
de 5,42. Em segundo lugar, destaca-se a "Capacidade de comunicacdo e simpatia dos
funcionarios"”, com uma média de 5,4. A terceira op¢do mais apreciada é o "Aspeto
apelativo e bom ambiente exterior", com uma média de 5,18, seguida pela "Facilidade de
utilizacdo dos meios audiovisuais"”, que obteve 5,06. Por outro lado, o aspeto menos
valorizado foi o "Bom estacionamento”, com uma média de 3,8. Conforme se pode

observar no grafico n° 27.
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Informacao disponibilizada nos museus

Bom estacionamento

Boa estratégia de comunicagao nas redes sociais

Bom merchandising

Boas acessibilidades para pessoas de mobilidade reduzida
Dimensdo, layout e design das sinaliza¢des apropriados
Sinalizacdo do percurso expositivo

Facilidade de utilizagdo dos suportes audiovisuais

Aspeto apelativo e bom enquadramento exterior
Capacidade de comunicago e simpatia dos funcionarios

Facilidade na compreenséo das descri¢des

I— 3,8

I —— 4,1

I — 4,17
I — 4,75
I — 4,92
I ——— 5,02
I —— 5,06
I —— 5,18
I — 5,4
I ——— 5,42

0 1 2 3 4 5 6

Gréfico n° 27 - Informacao disponibilizada nos museus

Relativamente a pergunta sobre se 0 museu seria um local interessante para visitar no
Funchal, apenas 15,1% dos inquiridos respondeu afirmativamente, enquanto 1,6%
indicou que ndo vale a pena. Além disso, destaca-se que 83,3% nao respondeu a questao.

Este facto pode constatar-se no grafico n.° 28.

Conhecer Funchal

= Sim = Ndo = NSNR

Gréfico n° 28 - Conhecer o Funchal
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Utilizacao de redes sociais e dispositivos mdveis no contexto museologico:

Conforme pode ser verificado no grafico n.° 29, 59,5% dos inquiridos consultou
informacdes na Internet antes de visitar 0 museu, enquanto 29,4% afirmou nao ter feito

essa consulta. Também, devemos referir que somente 11,1% ndo respondeu a pergunta.

Procurar info. Internet

= Sim = Ndo = NSNR

Grafico n° 29 - Procurar Info. Internet

No que concerne a utilizacdo dos média sociais pelos inquiridos, analisaram-se 0s
seguintes servigcos da Web 2.0: blogs, Wikipédia, féruns de discussdo, partilha de videos,
microblogs, partilha de imagens, social bookmarking e redes sociais. Verifica-se uma
tendéncia generalizada ao analisar cada um destes servicos, sendo que a maioria dos
inquiridos escolheu a opg¢ao “Nao conhego” e “Apenas consulto”. Somente uma pequena
percentagem indicou a opgao “Crio e partilho contetidos novos”. Em seguida, apresenta-

se uma breve analise dos resultados obtidos.
Blogues:

Conforme ilustrado no grafico n.° 30.1, observa-se que 50,79% dos inquiridos declarou
ndo ter conhecimento sobre blogues, enquanto 40,48% afirmou s6 os consultar. Apenas,
7,94% relatou conhecer os blogues, mas nunca os utilizou e uma reduzida percentagem

mencionou criar e compartilhar novos conteudos.
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Blogues
60%
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40,48%
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Né&o conhego Conhego, mas ~ Apenas consulto Participo em Crio e partilho
nunca utilizei discussdes ou contetdos novos

comento contelidos

Gréfico n° 30.1 — Blogues
Wikipédia:
Segundo o grafico n.° 30.2, 59% das pessoas inquiridas referiu ndo possuir conhecimento
sobre a Wikipédia e 33% dos inquiridos referiu que apenas a consultam. E importante

realcar que 7% mencionou conhecer esta enciclopédia disponivel na Internet e somente

1% declarou criar e partilhar novos contedos.

Wikipédia
70%
60% 58,73%
0
50%
40%
33,33%
30%
20%
10% 7,14%
[ ] 0,00% 0,79%
0%
N&o conhego Conheco, mas  Apenas consulto Participo em Crio e partilho
nunca utilizei discussodes ou contetidos novos

comento conteidos

Graéfico n° 30.2 - Wikipedia
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Féruns de discussao:

No que se refere ao uso de foruns de discussao, como ilustrado no grafico n.° 30.3, 64%
dos inquiridos afirma ndo os conhecer, enquanto 24% relata que apenas os consulta. Uma
pequena percentagem de 8% afirma conhecé-los, mas sem os utilizar e apenas 2% cria e

partilha novos conteidos.

Foruns de discussao

70
64
60
50
40
30
24
20
10 8
- 2 2
0 | |
Né&o conheco  Conheco, mas nunca Apenas consulto Participo em Crio e partilho
utilizei discussdes ou conteldos novos

comento contetidos
Grafico n° 30.3 -Féruns de discussao
Partilha de videos:

Quanto a partilha de videos, conforme ilustrado no grafico n.° 30.4, 51% dos inquiridos
afirma ndo ter conhecimento desta préatica, enquanto 37% relata apenas consultar esse tipo

de conteudo. Além disso, 5% refere criar e divulgar conteddos novos.
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Gréfico n° 30.4 - Partilha de videos

5
|

Crio e partilho
contelidos novos

Consoante pode ser observado no grafico n.° 30.5, 72% dos inquiridos afirma néo ter

conhecimento sobre microblogues e apenas 17% referiu que apenas os consultou. No

entanto, 8% relatou estar cientes da sua existéncia, enquanto 3% indicou criar e

compartilhar novos contetdos.
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Gréfico n° 30.5 — Microblogues
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Partilha de imagens:

Relativamente a partilha de imagens, conforme apresentado no grafico n.° 30.6, 53% dos
inquiridos declarou desconhecer a divulgacdo de imagens na internet, enquanto 33%
afirmou apenas consultar este tipo de contetdo visual. Além disso, 6% relatou criar e
compartilhar imagens online. Ainda que o nimero seja relativamente baixo, destaca-se o
facto de que, entre todos os servigcos Web 2.0 analisados, esta pratica obtém a segunda
maior percentagem de criagdo e partilha de contetdo.

Partilha de imagens

60
53
50
40
33
30
20
10 ? 6
H 0 ]
0
N&o conheco Conheco, mas Apenas consulto Participo em Crio e partilho
nunca utilizei discussdes ou conteildos novos

comento conteidos

Grafico n® 30.6 - Partilha de imagens

Social bookmarking:

No que diz respeito ao social bookmarking, uma técnica que permite organizar websites
e informacdes de interesse dos utilizadores, além de aplicar palavras-chave que facilitam
a localizacédo dos conteudos nos motores de busca da internet, trata-se de um aspeto mais
técnico. Como ilustrado no grafico n.° 30.7, 71% dos inquiridos afirma nado ter

conhecimento desta prética, enquanto 21% refere utiliza-la apenas ocasionalmente.
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Social Bookmarking
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Gréfico n° 30.7 - Social Bookmarking

Redes sociais:

Para concluir a analise dos servigos Web 2.0, relativamente a utilizacdo das redes sociais
conforme evidenciado no grafico n.° 30.8, 44% dos inquiridos afirma ndo ter
conhecimento sobre redes sociais, enquanto 41% indica que as consultam. De salientar
que, entre os servicos Web 2.0 analisados neste estudo, as redes sociais serem as mais
acedidas pelos inquiridos e que tém maior partilha de novos conteudos.

Redes Sociais

50 "
45 41

40
35
30
25
20

15 10

10
0 —— [ |

N&o conheco ~ Conhego, mas Apenas consulto  Participo em Crio e partilho
nunca utilizei discussbes ou  conteldos novos
comento
contetidos

Gréfico n° 30.8- Redes sociais
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Relativamente as razdes que levam os visitantes a ndo utilizarem os servigos Web 2.0, o
gréafico n.° 31 revela, com base nas médias obtidas pela anélise estatistica dos dados, que

a principal justificativa foi "N&o tenho interesse”, com uma média de 0,19.

Néo utilizacio razéo (servicos 2.0)

Custo dainternct g 001
Falta de tempo g 0.01
Dificuldade na utilizagdo do telemdve mm 002
Telemavel ndo & adequada mm 002
Dificuldade na utilizagdo do computador mm 002
Cutrz | .06
NEotenho interszze N | 1°

M e P 4 oy
N 1R .'1 1 [
u U2 u u 5 LI

Gréfico n° 31 - Nao utilizacdo razdo dos servi¢os Web 2.0

No que diz respeito ao grau de utilizagdo dos servigos Web 2.0, o grafico n.° 32 mostra
que o fator de maior atratividade para os visitantes foi o “Acesso a informagdes
complementares sobre as pe¢as”, com uma média de 0,45, seguido da opgdo “Tornou a

visita mais interativa” e da opg¢ao “Evitar a leitura de folhetos informativos”.
Agrado utihzagio (servicos 2.0)

Cutro

Evitar ler folhetos informativos

Tomou a visita mais interativa

Aceszo 3 informagio complementar sobre az
pegas

0 005 01 013 02 025 03 035 04 045 03

ok

Graéfico n° 32 - Agrado utilizagéo dos servigos Web 2.0
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O grafico n.° 33 revela que 55,95% dos inquiridos ndo soube responder a pergunta. A

terminologia "Web 2.0", sendo um conceito técnico das tecnologias modernas, pode

ajudar a explicar essa dificuldade, especialmente considerando que a faixa etéria

predominante dos participantes se situa entre 45 e os 54 anos. Ademais, 18,89% dos

inquiridos escolheu a opcdo "Nao estou interessado” e 12,59% afirmou nao utilizar os

servigos da Web 2.0 por falta de tempo.

m Falta de tempo

Razédo Nao utilizacdo Servigos Web 2.0

\ — 1,57

0,78
%2,36
1,57

= N3do tenho interesse

Dificuldade na utilizagdo do computador = Custo da internet

= Telemovel ndo é adequado

m Qutra

Gréfico n° 33 - Razdo Nao utilizagdo dos Servigos Web 2.0

= NSNR

= Dificuldade na utilizagdo do telemovel

Conforme pode ser verificado no grafico n.° 34, a op¢cdo predominante sobre o tipo de

informac&o que os inquiridos gostariam de aceder atraves do telemovel, relativamente ao

espaco museolodgico, foi "Descrigdo textual das pecas”, opcao essa selecionada por 49,2%

dos inquiridos. A segunda opgdo mais escolhida pelos inquiridos foi "Fotografias”, com

uma percentagem 45,2%, seguida de "Descricdo de audio das pecas”, com uma

percentagem de 42,9%
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Info. gostaria aceder no telemovel
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Gréfico n° 34 - Info. Gostaria de aceder no telemével

Conforme pode ser ilustrado no grafico n.° 35, relativamente a partilha da experiéncia de
visita aos museus na Internet, 50% dos inquiridos ndo compartilha as suas experiéncias,
enquanto 37,3% o faz através das plataformas digitais. Acrescenta-se ainda o facto de
12,7% dos inquiridos ndo ter respondido a pergunta.

Partilha Internet

—
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Graéfico n° 35 - Partilha da experiéncia de visita na Internet
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Conforme apresentado no gréafico n.° 36, 63,5% dos inquiridos tem o habito de aceder a
Internet através do telemovel, enquanto 18,3% respondeu que nao o faz e 18,3% optou
por ndo responder & pergunta.

Aceder Internet no telemovel

= Sim = Ndo = NSNR

Grafico n° 36 - Aceder Internet no telemovel

No que concerne & utilizacdo de telemdveis pelos visitantes durante a visita ao museu, o
grafico n.° 37 indica que 57,1% dos inquiridos respondeu afirmativamente, enquanto

33,3% afirmou ndo utilizar telemoveis durante a visita e 9,5% ndo respondeu a quest&o.

Uso telemdvel no museu

N
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Grafico n® 37 - Uso do telemdvel no Museu
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No que diz respeito a preferéncia dos visitantes por compartilhar as suas experiéncias de
visita aos museus nas redes sociais, conforme apresentado no gréfico no. 38, o Instagram
e 0 Facebook séo as plataformas com maior adeséo, com 43,7% e 38,9%, respetivamente.

A utilizacdo de outras redes sociais atingiu um valor aglomerado de 17,4%

Rede social compartilha experiéncia
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Graéfico n° 38 - Rede social compartilha experiéncia

Avaliacao da satisfac@o e importancia dos servicos culturais oferecidos pelos museus
No que diz respeito a importancia dos servicos oferecidos pelos museus, conforme esta
ilustrado no grafico n.° 39, a opcdo com maior pontuacdo foi "Aprender no museu é
divertido” com uma pontuacdo média de 4,12, seguida por "Limpeza da area de
exposicao”, com uma pontuacdo média de 4,07. Em terceiro lugar, 0s inquiridos
valorizaram o item "Limpeza dos jardins externos", com uma pontuacao média de 4,05,
enquanto "lluminacdo das salas" ficou em quarto lugar, com uma pontuacdo média de
4,04. Por outro lado, o servico menos valorizado foi a "Existéncia de espacos de

estacionamento exteriores", com uma pontuacdo media de 3,02.
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Grau de importancia dos servicos prestados nos museus
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Grafico n° 39 - Grau de importancia dos servigos prestados nos museus

Relativamente ao grau de satisfacdo com os servigos prestados nos museus, conforme
pode ser observado no grafico n°. 40, a op¢do com maior indice de satisfacdo foi "Limpeza
dos jardins externos" com uma média pontuacao de 4,94, seguida por "Limpeza da area
de exposicdo™, com uma pontuacdo média de 4,91. Em terceiro lugar ficou "Temperatura
ambiente”, com uma pontuacdo média de 4,08, enquanto "Aprender no museu é
divertido" ocupou a quarta posi¢do, com uma pontuacdo média de 4,07. Por outro lado, a
opcdo com menor grau de satisfacdo foi "EXisténcia de espacos de estacionamento
externos”, com uma pontuagdo média de 3,02.
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Grau de satisfacao dos servigos prestados nos museus
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Gréfico n° 40 - Grau de satisfacdo dos servigos prestados nos museus

No que diz respeito ao grau de satisfacdo com a experiéncia museoldgica, numa escala de
1 a5, conforme ilustrado no grafico n® 41, 18,3% dos inquiridos optou pela pontuacéao 4
e outro 18,3% pela pontuacdo 5, onde 1 representa o grau de satisfacdo minimo e 5 o
maximo. Observa-se que um pequeno grupo de inquiridos escolheu as pontuacfes 1 e 2

da escala, demonstrando um menor nivel de satisfagdo com a experiéncia museoldgica.

92



Grau de satisfacdo da experiéncia
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Gréfico n° 41 - Grau de satisfacdo da experiéncia

Avaliacdo da Regido Auténoma da Madeira como destino turistico (se¢do preenchida

pelos turistas e portugueses residentes no Continente).

No que diz respeito ao grau de satisfacdo com a estada na Regido Autonoma da Madeira,
numa escala de 1 a 5, conforme ilustrado no gréfico n.° 42, 23,8% dos inquiridos escolheu
a pontuacgdo 5 e 13,5% optou pela pontuacdo 4, onde 1 representa o grau de satisfacdo
minimo e 5 0 maximo. Esta informag&o € indicativa, pois 0 nimero de respostas nesta

secdo do inquérito foi limitado.

Grau de satisfacao Estada na Madeira
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Gréfico n° 42 - Grau de satisfacdo da estada na Madeira
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Conforme pode ser observado no grafico n® 43, ao analisar o grau de importancia das
motivacgdes dos turistas inquiridos para visitar a Regido Auténoma da Madeira, com base
na média obtida através do tratamento estatistico dos dados, a motivacdo mais relevante
foi "Desfrutar da beleza natural”, com uma pontuacdo média de 6,12. Em seguida,
destacou-se a opcdo "Clima agradavel™, com uma pontuacdo média de 6,08. A terceira
motivacdo mais importante foi "Calma/tranquilidade™, com uma pontuacdo média de
6,03, seguida de "Aprender sobre diferentes culturas e modos de vida", com uma
pontuacdo média de 6,02. Por outro lado, a motivacdo menos relevante para os visitantes
foi "Boa relacdo qualidade/preco"”, com uma pontuacdo média de 5,13. E importante
sublinhar que esta informacdo € meramente indicativa, uma vez que o nimero de

inquiridos nesta secdo do questionario foi baixo.

Grau de importancia das motivacdes Regido Autbnoma
da Madeira
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Graéfico n° 43 - Grau de importancia das motivac6es Regido Autbnoma da Madeira

No que diz respeito as impressdes gerais sobre a Regido Autonoma da Madeira, conforme
pode ser observado no grafico n.° 44, numa escala de 1 a 5, 7,1% dos turistas inquiridos
optou pela pontuacdo de 5, enquanto 4,8% dos inquiridos atribuiram a pontuacédo de 4,
sendo que 1 representa uma avaliagdo menos favoravel e 5, a avaliagdo méaxima. E
fundamental destacar que esta informagdo € apenas indicativa, considerando que o

numero de turistas inquiridos foi reduzido.
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Impressdes gerais da Regido Autonoma da Madeira
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Graéfico n° 44 - Impressdes gerais da Regido Autonoma da Madeira

Relativamente & imagem que os visitantes estrangeiros inquiridos tinham da Regido
Auténoma da Madeira antes da sua chegada, o grafico n.° 45 revela que 9,5% atribuiu
uma pontuacao positiva de 5 e outros 3,2% dos inquiridos atribuiu uma avaliacéo positiva
de 4, numa escala em que 1 representa uma imagem menos favoravel e 5 é a pontuacéo
maxima. Observa-se também que um pequeno grupo de respondentes optou pelas escalas
1, 2 e 3, indicando uma percecdo menos positiva da Madeira antes da sua visita. E
fundamental destacar que esta informag&o é apenas indicativa, pois 0 nimero de turistas

que responderam a esta se¢do do inquérito foi reduzido.
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Imagem da Madeira antes da sua chegada
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Grafico n° 45 - Imagem da Madeira antes da sua chegada

Relativamente a despesa total realizada por pessoas de outras nacionalidades que ndo a
portuguesa na Regido Autonoma da Madeira, o grafico n.° 46 revela que 60,3% dos
inquiridos ndo respondeu a questdo. Entre aqueles que forneceram dados, 11,1%
informou ter gasto menos de 500€ (quinhentos euros), enquanto 7,1% reportou despesas
entre 1.501€ (mil quinhentos e um euros) e 2.500€ (dois mil e quinhentos euros) e 6,3%
indicou gastos entre 1.001€ (mil e um euros) e 1.500€ (mil e quinhentos euros). E
essencial enfatizar que esta informacao deve ser considerada apenas como indicativa, uma

vez que 0 numero de turistas inquiridos foi limitado.
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Total gasto pelo grupo na visita a Madeira
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Gréfico n° 46 - Total gasto pelo grupo na Madeira

De acordo com o gréafico n.° 47, 50% dos turistas inquiridos nesta investigacao afirma que
recomendaria a Regido Autonoma da Madeira como destino turistico, enquanto 0,8%
respondeu de forma negativa. E importante salientar que 49,2% dos inquiridos néo
respondeu a esta questdo. E importante ressaltar que esta informag&o deve ser vista apenas

como indicativa, uma vez que o numero de turistas inquiridos foi restrito.

Recomendaria a Madeira
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Grafico n° 47 - Recomendaria a Madeira

Por fim, perguntou-se aos turistas inquiridos neste estudo se pretendiam voltar a Regido

Autonoma da Madeira. Conforme ilustrado no grafico n.° 48, 6,3% respondeu que
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retornaria ocasionalmente, 5,6% afirmou que voltaria no proximo ano e 3,2% indicou que
visitaria a ilha todos os anos. Ressalta-se que 84,9% dos inquiridos ndo respondeu a esta
questdo. Importa referir que estes dados sdo meramente indicativos, uma vez que a

amostra de turistas inquiridos foi limitada.

Pretende voltar
3,2

6,3

= Préximo ano Todos os anos Ocasionalmente NSNR

Grafico n° 48 - Pretende voltar

Em sintese e em termos demograficos, a presente investigacdo teve uma amostra
caracterizada por cidaddos predominantemente de nacionalidade portuguesa (84,10%),
com maior expressdo de idades entre os 45 e os 54 anos (28,6%), maioritariamente do
género feminino (62,1%) e cujo estado civil mais prevalente é ser solteiro (45,2%). A
maioria possui um nivel de escolaridade de licenciatura (46,8%) ou segundo ciclo
(26,2%), apresenta como situacdo profissional trabalhar por conta de outrem (59,5%) e
apresenta um nivel de rendimento mensal maioritariamente entre 1000€ e os 2000€
(34,9%) e entre os 500€ e 1000€. Estamos, portanto, a falar de uma amostra populacional
predominantemente em idade adulta, com maior representatividade de classe média

trabalhadora do genero feminino.

Ja em termos das motivagdes sociais dos visitantes, sdo mais os inquiridos que afirmam
visitar os museus do que aqueles que afirmam nédo o fazer, sendo que a esmagadora
maioria (82,5%) afirma fazé-lo menos de 6 vezes por ano. Além disso, quando visitam 0s
museus, fazem-no essencialmente na companhia de alguém (77,8%), sendo essa
companhia maioritariamente os companheiros (24,6%), amigos (23%) e filhos (17,5%).

Ja no que toca a forma pela qual tomaram conhecimento dos museus, a maioria obteve
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essa informacdo atraves dos canais digitais, nomeadamente websites e redes sociais
(57,9%), sendo a principal razdo de visita para aumentar os seus conhecimentos pessoais
(x=5,38, numa escala de 0 a 6). Quando ao aspeto mais valorizado nas visitas aos museus,
os inquiridos referiram a facilidade na compreenséo das descri¢cdes (x=5,42, numa escala
de 0 a 6), sendo mais os inquiridos afirmam que 0s museus sdo espacos interessantes de
visitar no concelho do Funchal (onde se concentram a maioria dos museus da Regido

Auténoma da Madeira) do que aqueles que consideram que nao o sao.

No que concerne a utilizacdo das redes sociais e dispositivos mdveis no contexto
museoldgico, a maioria dos inquiridos consulta informagdes na internet antes de visitar
um museu (59,5%). Relativamente aos diferentes meios digitais ao dispor dos utilizadores
gue visitam museus, a presente investigacao verificou que de entre blogues, Wikipédia,
foruns de discussdo, partilha de videos, microblogues, partilha de imagens, Social
Bookmarking e redes sociais, a maioria dos inquiridos afirma ndo os conhecer ou apenas
os consultar, sendo as redes sociais 0 meio mais utlizado para criar e partilhar contetdos
relacionados com as visitas aos museus, apesar de apenas 10% afirmar fazé-lo. A razéo
pela qual, os visitantes ndo utilizam estes meios digitais correspondentes aos servigos 2.0
deve-se essencialmente a falta de interesse (x=0,19, numa escala de 0 a 0,2). Ainda assim,
de salientar que o maior fator de atratividade para com estes servigos € 0 acesso a
informacdo complementar sobre as pecas do museu (x=0,45, numa escala de 0 a 0,5)
sendo que quando esta informacédo € acedida pelo telemovel, esta ser também a razdo mais
referida pelos inquiridos, que procuram essencialmente uma descri¢do textual das pecas
(49,2%). Algo que é relevante na medida em que a maioria acede a internet pelo telemével
(63,5%), sendo que fazem-no especificamente no museu (57,1%). Por outro lado, metade
dos inquiridos afirma ndo partilhar online a sua experiéncia quando visita museus, mas
quando o faz sdo o Instagram (43,7%) e o Facebook (38,9%) os meios preferencialmente

escolhidos para essa partilha.

No que respeita ao nivel da avaliacdo da satisfacdo e importancia dos servigos culturais
oferecidos pelos museus, as atividades de aprendizagem nos museus de forma divertida
sdo consideradas como o fator de maior importancia por parte dos inquiridos quando
visitam um museu (x=4,12, numa escala de 0 a 6). J& em relacdo aos fatores de maior
satisfacdo, destacam-se especificamente a limpeza dos jardins externos (x=4,94, numa

escalade 0 a 6) e a limpeza das areas de exposicéo ((x=4,94, numa escala de 0 a 6), sendo
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0 grau de satisfacdo geral com a experiéncia museologica elevado de uma forma geral

(maioritariamente 4 e 5 numa escala de satisfacdo de 1 a 5).

Finalmente, no que concerne a avaliacdo da Regido Auténoma da Madeira enguanto
destino turistico, o grau de satisfacdo da estada no arquipélago é novamente elevado
(maioritariamente 4 e 5 numa escala de satisfacdo de 1 a 5). A titulo indicativo, uma vez
que o numero de respostas € reduzido e ndo permite conclusdes, a impressdo geral do
arquipélago é também maioritariamente positiva (4 e 5 numa escala de satisfacdo de 1 a
5), sendo que alguns respondentes referem que pretendem regressar, apesar da baixa taxa

de resposta.
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CONCLUSAO

A relevancia das redes sociais e dos dispositivos mdveis na conexdo entre organizacoes
e 0s seus publicos-alvo € inegavel no contexto atual. A analise estatistica dos dados
recolhidos no presente estudo demonstra que a maioria dos inquiridos possui
nacionalidade portuguesa e tem interesse no patriménio cultural da Regido Autonoma da
Madeira. Destaca-se também que a grande maioria dos visitantes possui qualificacfes ao
nivel do ensino superior, um dado que esta alinhado com as estatisticas educacionais de
Portugal. De acordo com o Eurostat, entre os anos de 1999 e 2023, observa-se uma

tendéncia crescente no numero de pessoas com formacéao universitaria.

Verifica-se que o publico-alvo dos museus da Regido Auténoma da Madeira é composto
por estudantes, funcionarios publicos e reformados. Ao analisar a frequéncia de visitas,
constatou-se que apenas 0,8% dos inquiridos afirmara ter visitado os museus mais de 12
vezes. Este dado sugere uma falta de diversidade nas atividades culturais oferecidas, além
da possivel limitacdo dos meios de divulgacdo, que podem nao estar a atingir um publico
mais amplo. O estudo também revelou que 82,5% dos inquiridos visitara 0s museus

menos de 6 vezes por ano.

Constatou-se, por outro lado, que 57,90% dos inquiridos obtivera informacdes sobre 0s
museus atraves das redes sociais e websites. Este dado destaca a importancia das
organizagOes culturais em manterem uma presenca online para atrair novos visitantes e
facilitar a venda de bilhetes pela internet, gerando assim mais receitas. Outro aspeto
relevante ¢ a influéncia do “word-of-mouth” ou da recomendac&o, ja que 34,90% dos
inquiridos visitara 0os museus pela indicacdo de amigos e 33,33% por recomendacao de
familiares. Portanto, a constru¢cdo de uma boa reputacdo de marca pelos museus é

fundamental para garantir a sustentabilidade econémica dos espagos museologicos.

As principais motivagdes dos visitantes dos museus incluem o desejo de expandir o
conhecimento e vivenciar novas experiéncias. Estes dados levam-nos a refletir sobre a
importancia da inovagdo e das novas tecnologias no desenvolvimento de atividades
culturais que se queiram destacar no mercado. Neste contexto, 0 marketing exerce um
papel fundamental em trés aspetos: o marketing relacional, focado em criar e fortalecer a
conexd@o com o publico-alvo; o marketing promocional, responsavel pela divulgacéo de
informacgdes e na construcdo do branding do museu; por fim, o marketing voltado para o

aumento das vendas online dos servigos culturais.
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Relativamente ao acesso a internet, a investigacdo revelou que 59,5% dos inquiridos
procura informac6es online antes de visitar os museus. Da mesma forma, no que diz
respeito aos aspetos mais apreciados no uso dos servicos Web 2.0, as principais
motivacOes foram "Acesso a informacBes complementares sobre as exposicdes” e
"Tornou a visita mais interativa”. Com base nestes dados, podemos concluir que para
aprimorar a qualidade da experiéncia cultural dos visitantes, 0s museus devem incorporar
Apps, contetidos multimédia, jogos interativos e outros recursos tecnoldgicos que captem
a atencdo do publico considerando que o modelo de comunicacdo dos museus na

atualidade baseia-se nas exposic¢des hipermédia.

Os resultados desta investigacdo fornecem importantes orientagdes sobre os tipos de
conteddos que os museus podem oferecer aos visitantes através de dispositivos moveis.
Relativamente ao uso dos telemdveis, os inquiridos manifestaram o seu interesse em
aceder as descri¢des escritas, fotografias e audios explicativos das obras em exibicao.
Observou-se, do mesmo modo, que 63,5% dos inquiridos acede a internet através do
telemovel e 57,1% utiliza estes dispositivos durante a visita ao museu. Além disso, alguns
compartilham as suas experiéncias de visita nas redes sociais, principalmente no
Instagram e no Facebook. Estes dados evidenciam a relevancia dos museus possuirem
uma presenca digital, especialmente nas redes sociais mais populares entre os visitantes,

e de adotarem tecnologias modernas para aprimorar a experiéncia do publico.

Quanto a importancia atribuida pelos visitantes aos servigos oferecidos pelos museus, 0
estudo revelou que os inquiridos valorizaram mais a aquisicdo de conhecimento num
ambiente divertido, a limpeza das areas de exposi¢cdo das obras e dos jardins exteriores e
a qualidade da iluminacdo. Por outro lado, os inquiridos demonstraram satisfacdo os
servigos de limpeza dos jardins e das areas de exposi¢éo, aléem da temperatura ambiente.
Contudo, a havera algum nivel de satisfacdo com os servicos prestados pelos espacos
museoldgicos, apenas uma pequena percentagem dos inquiridos expressou estar satisfeita
com a experiéncia geral de visita aos museus. Estes resultados indicam que o foco
principal dos museus deve estar na melhoria da experiéncia do visitante, procurando um

equilibrio entre a tradigdo e a modernidade.

No que se refere & percecdo da Regido Autonoma da Madeira por parte dos turistas e dos
portugueses residentes no territorio continental, o estudo mostrou que 0s principais
motivos para visitar a Regido Auténoma da Madeira séo a sua beleza natural, o clima
agradavel, a tranquilidade, a oportunidade de conhecer novas culturas e a seguranca do
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destino. Esta informacéo é meramente indicativa, tendo em consideracdo que o numero

de inquiridos n&o residentes foi reduzido.

Constatdmos ainda deficiéncias ao nivel da modernizacéo e da incorporacdo de novas
tecnologias, assim como a caréncia de formacdo profissional dos funcionérios publicos

com vista & adaptacdo a era digital.

No que se refere as questdes que guiaram esta investigacao, verificAmos o seguinte:

Questdes de investigagéo (Ql) Resultados obtidos na investigacdo
Q1: Quais sdo o0s aspetos mais valorizados e As principais motivagdes dos
pelos visitantes dos museus da Regido visitantes sdo o desejo de
Auténoma da Madeira? expandir 0s seus conhecimentos e

de vivenciar novas experiéncias;

e A informacdo mais valorizada
pelos visitantes é a "Facilidade de
Compreenséo das Descrigdes das
pecas e obras de arte";

e Os visitantes apreciam a
capacidade de comunicacdo e a
simpatia dos funcionarios dos
museus.

e Quanto a importancia atribuida
pelos visitantes aos servigos
oferecidos pelos museus, 0s
inquiridos valorizaram mais a
aquisicdo de conhecimento num
ambiente divertido, a limpeza das
areas de exposi¢édo das obras e
dos jardins exteriores e a
qualidade da iluminacéo;

¢ Relativamente ao grau de
satisfacdo com os servicos
prestados nos museus, 0s

inquiridos demonstraram maior
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satisfacdo com a "Limpeza dos
jardins externos" e a "Limpeza da

area de exposicdo".

Q2: Como é que as redes sociais e 0S
dispositivos moveis contribuem para a
qualidade da experiéncia do visitante nos

museus da Regido Autonoma da Madeira?

Quanto ao grau de utilizagdo dos
servicos Web 2.0, os fatores mais
atrativos para os visitantes foram
0 "Acesso a informac6es
complementares sobre as pegas"”,
a possibilidade de "Tornar a visita
mais interativa" e a op¢éo de
"Evitar a leitura de folhetos
informativos";

As opg0es preferidas pelos
inquiridos quanto ao tipo de
informacao que gostariam de
aceder no telemdvel durante a sua
visita aos espacos museoldgicos,
foram: "Descricao textual das
pecas", "Fotografias" e
"Descricdo em audio das pecas".
Quanto ao uso de telemdveis
pelos visitantes durante a visita ao
museu, 57,1% dos inquiridos
afirmou utiliza-los, enquanto
33,3% declarou ndo usar
telemdveis durante a visita.

O Facebook e o Instagram sdo as
redes sociais mais utilizadas pelos
visitantes para compartilharem as
suas experiéncias de visita nos

museus.
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Em consequéncia, como solucdo para esta problematica propde-se um plano estratégico

simples com o objetivo de integrar as tecnologias modernas e as redes sociais nos museus

da Regido Auténoma da Madeira, estruturado em quatro fases, cuja explicacdo sera

apresentada a seguir.

Fase 1: Planeamento e estabelecimento de parcerias (1-3 meses)

Realizar um estudo de mercado do setor museoldgico madeirense.
Definir os recursos humanos, tecnoldgicos e financeiros necessarios.

Identificar potenciais parceiros.

Recursos: empresas de desenvolvimento de aplicacdes moveis, agéncias de marketing

digital e consultoras de mercado.

Parceiros: empresas de TI, agéncias de marketing digital e empresas de estudos de

mercado.

Fase 2: Desenvolvimento das ferramentas e criacdo de contetdos digital (3-6 meses)

Elaborar um plano de comunicacdo adaptado as plataformas digitais selecionadas
pela organizacéo cultural, definindo claramente os objetivos, os pablicos-alvo e

0s respetivos canais de divulgacao.

Criacdo de contetdos especificos para as redes sociais.

Desenvolver aplicagdes moveis.

Criar de uma loja online integrada no website e nas redes sociais para a

comercializacdo de bilhetes.

Elaboracédo de or¢camento (ferramentas de gestdo, licencas de software de edicéo,

etc.).

Capacitar as equipas dos museus para a utilizacdo das novas tecnologias e

plataformas digitais.

Recursos: programadores de aplicagdes moveis, designers graficos e gestores de

conteddos.

Parceiros: empresas de Tl e agéncias de marketing digital.

Fase 3: Lancamento e testes (6-9 meses)

Proceder ao lancamento das aplicacdes moveis e a implementacdo das campanhas

nas redes sociais.
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» Realizar testes das ferramentas implementadas, recolhendo dados de utilizacdo e

impressdes gerais.

Recursos: testes de usabilidade e feedback dos visitantes.

Parceiros: Influenciadores locais.

Fase 4: Monitorizacgéo e Indicadores (KPIs) 9-12 meses)

e Indicadores (KPIs):

- Quantitativos: numero de seguidores, impressdes, alcance, cliques no

website e taxa de abertura da newsletter.

- Qualitativos: feedback dos visitantes (comentarios e inquéritos online).

e Acompanhar de forma sistematica o desempenho das redes sociais e das

aplicacBes mdveis, através de indicadores de utilizacao e de alcance.

o Ajustar as estratégias de comunicacéo e de interacdo com o publico, com base nos

dados recolhidos e no feedback obtido.

Recursos: ferramentas de andlise de dados proporcionadas pelas proprias redes

sociais e profissionais especializados em otimizacdo de conteldos e estratégias

digitais.

Parceiros: Google Analytics, Hootsuite.

Apresenta-se, de seguida, um quadro-sintese do plano estratégico para a integracdo das

tecnologias modernas e das redes sociais nos museus da Madeira:

ATIVIDADES RECURSOS PARCEIROS
FASE PRINCIPAIS PRAZO NECESSARIOS POSSIVEIS
Realizar um estudo
de mercado do setor
Fase | musec_)loglcg Consultores de TI, AEm_presas de T
madeirense; 0 A . agéncias de marketing
Planeamento e o 1°més agéncias de A
. Identificar recursos . s digital e empresas de
Parcerias L marketing digital
necessarios; estudos de mercado
Definir parceiros
estratégicos.
Elaborar o plano de
comunicacdo, Desenvolvedores de Emoresas locais de Tl
Fase 11 definindo objetivos, | 3°-6° apps, designers presas 1o
. - A e A e agéncias de
Desenvolvimento | publicos-alvo e més  |graficos, agéncias de . L
; SO marketing digital
canais de marketing digital
divulgacéo;
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ATIVIDADES RECURSOS PARCEIROS
FASE PRINCIPAIS |TRAZO| NECESSARIOS POSSIVEIS

Criar conteudos
especificos para as
redes sociais;
Criar apps moveis e
conteudo para redes
sociais;
Criacdo de uma loja
virtual para a venda
de entradas aos
museus;
Formar a equipa de
museus para 0 uso
das plataformas

digitais.
Lancamento das
ferramentas
Fase 111 tecnolégica; Egu_ipa de ma_rk(_eting
Langcamento e Test,ar como 60190 digital, especialistas Influenciadores locais
Testes publico; més |em TI,_fgedback dos
Promover visitantes
campanhas nas redes
sociais.
Acompanhar
Fase IV desemp_er_lho nas Fgr_ramentas de _
Monitorizagio e redgs sociais e apps; 90-}20 anall§e _de dgdos, Google Ana}lytlcs,
Ajustes - Ajustar estratégias| més prof|_35|_ona|s de Hootsuite
com base no otimizacéo
feedback.

Tabela n° 6 — Plano estratégico para a integracédo das tecnologias modernas e
das redes sociais nos museus da Madeira

Importa salientar que o presente plano constitui apenas uma alternativa estratégica, que
podera ser ajustada ou complementada conforme as especificidades e necessidades dos
museus da Madeira. Trata-se de uma proposta inicial que pretende servir de base para a
reflexdo e desenvolvimento de solucGes adaptadas a realidade institucional e ao contexto

tecnologico em constante evolugéo.

Terminada esta investigacdo, concluimos que os museus devem integrar as redes sociais
e as tecnologias modernas para aprimorar a experiéncia dos visitantes e atrair um publico
cada vez mais diversificado, garantindo a sua sustentabilidade e preservacdo. Além de
conservar o patrimonio cultural, os museus tém um papel crucial na integracéo e educagédo
da sociedade. E neste contexto que surge a Nova Museologia, a qual visa fortalecer os
vinculos entre os museus e as comunidades locais, promovendo maior interacdo e

relevancia social destes espacos.
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Apbs a conclusdo desta investigacdo, podemos apresentamos algumas recomendacdes

para o setor museoldgico da Regido Autdnoma da Madeira, nomeadamente:

e Desenvolver e implementar uma estratégia de comunicacdo nas redes sociais,
nomeadamente, Facebook e Instagram;

e Maior investimento na adocdo das novas tecnologias compativeis com 0s
dispositivos moveis;

e Capacitagdo dos profissionais dos museus para se adaptarem a era digital e
tecnoldgica;

e Promover a melhoria da qualidade da experiéncia cultural, tornando-a mais
interativa com o uso das tecnologias e os dispositivos méveis, buscando sempre
um equilibrio entre tradigdo e a modernidade;

e Adotar as orientagdes recomendadas por organizagdes internacionais, como a
UNESCO, relacionadas ao setor museologico;

e Diversificar as atividades culturais oferecidas pelos museus da Regido Auténoma
da Madeira e;

e Elaboracdo e implementacdo de politicas publicas para dotar os museus da RAM

de ferramentas necessarias que permitam a sua adaptacao a era digital.
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ANEXOS
Anexo 1: Pedido de autorizacao para realizagdo do Estudo
Exma./o. Diretora/o XXXX do Museu XXXX

Eu, Liseth Karina Simdes Rodrigues, aluna matriculada no Mestrado em Gestdo Cultural
da Universidade da Madeira, sob orientagdo dos Professores Rui Carita € Antonio
Almeida, encontro-me a efetuar uma dissertacdo intitulada: “A influéncia das redes
sociais e dos dispositivos moveis na experiéncia de consumo dos visitantes nos museus

da Regido Auténoma da Madeira”, para obtengdo de grau de Mestre.

Pretendo, com esta investigacdo, aprovada pelos érgdos préprios da Uma, analisar e
compreender as estratégias de marketing desenvolvidas pelos museus e no aferir o grau
de utilizacdo das redes sociais por parte dos visitantes; o assunto é de interesse para 0s
museus ao permitir aferir qual o grau de expertise dos seus visitantes com as redes sociais,

permitindo ainda avaliar qual as melhores estratégias a adotar.

Assim, solicita-se a autorizacdo de Vossa Exceléncia para realizar o estudo nas

instalagdes do museu, bem como a colaboragdo no mesmo.
Pede deferimento,
Funchal, XX de julho de 2023

Investigador/a

Liseth Karina Simbes Rodrigues
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Anexo 2: Divulgacéo do inquérito nas redes sociais

Bom dia a tod@s, gostaria de solicitar a vossa
colaboragao no preenchimento do seguinte inquérito
para o desenvolvimento da minha dissertagao de
mestrado.

Link (verséo portuguesa)
https://forms.gle/RovHeQNtJxSARtgK8

Link (versao inglesa)
https://forms.gle/ySwq92NxPQm6RLUY9

Versao portuguesa Verséao inglesa

Muito obrigada. ,
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Anexo 3: Cadigos gr disponibilizados nos museus do Funchal

UNIVERSIDADE da MADEIRA

INQUERITO AOS VISITANTES

Este questionario destina-se
aum trabalho de
investigacdao académica no
ambito de um Mestrado em
Gestao Cultural, intitulado
“Contributo dos museus do
Funchal para o
desenvolvimento turistico da
Madeira”, e visa melhorar o
conhecimento acerca dos
turistas que se encontrem na

cidade a visitar o Museu.

Pode preencher o inquérito
através do cédigo QR ou
através da ligacao abaixo

indicada:

https://forms.gle/vasYKqdWo

biMnpo59

O anonimato dos
participantes é garantido e a
sua participacao €
fundamental para a
concretizacao do trabalho.
Muito obrigadal! Liseth

Rodrigues
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m I . | I}
UNIVERSIDADE da MADEIRA

Visitor Survey

This questionnaire is for an You can fill in the survey via
academic research work the qr code or via the link
within the scope of a Master referenced below:

Degree in Cultural

Management, entitled https://forms.gle/4BKjKovdm
"Contribution of the NGtnoxW8

museums of Funchal to the
tourist development of
Madeira", and aims to
improve the knowledge about
the visitors who are in the

city visiting the Museum

The anonymity of the
participants is guaranteed and
their participation is

fundamental for the

accomplishment of the work.
Thank you very much!
Liseth Rodrigues
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