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Planificacédo Estratégica de Marketing no Museu Nacional de Histéria

Natural e da Ciéncia
Rita Lourenco Mendes

Resumo

Como um elemento final do Mestrado em Ciéncias da Comunicacdo, na vertente de
Comunicacdo Estratégica, o presente relatdrio incide no estagio curricular desenvolvido
no Museu Nacional de Histdria Natural e da Ciéncia (MUHNAC). Este relatdrio baseia-
se na experiéncia executada no MUHNAC, ao longo de trés meses, e descreve o papel
desempenhado no Servigo de Comunicacdo e Imagem.

Este relatdrio visa compreender as potencialidades do contributo do conhecimento do
publico-alvo de uma instituicdo museoldgica para a posterior criagdo de um Plano de
Comunicacdo Estratégica. Procura-se entender se, de facto, o estudo primario dos
publicos e de todas as suas caracteristicas (gostos, necessidades, socio demografia, entre
outras) que visitam um museu tem um papel importante e decisivo na criacdo de linhas
estratégicas especificas para o desenvolvimento da prépria instituicdo cultural. Para esse
efeito, através de uma reflexdo relativa a construcdo de um Relatorio de Analise de
Visitantes e posterior apresentacdo de uma proposta de um Plano Estratégico de
Comunicacdo conclui-se que a analise do perfil dos publicos de um museu pode
possibilitar a instituicdo a criacdo de estratégias melhor estruturadas e informadas que
visem o alcance mais eficaz dos objetivos estratégicos de comunicacao.

O conhecimento dos publicos, reais ou potenciais, funciona como um contributo relevante
para 0 sucesso da comunicacao pois permite o desenvolvimento de estratégias especificas
que vao ao encontro daquilo que o publico espera que o museu ofereca. Este
conhecimento possibilita a longo termo, a fixacdo de publicos e o desenvolvimento
cultural, social e econdémico da instituicéo.

Ha falta ainda nas instituicGes culturais ndo s6 de estudos de publicos concisos, mas
também de recursos humanos que trabalhem as potencialidades da aplicacédo de técnicas
de marketing para a consolidacdo estratégica da promocdo da cultural através da
divulgagdo do seu ‘produto’ num mercado visto como cada vez mais competitivo.

Palavras-Chave: MUHNAC; Museu; Comunicacdo Estratégica; Planeamento
Estratégico; Publicos



Strategic Marketing Planning in the National Museum of Natural

History and Science
Rita Lourenco Mendes

Abstract

As a final evaluation element for the Master’s Communication Sciences, in the StrategicC
Communication specialty, this report focuses on the internship developed at the National
Museum of Natural History and Science (MUHNAC). This report will be based on the
experience performed in MUHNAC, over three months, and describes the role
experienced in the Communication and Image Service.

This report aims to understand the potential contribution of the museum’s target audience
for the subsequent creation of a Strategic Communication Plan. It seeks to understand
whether, in fact, the primary study of the museum’s audience and all its attributes (tastes,
needs, social demographics, etc.) has an important and decisive role in creating specific
strategic lines for development the cultural institution itself. Thereby, through the
reflection on the construction of a Public Report and subsequent submission of a proposal
for a Strategic Communication Plan it can be concluded that the analysis of the museum’s
audience profile can enable the institution to create better, structured and informed
strategies to allow a more effective achievement of the communication strategic
objectives.

The knowledge of the actual or potential audience provides an important contribution to
the communication success because it allows the development of specific strategies to
understand what the public expects from the museum’s offers. This awareness enables,
in a long term, the establishment of an audience and the cultural, social and economic
development of the institution.

There is still lacking, in cultural institutions, not only concise audience studies, but also
human resources to work the potentialities in the application of marketing skills to the
strategic consolidation of cultural promotion through the exposure of their 'product’ in a
market seen as increasingly competitive.

Keywords: MUHNAC; Museum; Strategic communication; Strategic planning;
audiences.
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Introducéo

O presente relatorio é o resultado do estagio curricular de trés meses que realizei
no ambito do ultimo semestre do mestrado de Ciéncias da Comunicagdo, na area de
especializacdo em Comunicacdo Estratégica. O trabalho foca-se na experiéncia
desenvolvida no Museu Nacional de Histdria Natural e da Ciéncia (MUHNAC), assim
como no projeto ao qual me propus, que consiste na criacdo de uma proposta de um Plano
de Comunicacdo Estratégico para 0 MUHNAC, baseado na componente tedrica que, no

primeiro ano do mestrado, adquiri.

Para além disso, ao longo do tempo que permaneci no SCI, fiquei encarregue de
varias funcdes diretamente relacionadas com a estratégia comunicacional, debrucando-
me na andlise e avaliacdo da comunicacdo do MUHNAC, quer seja a comunicacao visual,
impressa ou online, no desenvolvimento de estratégias de melhoria da comunicagdo
Publico-Museu, na avaliacdo e percecdo de publicos-alvo ou na redagdo de documentos
chave da instituicdo, nomeadamente o Relatério de Analise de Visitantes e o Plano de

Comunicacéo bianual para o ano de 2016 e 2017.

Assim, ao longo deste trabalho, apresentarei, inicialmente, o enquadramento
teorico deste trabalho. Tendo em conta os projetos desenvolvidos na area da estratégia e
da comunicacdo, farei uma analise bibliografica das teméticas que me acompanharam ao
longo desta experiéncia profissionalizante, nomeadamente a incluséo de conceitos de
estratégia e marketing em institui¢fes culturais e qual o papel da planificacdo estratégica
na aproximacdo entre Publico e Museu. Ao longo do relatorio, responderei a questdo de
base da execucdo deste estdgio, tentando perceber como o publico-alvo influencia a
construcdo de um Plano Estratégico de Comunicagdo, pois, inicialmente, surgiu a
necessidade de entender quais sdo os publicos do MUHNAC para, posteriormente, poder

realizar um Plano de Comunicagdo que tivesse em consideracao o seu publico-alvo.

Posteriormente, focar-me-ei no estagio, nas tarefas desenvolvidas, nas
aprendizagens recolhidas e na minha participacao geral enquanto estagiaria de um servicgo
de comunicacdo. Posteriormente, farei um balan¢o da minha participacéo e do trabalho
desenvolvido pelo préprio Servico de Comunicacdo e Imagem e quais os resultados
obtidos, quer para 0 MUHNAC e para o SCI, quer para 0 meu trabalho enquanto
estudante, estagiaria e profissional. Por fim, apresentarei as minhas conclusdes finais

relativas a experiéncia vivida no MUHNAC.



Capitulo I: Enquadramento Tedrico

I.1. O Marketing Aplicado a Cultura

Entre os anos 60 e 80 da década passada, observou-se um aumento crescente da
industria mundial das artes performativas sem fins lucrativos, com um aumento do
numero de organizacGes culturais e do numero de consumidores de cultura (Kotler &
Scheff, 1997, in Fonseca, 2010). Porém, em Portugal, principalmente nas duas Gltimas
décadas, esse crescimento estancou devido, quer aos cortes orcamentais do Estado na
cultura, quer ao surgimento de outras formas de entretenimento mais acessiveis, com as
quais as entidades culturais também concorrem (Fonseca, 2010), nomeadamente 0 acesso
generalizado da populacdo a internet que é, hoje, a grande plataforma gratuita de
entretenimento mundial. N&o obstante, ha que referir que esta concorréncia no mercado
cultural e de lazer desencadeou um investimento ou consciéncia da necessidade de

melhoria das experiéncias culturais dos publicos das diferentes organizacdes.

Tais organizagdes culturais deparam-se hoje com grandes dificuldades em
encontrar recursos primordiais (financeiros e humanos) para sustentar a sua funcéo e
qualidade, assim como acompanhar a evolucdo das necessidades dos consumidores
(Kotler & Scheff, 1997 in Fonseca, 2014). Desta forma, a utilizacdo de técnicas de
marketing para aumentar o nimero de visitantes dos espagos culturais tem-se tornado,
cada vez mais, parte essencial da gestdo cultural. E deste relacionamento mais proximo
com o consumidor que nasce o marketing cultural, intimamente interligado a necessidade

de adaptacédo das organizacdes culturais a sociedade em permanente mudanca.

Para a American Marketing Association marketing é “a atividade, conjunto de
instituicGes e processos para criar, comunicar, distribuir e transacionar ofertas que tenham
valor para consumidores, clientes, parceiros, e para a sociedade em geral”. 1Ja 0 marketing
cultural visa a divulgacgdo da cultura, através da combinacdo de varios fatores (produto,
preco, divulgacdo, comunicacao) como resposta as necessidades do publico que visita 0s
espacos culturais. De forma genérica, o marketing cultural é uma forma de as entidades

culturais comunicarem com o mercado.?

1 Ultima definigdo de marketing, aprovada em julho de 2013. (AMA - Dictionary. (s.d.) Dictionary. Obtido
a 28 de setembro de 2015, de American Marketing Association:
https://www.ama.org/resources/Pages/Dictionary.aspx?dLetter=M)

2 MARECOS, T. (2009). O conceito de marketing cultural aplicado a museologia contemporanea em
Portugal. Tese de Mestrado em Arte, Patrimonio e Teoria do Restauro. Universidade de Lishoa. Lishoa.



Jaume, Fransi & Johansson, por sua vez, definem marketing cultural como um
processo, de Vvérias etapas, onde, primeiramente, se determinam que ideias, produtos
culturais ou servicos oferecidos sao exigidos por um mercado especifico. Posteriormente,
instituem-se determinados objetivos quantificaveis de mercado, desenvolve-se um
produto cultural para o qual ha procura, comunica-se e distribui-se um produto cultural e,
por fim, averigua-se se os objetivos foram concluidos (Jaume M.C., Fransi E.C., &
Johansson A.T., 2004 in Lima & Gaspar, 2013).

A relevancia dos museus na salvaguarda e administracdo do patrimonio cultural,
assim como a sua articulagdo com entidades do foro cientifico e educacional, cria a
necessidade da existéncia de formas de construgédo e preservacdo da realidade cultural
contemporanea. Nesse sentido, 0 marketing cultural tem sido aplicado com o intuito de
promover estratégias de difusdo das varias formas de cultura, procurando, através da
congregacdo de varios fatores, como o preco, produtos, distribuicdo e divulgacdo de
espacos, responder as necessidades do publico que visita as instituicdes culturais, e as
necessidades das préprias instituices — atrair e captar novos nucleos de potenciais

visitantes e renovar constantemente a sua oferta (Marecos, 2009).

No entanto, de acordo com a importancia sociocultural dos projetos culturais,
essas mesmas estratégias de difusdo devem ser orientadas sob uma estratégia de
marketing, considerando, especificamente para as instituicdes culturais, todas as etapas
do ciclo de producdo cultural: a ideia, o projeto, a estratégia a adotar para colocar no
mercado, 0s apoios e, por fim, a producéo do evento (Graca, 2007).

Neil G. Kaotler, Philip Kotler & Wendy I. Kotler sublinham que, sendo o
marketing um processo de troca de produtos, servigos e valor, centrado no consumidor,
as instituicbes culturais, ao necessitarem de visibilidade, devem oferecer valor para
cativar diferentes publicos, focando-se no marketing para persuadir 0s outros — publicos,
entidades, instituicdes — do seu valor (Kotler N., Kotler P., & Kotler W., 2008 in Lima &
Gaspar, 2013).

Os principais participantes no processo do marketing cultural sdo assim o
Estado, os criadores, as organizagGes e os intermediarios culturais, e a comunidade
empresarial. As instituicdes culturais sdo organismos que visam o0 planeamento de
atividades relacionadas com a cultura. Ja os intermediarios culturais sdo todos os que

empregam o marketing cultural para coadunar os objetivos de quem produz com o0s



objetivos de quem promove e, concomitantemente, com os objetivos de quem procura
(Reis, 2003, in Fonseca, 2010).

Segundo Alves (2006, in Fonseca), em vez de “empresas”, dever-se-a falar em
organiza¢des. Em vez de “clientes”, dever-se-a falar em publico, o incluiu, assim, o0s
cidaddos, os doadores, os eleitores, ou qualquer outra categoria da sociedade. Em vez de
“vender o produto”, dever-se-a falar em “promover os comportamentos” e em vez de se
falar em “rendibilidade”, dever-se-a falar em “realizagdo de objetivos”, sendo que estes
podem ndo ser de ordem financeira. Nasce, desta forma, uma definicdo mais vasta: “O
marketing € o conjunto dos métodos e dos meios de que uma organizacdo dispde para
promover, nos publicos pelos quais se interessa, 0s comportamentos favoraveis a
realizacdo dos seus proprios objetivos™ (Lendrevie J., Lindon D., Lévy J., Rodrigues, J.
& Dionisio, P., 2000:30 in Fonseca, 2010).

I.2. A Importancia do Conhecimento dos Publicos para a Aplicacdo do
Marketing Cultural em Museus

Sendo os publicos das instituicbes culturais o alicerce para o delineamento de
estratégias que visem atingir os objetivos da organizacdo, importa, primeiro, conhecé-los:
como sdo, 0 que pensam, quais as suas motivagdes, gostos e aspiracdes para com
determinada manifestacdo cultural. Além disso, ndo sendo o cliente o ponto de partida
nesta forma de marketing, torna-se essencial encontrar o cliente/publico certo para

determinada acdo cultural e ndo o inverso (Curvelo, 2009).

A aplicacdo do marketing neste tipo de instituicdes, denota-se através da
execucao de atividades que visam atingir objetivos proprios dos museus, a0 mesmo tempo
que satisfazem os seus mais variados publicos (Kotler & Armstrong, 2003 in Rocha &
Carvalho, 2010). Além disso, as praticas de marketing permitem uma comunicacao eficaz

com o visitante o que, em Ultimo caso, podera permitir a fidelizacdo de publicos.

Também Neil e Philip Kotler (2008), sublinham a importancia da tomada de
consciéncia, por parte dos museus, no dever de competir pelos seus publicos, pela atracdo
de recursos financeiros — pois cada vez mais se verifica uma acentuada reducdo do
financiamento publico —, e pelo desenvolvimento de ofertas atrativas. Para alcancgar todos
estes objetivos, 0s museus devem, para além de criar exposi¢Ges, programas € Servigos
de qualidade, criar fortes relagcbes com visitantes, comunidades, mecenas e outros

stakeholders. Ao ampliarem a sua imagem, oferta e publico, 0 museu torna-se mais



percetivel aos olhos dos visitantes, atraindo, ndo sé, publico fidelizado, mas também

novos publicos.

Aliés, este papel social do museu, resultado da aplicacdo do marketing cultural, €
referenciado por Vasconcelos (2006, in Rocha & Carvalho, 2010) como forma de
impulsionar o crescimento do turismo, ampliando assim a procura por produtos culturais
que, se bem adequados, podem contribuir até para a melhoria da qualidade de vida das
pessoas. Para tal, todos os departamentos devem trabalhar conjuntamente na resposta as
necessidades dos visitantes, no planeamento de acdes e no alcance de novos pablicos. O
modo de se conseguir concretizar estas questdes passa pelo facto de os museus possuirem
um conhecimento aprofundado sobre os seus publicos e futuros pablicos, através de uma

nova abordagem de gestdo centrada no publico e no conceito de marketing cultural.

Nobuko Kawashina (2007) no seu artigo “Knowing the Public. A Review of
Museum Marketing Literature and Research™® sublinha a importancia do conhecimento
do perfil do visitante de cada museu, para a aplicacdo do marketing cultural. Identificar o
grupo visitante e 0s grupos ndo-visitantes que se pretendem atingir possibilita o
delineamento de planos de marketing mais focados, além da interpretacdo dos objetivos

sociais para 0s museus, Como a sua representatividade e relevancia para a sociedade.

A segmentacdo do mercado museoldgico €, deste modo, um ponto de partida
importante que permite prever, segundo o autor, padrdes de consumo ou, neste caso,
padrdes de comparéncia, que possibilitam, posteriormente, um planeamento a longo
prazo para a disponibilizacdo de servigos culturais. O estudo de visitantes em museus, na
Europa, é ainda muito recente e estd muito atrasado relativamente aos Estados Unidos,
por exemplo. Middleton (1991, in Kawashina, 2007) refere-se a uma tipologia da
populacdo britanica com base no seu estilo de vida e valores. Este autor é dos poucos que
emprega uma abordagem deste tipo para segmentar o mercado cultural. O autor descreveu
as caracteristicas de um grupo em particular (que nomeou de "inner directed") e sugeriu
que este deva ser o alvo primario para os museus em detrimento de outros dois grupos
("sustenance driven" e "outer directed"). Porém, os titulos que o autor cita foram
inventados para marketing de consumo em geral, e ndo ha ainda conhecimento em que

medida pode ser aplicavel ao marketing cultural e museolégico.

3 KAWASHIMA. N. (2007). Knowing the Public. A Review of Museum Marketing Literature and
Reasearch. Museum Management and Curatorship. Elsevier Science Ltd. Britain.



Tendo em conta a tipologia de visitantes, existem trés principais questdes com as
quais 0s museus se devem preocupar através da utilizacdo de técnicas de marketing,
segundo Ryans e Weinberg (1978: 89 in Kawashina, 2007):

. Como adquirir novos publicos;

. Como manter os visitantes atuais e incentivar mais frequentemente os padrdes
de comparéncia;

. Como recuperar antigos publicos, para 0s quais a identificacdo de inibidores
podem ser de particular utilidade.

De facto, ndo existe, ainda, um estudo que permita prever os padrdes de
comportamento de determinados grupos de pessoas, que poderdo vir a ser Uteis para o

marketing e para o planeamento estratégico a longo prazo nestas instituicoes.

Outra questdo bastante relevante no quadro do marketing cultural, mais
especificamente na implementacdo de marketing em museus, é a tomada de deciséo de
“compra” que, neste caso, se deve considerar como “visita a0 museu”. Moyer (1994: 271

in Kawashina, 2007) definiu sete fases para tomar a decisdo, nomeadamente:

. Inconsciéncia; . Preferéncia;

o Consciéncia; o Convicgéo;

. Conhecimento; . Acéo para comprar.
. Gosto;

A investigacdo no setor museoldgico apenas comecou a abordar as fases
especificas do processo de tomada de decisdo (Gosto, Preferéncia e Convic¢ado) e, para
além disso, ha falta de informacdes sobre o modo de estimular as pessoas a progredir de
uma fase para a proxima. Diggle (1995, in Kawashina, 2007) no The Museums Journal
publica um dos poucos artigos que foca este problema. O autor sugeriu algumas vantagens
em apostar na cobranca de ingressos em museus. Diggle deu como exemplo o facto de os
museus poderem solicitar aos visitantes a compra de bilhetes com antecedéncia,
induzindo uma oferta limitada, ideia que deriva da analogia com a compra de bilhetes
para a realizacdo de eventos especificos. Embora essa ideia necessite de investigacao e
de estudos no contexto museoldgico, gera questdes de pesquisa interessantes, formuladas
por Kawashima (2007): as pessoas vém a um museu espontaneamente ou de uma forma
mais planeada? Quanto tempo demoram a planear uma visita a um museu? Quantas vezes
as pessoas que tém interesses em exposi¢Oes temporarias perdem a oportunidade de vé-

los porque se esquecem? Sera que o padrdo € diferente entre os visitantes regulares e ndo-



regulares ou de acordo com seu estilo de vida? As respostas a estas perguntas irdo ajudar
0S museus com o marketing e programacéo, e, por exemplo, a decidir a duracdo ideal de
exposicdes temporérias. Permitirdo ainda delinear o calendério para a distribuicdo de
cartazes e folhetos para as exposicdes temporarias Kawashima (2007).

Ap0s a tomada de decisdo, segue-se aquilo que em Marketing se designa por ‘Uso
do Produto’ que, no caso do setor museoldgico, chamar-se-a genericamente de ‘Visita a
um Museu’ (Kawashima, 2007). Muitos museus, atualmente, desejam melhorar a
experiéncia de visita do seu publico, mas ndo ¢ ainda muito claro o que “experiéncia”
significa. Kawashima afirma mesmo que o que falta é “conhecimento sobre o padrao dos
encontros do visitante com o objeto exposto ou com a propria exposicao”. Miles (1993:
28 in Kawashima, 2007) sublinha, porém, que ha sinais encorajadores de que 0s museus
estdo a mudar o foco da sua atengdo de qual a melhor forma de entregar mensagens aos
visitantes (por exemplo, Miles, 1988) para 0 que é que as pessoas fazem fora de uma
visita. O padréo pode ser de grande alcance: da mera perce¢éo, cogni¢cdo, compreensao e
aprendizagem para a apreciacao pura. Contudo, esta questdo é mais dificil de entender.
Como McLean (1994: 202 in Kawashima, 2007) real¢ou, o conceito de "experiéncia” ndo
¢ adequadamente explorado em marketing de servigos, em geral, e muito menos em

marketing cultural.

Hirschman (1983, in Kawashima, 2007) e Semenik e Bamossy (1985, in
Kawashima, 2007) discutiram as limitagdes da pesquisa de marketing convencional nesta
area, com uma das principais razdes de que a dificuldade seja a natureza iluséria do
"produto™ em si (experiéncia, ou seja, dos consumidores), que os autores definiram como

sendo:
1. Abstrata;
2. Subjetivamente experiente;
3. Unica
4. Holistica - (artistica) os produtos sdo realizados e encontrados como totalidades;

5. Néo-utilitaria — (artistica) os produtos sdo valorizados pelo seu préprio bem, sem consideracéo

para qualquer funcdo extrinseca eles podem executar (Hirschman, 1983);

6. Bem Comum (adicionada aos itens acima por Semenik e Bamossy, 1985)



Estes atributos identificados pelos autores supracitados sdo aplicaveis no
proposito estudado, nomeadamente, na forma de entender a experiéncia dos visitantes em

”»n

museus e galerias. “Visitar Museus” "e "Encontros" sdo, portanto, na logica do autor,
conceitos distintos para fins de marketing de produtos, comercialmente fabricados,
embora cada item na lista suprarreferida possa ser relevante para diferentes tipos de
museus — por exemplo, exposi¢cdes de ciéncia e historia podem ter mensagens menos

abstratas do que exposicoes de arte. (Kawashima, 2007).

Contudo, Semenik e Bamossy (1985 in Kawashima, 2007) alertaram para o facto
de que "as metodologias disponiveis de pesquisa de marketing sofrem de falhas graves"
(p. 29), na tentativa de descobrir o valor da experiéncia e como ela é compreendida pelos
consumidores. Na verdade, o aquilo que um museu oferece é um servico que é produzido
e consumido simultaneamente através da participacdo do utilizador nesse mesmo servico.
Para Kawashina, a primeira razdo para a limitacdo da aplicacdo do Marketing, em museus,
é a natureza holistica do produto, pois a qualidade de uma visita é afetada ndo sé pela
exposicdo, mas também por uma serie de outros fatores, incluindo, por exemplo, a
estrutura fisica do museu e as facilidades que ele oferece (McLean, 1993: 18 in
Kawashina, 2007). Semenik e Bamossy (1985 in Kawashima, 2007) argumentam mesmo
que o préprio encontro com uma exposicao envolve " uma resposta artistica, intelectual e
emocional que é de natureza holistica”. Desta forma, a definicdo do produto em si e a
compreensdo dos elementos especificos que tém afetado a satisfacdo do consumidor, séo

extremamente dificeis de compreender.

A segunda razdo para as limitacdes da aplicacdo do marketing convencional nas
instituicbes museoldgicas é que, da mesma forma como o primeiro motivo, os visitantes
tém dificuldade em expressar as suas respostas. Ao contrario de muitos produtos
manufaturados, as exposi¢des de museus muitas vezes exigem uma competéncia cultural,
a fim de entender, dar resposta e aprecia-las (por exemplo, Wright, 1989, in Kawashina,
2007: 31): as pessoas precisam de ter "habilidades de consumo" (Scitovsky, 1976, in
Kawashina, 2007). Ao refletir sobre as caracteristicas Unicas de consumo cultural, varios
investigadores ligados ao marketing comecaram a explorar alternativas aos conceitos,
modelos de investigacdo e métodos de pesquisa, que sdo usados para estudar produtos e
servigos (por exemplo, Holbrook, 1987, in Kawashina, 2007: 31) de consumo corrente.
Assim, tendo em conta os “aspetos vivenciais” no consumo de produtos artisticos e

eventos culturais, surgiu um campo de estudo chamado "estética de consumo”, uma



disciplina que tenta compreender a natureza do encontro cultural, prevendo,

posteriormente, os padrdes de consumos futuros.

Este novo rumo tragado é bem representado numa nova area de estudo especifica
de museus e outros locais de interesse cultural a visitar, que veio a ser chamada,
genericamente, de «estudos de visitantes». As origens desta area estao relacionadas com
a pratica da «avaliacdo»: referindo-se a um exame dos efeitos educacionais esperados nos
visitantes, causados por uma sujeicdo permanente ou temporaria a exposicdes
(Kawashima, 2007). Os temas de investigacdo nesta area de estudo ndo estdo, todavia,
confinados as respostas dos visitantes a inquéritos, incluindo também aspetos como a
motivacdo e o compromisso do visitante. Em relacdo as preocupacdes dos investigadores
académicos, estes estudos tém envolvido uma variedade de disciplinas como a
antropologia, sociologia, psicologia e educacdo (Bicknell e Farmelo, 1993, in
Kawashima, 2007).

Por fim, na fase da Pos-Visita, 0 marketing deve remeter-se exclusivamente ao
nivel de satisfagdo experienciada e ao tipo de beneficios que os visitantes retiraram da
visita, fatores que afetardo as suas decisOes futuras. Os museus precisam de saber em que
medida encorajam as pessoas a voltar, ou ndo, e como estimula-las a fazé-los
(Kawashima, 2007).

Embora os servicos de marketing e de a estratégia comunicacional se tenham
tornado essenciais para muitos museus, Wright (1989: 123 in Kawashima, 2007) observa
que € necessario um foco mais preciso nos estudos de visitantes que permita alcancar
avancos na psicologia cognitiva, na pesquisa de marketing e na estética consumidor, para
que, posteriormente, possam ser formuladas algumas contribui¢cdes para a ampliagéo do
debate.

1.3. Planeamento Estratégico de Marketing

1.3.1. A Estratégia nas Organizacfes Contemporéaneas

A concecdo de estratégia € comummente utilizada no ramo da gestdo
empresarial, mas, ao ter uma ampla aplicabilidade, requer que o conceito seja bem
explicado e determinado (Gongalves, 2014). Existem numerosas defini¢cbes do conceito
de estratégia, visto que este termo possui um caracter plurifacetado, o que dificulta a

identificacdo de uma Unica defini¢do que garanta consenso entre os diversos autores.



Contudo, a sua importancia no papel desempenhado pelos responsaveis na
realizacdo de planos estratégicos é reconhecida tanto a nivel das organizac¢@es, como a
nivel das atividades especificas desenvolvidas no seu interior (Azeitdo & Roberto, 2010).

Hofer e Schendel (1978), citados por Nicolau (2001), sublinham que estratégia
compreende a escolha dos meios e a articulagcdo dos recursos para atingir os objetivos.
Ansoff (1965 in Azeitdo & Roberto, 2010), tomando um campo de estudo mais alargado,
refere que a estratégia é a determinacdo dos objetivos de longo prazo das politicas e aces
adequadas para os atingir e a correspondente afetacdo de recursos, ou seja, a estratégia
compreende a defini¢do dos objetivos e dos meios. Assim, para Ansoff (1965 in Azeitdo
& Roberto, 2010), o processo de tomada de decisdo é o aspeto mais importante, enquanto
a obtencdo de vantagem competitiva é fundamental para Porter que, citado por Lambin
(2006, in Vicente, 2012), sublinha que a estratégia consiste em escolher um mercado ou
produto-mercado no qual a empresa quer estar presente e onde podera diferenciar-se dos
seus concorrentes diretos, realizando atividades diferentes, ou as mesmas atividades, mas
de modo diferente™*. Smith (1985, in Vicente, 2012) define estratégia como objetivos de
longo prazo da empresa e respetivos meios com que se pretende atingi-los. Mintzberg
(1988 in Azeitdo & Roberto, 2010) foca a sua atencdo nas decisdes e a¢des que se vao
desenvolvendo para fazer face ao meio envolvente. Para Day (1992, in Vicente, 2012),
estratégia diz respeito as atividades e tomadas de decisdo, com o objetivo de atingir
vantagens competitivas sustentaveis. Ja para Johnson et al. (2006 in Vicente, 2012),
estratégia € a diregdo tomada por uma empresa no longo prazo, permitindo obter uma
vantagem competitiva através da combinacdo dos seus recursos e competéncias, com 0

objetivo de satisfazer as expetativas de todas as partes interessadas.

Desta pluralidade de definigdes, podemos ter em conta que a estratégia esta
sempre relacionada com o futuro da organizacdo e que os processos de definigdo dos
objetivos, dos meios e formas de os alcancar, assim como a sua concretizacdo na pratica,
ndo podem ser descurados, mas antes tém que ser pensados como um conjunto de
processos integrados e coerentes (Azeitdo & Roberto, 2010). Quer se trate de empresas
onde os processos sdo mais simples ou empresas mais complexas, a estratégia ajuda a que
se mantenha uma linha de conduta, permitindo & organizagdo seguir objetivos e prever

situaces irregulares e formas de as contornar (Vicente, 2012). Contudo, a administragéo

4 PORTER. M. E. (1990): The competitive Advantage of Nations. New York: Free Press. In LAMBIN, J.J.
(2000): Marketing Estratégico. Lisboa: McGraw-Hill.
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estratégica nao se pode limitar a definir objetivos e formas de os atingir, pressupondo um
processo de permanente andlise, pesquisa e interpretacdo do meio, como explicita Bueno
(2005:18, in Gongalves, 2014): “parte de uma leitura ampla do macro ambiente
(econdmico, politico, sociocultural e mesmo da legislacao) (...) incorpora o diagnéstico
ou a auditoria interna, tendo em vista a realidade do mercado (explicitacdo dos pontos

fortes e fracos da organizacgéo) e estabelece procedimentos sistematicos de avaliagdo”.

Também Aaker (2001), dentro da mesma linha de pensamento, real¢ca que o
objetivo da estratégia passa por fornecer informacGes aos gestores para uma tomada de
decisdo esclarecida, contribuindo para a atuacdo das empresas, por antecipar-se as
mudangas que ocorrem no mercado onde atuam, permitindo, desta forma, o seu

crescimento e sucesso.

Porém, nem sempre € facil colocar uma estratégia em pratica. Para Ansoff (1990
in Vicente, 2012), uma das principais guestfes tem a ver com a rutura com o passado
histérico que a planificacdo exige, ou seja, a légica estabelecida pelo planeamento
estratégico, nem sempre é benéfica a organizacdo. O autor enuncia ainda outra
problematica que diz respeito ao conflito que existe entre as atividades existentes e as
atividades inovadoras que se desejam implementar, pois a maioria das organizacfes ndo
tém a aptiddo, a capacidade ou motivacdo para agir e pensar estrategicamente. Além
disso, Ansoff (1990, in Vicente, 2012) refere que a maior parte das organizacdes nao tém
informacdes adequadas sobre si proprias e sobre 0 ambiente em que estdo envolvidas,

acabando, muitas vezes por efetuar uma andlise errada.

Também Johnson et al. (2006 in Vicente, 2012) realcam alguns desafios que a
estratégia delineia. Por um lado, referem a forma como as empresas se afastam, com muita
facilidade, das linhas estratégias, perdendo competéncia para orientar a posi¢cdo
estratégica da empresa, danificando a sua produtividade. Por outro, salientam a integracdo
de novos constituintes nas estratégias das organizacfes, nomeadamente o papel que estas
devem ou ndo atribuir as ferramentas e meios digitais, em especial, a internet e o e-mail,

na sua estratégia.

O estudo da estratéegia é ainda um tema pouco aprofundado. N&o existe
unanimidade no estudo do proprio conceito de estratégia. Contudo, 0 consenso € alargado
no que diz respeito a ndo existéncia de uma unica forma de se criar e desenvolver a

estratégia nas organizagdes, assim como ndo hd um melhor caminho para estas
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percorrerem. No fundo, ha sempre ha as particularidades de cada contexto em que ela esta
inserida (Mintzberg e Quinn, 2001 in Toaldo & Luce, 2006).

1.3.2. Plano de Marketing Estratégico

A estratégia deve ser o foco de atencbes de qualquer organizacdo pois, num
contexto competitivo global onde estas estdo inseridas, a estratégia possui um papel
essencial. E € aqui que encaixa 0 marketing, visto que esta ferramenta é extremamente

importante na ligacéo entre o mercado e a organizacgéo (Toaldo & Luce, 2006).

Segundo Lendrevie et al. (2003, in Ferreira, 2013), a estratégia de marketing tem
como principal objetivo o desenvolvimento do negoécio e o atingir dos objetivos
estruturados no plano de marketing, tendo em linha de conta a analise do meio envolvente,
a andlise da concorréncia, a analise do mercado e da empresa. Uma estratégia de
marketing pode ser elaborada em qualquer um dos diferentes estadios do ciclo de vida do

produto ou servico.

Lindon explicita que uma estratégia de marketing “é o enunciado geral dos meios
de acdo que serdo utilizados conjuntamente com vista a tingir objetivos claramente
formulados”. (Lindon in Schlosser et al. 2002:5).

Outros autores definem estratégia de marketing de formas ligeiramente diferentes.
Day (1992) sublinha que estratégia de marketing ¢ “como o desenvolvimento de
atividades e tomadas de decisdo, a fim de construir e manter uma vantagem competitiva
sustentavel”, que ocorre “pela sua continua interacdo com o meio externo, relacionando-
se com varios publicos, em especial, com os consumidores, buscando informacdes e
respondendo as procuras existentes”. (Day in Toaldo ¢ Luce 2006:27). Assim, segundo
Oliver, deve-se ter consciéncia de que o individuo toma a sua opcdo de compra
comparando os beneficios oferecidos com os custos de aquisicdo da oferta e, em seguida,
confronta o valor dessa oferta com o valor das outras, fazendo por fim a sua escolha (1999
in Toaldo & Luce, 2006).

A estratégia de marketing baseia-se, portanto num determinado dominio de
atividade e no respeito pela estratégia da gestdo da organizacdo, em definir as grandes
orientagdes nas quais as politicas que compdem o marketing-mix se devem inspirar. As
empresas devem diferenciar-se dos concorrentes, capitalizando as suas forcas para fazer

chegar ao consumidor o maior valor possivel (Lindon in Schlosser et al. 2002:51).
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Para elaborar uma estratégia de marketing competitiva, Lendrevie et al. (1999 in
Ferreira, 2013) defendem que uma estratégia de marketing deve ter em conta seguintes

questdes:
1. Quais os objetivos de marketing?
2. Quais o0s concorrentes atuais?
3. Quais 0s quais os alvos de marketing (publicos a conquistar e a fidelizar)?
4. Quais 0 posicionamento a reter?

5. Qual o marketing-mix?

Ao conseguir responder a estas questdes, a organizacdo pode colocar em prética a
sua estratégia, adotando técnicas de marketing que, ao longo dos anos, se tém

desenvolvido de forma a dar uma resposta positiva perante o mercado.

Para Lendrevie et al (2013:442) a estratégia global deve “proceder e orientar a
formulacdo detalhada das politicas do produto, preco, distribuicdo e comunicagdo”. Mas
para ser colocada em pratica, “deve ser seguida de planos de acdo operacionais e

detalhados, que incluam calendarios, orcamentos, responsaveis de educacéo etc.”.

Mas Lendrevie et al. (1999 in Ferreira, 2013) alerta: os meios convencionais
(promocéo de um produto ou servicos nos media, por exemplo) ja ndo séo eficazes. Deste
modo, deverao ser utilizadas novas técnicas como estudos de mercado, fixacdo de precos,
métodos de procura de novos produtos, organizacdo do sistema de distribuicdo, etc.
Existem ainda outras técnicas comunicacionais: publicidade, merchandising, promocéo,

patrocinios, etc. e, atualmente, usufruto das redes sociais.

Para Andreasen & Kotler (2008 in Gongalves, 2014), o planeamento estratégico
de marketing visa desenhar o futuro da organizagdo centrando-se nos seus objetivos, no
seu ambiente e nas situacOes experienciadas pela organizacéo.® O estudo da organizagdo
compreende, primeiramente, a clarificacdo da sua missao e cultura, objetivos e metas, e
o diagndstico dos pontos fortes e fracos para que, através da sua analise, se possam
delinear estratégias concretas que a empresa deve seguir. Para além da importancia da
analise do microambiente, é essencial ndo descurar os fatores externos que exercem

influéncia sobre o desempenho da organizagcdo de ambito social, politico, técnico ou

5 Cf. Anexo |
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ambiental. Alias, Fischman & Almeida (1991: 25) realgam que o conhecimento advindo
da analise do ambiente internos e externo da organizagdo permite “o cumprimento da sua
missdo e (...) estabelece o propdsito de direcdo que a organizacdo devera seguir para

aproveitar as oportunidades e evitar riscos”.

Ferrell et al (2000:20 in Seintz, 2005) alertam ainda para a necessidade de uma
perfeita integracdo das estratégias e planos de marketing ndo s6 com a missdo e as metas
da organizagdo, mas também com os planos das outras areas funcionais: “Desenvolver
uma estratégia de marketing é impossivel sem que as metas e 0s objetivos organizacionais
e de marketing estabelecam os resultados especificos que devem ser atingidos por meio

do plano de marketing”.

A empresa deve ainda atentar sobre o tipo de publico a que se destina e 0s projetos
que a concorréncia apresenta. Depois de uma analise total a todos os elementos, internos
e externos, que exercem influéncia sob a organizacdo, delineia-se as linhas estratégicas a
implementar para que os objetivos do plano de marketing sejam alcancados. Nesta fase,
€ necessario, para além de um “ambiente favoravel a defini¢do de estratégia”, saber quais
0S recursos necessarios, planear as atividades e apurar 0s custos inerentes (Bueno,
2005:11 in Gongalves, 2014:27). Djurica M. e Djurica N. (2010: 45-60 in Santinhos,
2014) realcam mesmo a ideia do cumprimento e programacéo das atividades planeadas
ao afirmar que “a implementagdo de um plano de marketing ¢ uma atividade operacional
que inclui os recursos humanos e a gestao de processos corporativos, tendo como objetivo

cumprir as atividades planeadas”.

O planeamento estratégico de marketing permite, basicamente, projetar o futuro.
Fox (1989 in Ferreira, 2013) sugere isso mesmo ao salientar que este processo permite
reconhecer situacGes de mercado e desenvolver planos de comunicacdo nao sO para
clientes atuais, como para clientes futuros ou potenciais. Ter um planeamento estratégico
bem elaborado, possibilita, segundo Aaker (2001: 27 in Andres, 2004) precipitar a
avaliacdo de escolhas estratégicas; forcar uma visao de longo prazo; tornar visivel a
decisdo de alocar recursos; auxiliar a analise estratégica e a tomada de decisdo; fornecer
um sistema estratégico de controlo e de administracdo; providenciar a comunicagdo
horizontal e vertical, assim como sistemas de coordenacdo e ajudar um negocio a

enfrentar mudancas.
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Na realidade, a adoc¢ao de um posicionamento estratégico visa integrar objetivos,
recursos, competéncias e oportunidades. Para Porter (1996, in Andres, 2004), a adoc¢ao
de um planeamento estratégico possibilita as organizacdes obter vantagens competitivas
e sustentadas, a longo prazo. Tavares (2000 in Andres, 2004), acrescenta ainda que, a
flexibilidade estratégica permite respostas rapidas e adequadas para mudancas

imprevistas no ambiente organizacional.

Para além de todas estas ideias, convem sublinhar que, de modo simplificado, um
plano estratégico de marketing é uma forma disciplinada de se transmitir os pontos fortes
de um negdcio aos potenciais clientes, publicos ou audiéncias, atendendo eficientemente
as suas necessidades e exigéncias. Assim, o plano de marketing explicita o que ira ser
concretizado no ambito do marketing, tendo em atencdo, para além dos objetivos

organizacionais, as necessidades dos clientes.

Todavia, Airich (1989, in Ferreira, 2013) alerta para o facto de que a criacdo de
um mau plano de marketing “é pior do que ndo existir nenhum”. Mesmo assim, Airich
(idem) sublinha que um bom plano é sempre t&o bom como o produto ou 0s recursos
humanos da organizacdo. Este plano é uma ferramenta essencial para uma organizagédo
chegar ao sucesso, que se encontra diretamente relacionado com um planeamento

adequado e executado oportunamente.

Em forma de resumo, o planeamento estratégico de marketing deve sempre

assentar em 6 questdes-chave (Lambin, 2000):

e Qual o mercado de referéncia e qual a missao estratégica da empresa no mercado?

o Nesse mercado de referéncia, qual a diversidade nos produtos-mercado e quais 0s
posicionamentos suscetiveis de serem adotados?

e Quais os atrativos intrinsecos dos produtos-mercado e quais sdo as oportunidades e ameagas
do seu ambiente?

e Para cada produto-mercado, quais os trunfos da empresa, as suas forcas e fraquezas e o tipo
de vantagem concorrencial detida?

e Qual a estratégia de cobertura e de desenvolvimento a adotar e qual o nivel de ambigédo
estratégica definida para os produtos-mercado que fazem parte da gama da empresa?

e Como traduzir os objetivos estratégicos definidos ao nivel de cada um dos meios de marketing

operacional: produtos, distribuicdo, preco e comunicagao?

Este plano permite que a empresa possa analisar a sua situacao tendo em conta 0s

seus concorrentes, mercado, oportunidades e ameacas e, a partir desta analise, desenhar
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estratégias e acdes para melhor atender os seus clientes e lidar com as alteracbes do
ambiente onde se insere. Contudo, como alertam Nickels & Wood (1999, in Andres,
2004:23), “os planos de marketing sdo absolutamente essenciais em grandes negocios,
(...) mas igualmente importantes para as pequenas empresas, que 0s utilizam para trazer

foco e disciplina a decisdes tomadas por proprietarios € empregados”.

Serdo conhecidos, de seguida, os pontos de vista de Lendrevie et al (1999) e Kotler
e Armstrong (2007) relativamente a elaboracdo de um plano de marketing.
Segundo Lendrevie et al (1998), um plano de marketing deve reger-se por sete fases,
cada uma possuindo o seu modo de acéo especifico e as diferentes tarefas a desempenhar.®
Para estes autores, o planeamento consiste, muito simplesmente, em tomar
antecipadamente e de uma maneira explicita um conjunto de decisdes. A antecipacéo, a
formalizacdo e a conjuncdo das decisGes constituem as caracteristicas essenciais do
planeamento (Lendrevie et al. 1998: 506). Ja Kotler e Armstrong (2007), sublinham o
valor do planeamento estratégico de marketing pois as organizacdes, através da aplicacao
de um plano de marketing, decidem o que querem realizar em cada setor. Para estes
autores, “o planeamento de marketing implica decidir quais as estratégias de marketing
que ajudaram a empresa a atingir os seus objetivos estratégicos gerais. E necessario um
plano de marketing detalhado para cada negdcio, produto ou marca. (Kotler e Armstrong
2007:44-45 in Ferreira, 2013).”

Ambos os modelos de plano de marketing apresentados sdo distintos. Entre as
varias diferencas, pode identificar-se, primeiramente, o nimero de fases (sete para
Lendevie et al. e oito para Kotler e Armstrong); depois, enquanto que para 0s primeiros
autores o plano se inicia com uma descricdo da empresa e termina numa concluséo geral,
a segunda proposta comega com um resumo executivo e termina com uma fase de
controlo. Assim, cada autor possui a sua ideia e a sua forma de entender a estratégia de
marketing, ndo querendo dizer que um plano seja melhor que o outro. Todavia, ha que ter
em conta que, qualquer plano de marketing deve assentar numa estrutura bem definida,

para ir ao encontro do tipo de negécio e dos valores pelo qual se rege (Ferreira, 2013).

6 Cf. Anexo Il
7 Cf. Anexo Il

16



Capitulo I1: Apresentacdo e Contextualizacdo da Instituicdo de Estagio

I1.1. O Museu Nacional de Historia Natural e da Ciéncia

O estégio iniciou-se no dia 2 de novembro de 2015 e terminou a 29 de janeiro de
2016. Durante estes trés meses, inseri-me no Servigo de Comunicagdo e Imagem (SCI)
do MUHNAC, coordenado pela Dra. Raquel Barata e que conta, na sua equipa, com duas
técnicas superiores de comunicacdo e um designer grafico, que se encarrega de funcgdes
criativas relacionadas com o Servico de Exposicdes, com a divulgacdo impressa e online
e com a sinalética do MUHNAC.

O Museu Nacional de Historia Natural e da Ciéncia (MUHNAC) é uma instituicdo
cultural orientada para a investigacdo cientifica e para atividades culturais e
museoldgicas. Fica situado em Lisboa, na Rua da Escola Politécnica — no antigo edificio
da Faculdade de Ciéncias da Universidade de Lisboa e conta com 155 anos de existéncia,
tendo mudado de nome e missdo varias vezes desde entdo, fixando-se como Museu

Nacional de Histéria Natural e da Ciéncia em 2011.

O MUHNAC ¢ a designacéo publica da Unidade de Museus da Universidade de
Lisboa, sua tutora, criada em 2011 pelo Conselho Geral da Universidade. Sucedendo ao
Museu Nacional de Historia Natural e ao Museu de Ciéncia da Universidade de Lisboa,
integra as colegdes destes museus, assim como o Jardim Botanico de Lisboa (monumento

nacional) e o Observatorio Astrondmico de Lisboa, na Tapada da Ajuda.

O museu inclui um espolio histérico-cientifico de extrema importancia,
nomeadamente nas areas das ciéncias naturais, zoologia, antropologia, mineralogia e
paleontologia. A maioria do patrimonio cientifico existente no MUHNAC é resultado de
doacBes ou expedicdes cientificas, sendo estudado por inUmeros investigadores das areas

abrangidas pelo museu.

Para além das cole¢des, arquivos e biblioteca, 0 MUHNAC integra um vasto

patrimonio historico, cientifico e arquitetonico em que se destaca:

1. O edificio onde esta instalado o Instituto  Geofisico Infante D.
MUHNAC (em conjunto com o Luis);
8 Este edificio ocupa uma area que, no século XVII, Real Colégio dos Nobres (séc. XVII11) que, entretanto,
se apresentava como a cerca do Noviciado da originou a Escola Politécnica (1837-1911) e, mais
Cotovia, pertencente a Companhia de Jesus e que, tarde a Faculdade de Ciéncias que aqui se instalou até
apos o fim das ordens religiosas, foi ocupado pelo 1985.
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2. O Laboratorio Chimico (1857- 4. O Real Picadeiro do antigo

1890) e o  Observatério Colégio dos Nobres (1761);
Astronémico (1898); 5. O Observatério Astronémico de

3. O Jardim Botanico de Lishoa Lisboa, na Tapada da Ajuda,
(1878); criado em 1861.

Para além de apresentar ao publico varias exposicdes permanentes e temporarias
que acolhem desde a mineralogia, da fisica, da paleontologia, até arte contemporanea, o
MUHNAC é, muitas vezes, palco de conferéncias, cursos de formacéo, coléquios e outros
eventos culturais e cientificos que tém como intuito despertar, ao seu publico, a
curiosidade para as ciéncias e natureza. Sublinha-se ainda o importante papel que o
MUHNAC possui em ser a “porta de entrada” e a cara da Universidade de Lisboa,
levando-a e divulgando-a, ndo s6 & comunidade universitéria, mas também a Lishoa e a

todos os cidaddos.

11.2. A Organizacao

Sendo tutelado pela Universidade de Lisboa, 0o MUHNAC rege-se pelos Estatutos
dos Museus da Universidade de Lisboa, que foram aprovados pelo Despacho n.°
643/2014, de 3 de janeiro de 2014, do Reitor da Universidade de Lisboa. Sdo 6rgaos dos
Museus da Universidade de Lisboa:

a) O Diretor: Doutora Marta C. Lourenco — Subdiretora;
Doutor José Pedro Sousa Dias, professor Doutora Maria José Clarinha — Coordenadora da
associado da Faculdade de Farmécia da Area de Museus dos Servicos Centrais da
Universidade de Lisboa, nomeado para o cargo Universidade de Lisbhoa;
em 2014. Doutora Maria Judite Alves — Vogal,

b) O Conselho Diretivo: Doutora Raquel Barata — Vogal.

Doutor José Pedro Sousa Dias — Diretor; c) O Conselho Cientifico.

O MUHNAC encontra-se dividido em varias unidades, de forma a dar resposta as

varias areas a que se destina:

Administragdo e gestéo; Historia e Cultura Material da Ciéncig;
Botanica; Mineralogia, Geologia e Paleontologia;
Comunicacéo e Imagem; Servigo Educativo;

Direcéo; Zoologia e Antropologia.

Exposicdes e Visitantes;

11.3. A Ligacdo com a Universidade de Lisboa
Ao ser tutelado pela Universidade de Lisboa, 0 MUHNAC tem a importante

funcdo de retratar a sua ligagdo com a Universidade num objetivo estratégico para a
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instituicdo e, consequentemente, para o trabalho desenvolvido por todos os membros,
quer do MUHNAC, quer da comunidade universitaria. O plano de Atividades de 2015 da
Universidade de Lisboa sublinha mesmo que “os Museus da ULisboa tém um papel
importante ndo sO6 na conservacdo como na divulgacdo de colecBes cientificas,

dinamizando igualmente a vida cultural da Universidade de da Cidade”.

Assim, ndo se pode descurar o facto de que a divulgagdo do extenso patrimonio
da propria Universidade ndo deva ser nunca renegada pelo MUHNAC. Deste modo, 0
MUHNAC propde-se a expandir a exposi¢do das colecdes e a divulgacdo publica de
saberes associados. Parcerias com cole¢Bes de importancia similar, como é o caso das
colecGes do Instituto de Investigagdo Cientifica Tropical (11CT), que, j& estando integrado

na UL, devem ser parte maior desta politica.

11.4. Missdo

E Missdo do Museu Nacional de Historia Natural e da Ciéncia (MUHNAC)
“promover a curiosidade e a compreensdo publica sobre a natureza e a ciéncia,
aproximando a Universidade a Sociedade. Essa missdo é atingida através da valorizacdo
das suas colegbes e do patrimdnio universitario, da investigacdo, da realizacdo de
exposicoes, conferéncias e outras acfes de caracter cientifico, educativo, cultural e de

lazer.”®

11.5. Valores

O MUHNAC visa apoiar a “investigagdo e o ensino nas areas da zoologia e
antropologia, da botanica, da mineralogia e geologia, e das demais ciéncias naturais e
estimula o estudo e a divulgacao da historia das ciéncias e das técnicas, contribuindo para
a formacado cientifica e cultural dos estudantes nestes dominios. O Museu também assume
uma responsabilidade, alargada ao contexto nacional, na conservacdo e estudo das
colecBes bioldgicas e geoldgicas e do patrimoénio cultural histérico-cientifico,
estabelecendo parcerias para a valorizacdo e utilizacdo das cole¢des museolégicas e do

patriménio da Universidade de Lisboa e de outras institui¢des”.°

11.6. Posicionamento
O Museu Nacional de Histéria Natural e da Ciéncia é sinbnimo de historia,

patriménio, cultura e ciéncia. E um local que permite ao visitante ir ao encontro da cultura

° Fonte: http://www.museus.ulisboa.pt/pt-pt/missao
10 Fonte: http://www.museus.ulishoa.pt/missao
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cientifica do século XIX, através da sua arquitetura interior, nomeadamente, quando se
visita 0 Laboratorio Chimico — considerado o Unico sobrevivente dos grandes

laboratérios de ensino e investigacdo das universidades da Europa.

Visto pelos seus visitantes como patrimonio cientifico, bastante diverso
tematicamente e unico, 0 MUHNAC é um dos maiores museus nacionais relativos a
historia natural, ciéncia e a botanica. Integrado no MUHNAC, também o Jardim Botanico
de Lisboa é visto como um dos melhores da Europa, sendo uma importante reserva de

espécies exoticas e detendo uma das maiores colegdes de cicas'! do pais.

O MUHNAC é um lugar que da azo a descoberta, a acdo e a interpretacao, através
da investigacao cientifica, de conhecimento acerca da natureza, do universo, dos minerais
e das mais variadas ciéncias. O seu posicionamento institui uma oferta variada de
atividades e servicos, que vao ao encontro das expectativas dos varios tipos de publicos,
utilizando, para tal, varias formas de segmentacdo do seu publico, que permitem
identificar as suas necessidades, através da adaptacdo e criagdo de ofertas em

conformidade.

11.7. O Servi¢o de Comunicagdo e Imagem — Comunicar no MUHNAC

O Servico de Comunicacdo e Imagem (SCI) tem como principal missdo
desenvolver processos e meios comunicacionais que se revelem uniformes, coerentes e
constantes para que a comunicacdo e a divulgacdo dos projetos, atividades, investigacdes
ou eventos relacionados com 0 MUHNAC sejam eficazes para o amplo espectro de
publicos que 0 MUHNAC contém, para que a comunicacado seja, de facto, eficaz e linear

para todos.

O trabalho desenvolvido por este servico visa divulgar todas as atividades
realizadas pelo MUHNAC, seja no dominio da investigacdo cientifica conduzida no seio
das estruturas do museu, seja a nivel da divulgacdo do seu patriménio histérico e
cientifico e das suas colecBes ou, ainda, das atividades realizadas e promovidas pelo
Servico de Educacdo e Animacdo Cultural (SEAC) quer a escolas, quer ao publico em
geral. O SCI exerce ainda fun¢Ges na comunicacdo sobre ciéncia e conservacao da
natureza atraves quer da realizacdo de exposicdes, conferéncias e outras atividades

comunicacionais, quer do reconhecimento e divulgacao da importancia do patrimonio que

11 Espécie de palmeira, com caracteristicas de arvores coniferas.
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0 MUHNAC retne. O SCI promove ainda o desenvolvimento de projetos
comunicacionais que sejam transversais ao MUHNAC, que permitam unir e envolver
diferentes tipos de publicos e determinar uma imagem impactante e unificada deste

museu.

11.7.1. A Comunicacdo no MUHNAC

A Comunicacéo entre 0o MUHNAC e os seus publicos realiza-se de varias formas,
recorrendo a diferentes meios de comunicacdo e plataformas. Em tragcos gerais, a
comunicacdo entre 0 MUHNAC e todos os seus publicos realiza-se tendo em conta a
importancia dos meios e dos canais digitais, a geréncia da forca da marca MUHNAC e a
execucdo de varios projetos comunicacionais orientada para inimeros segmentos
estratégicos.

O MUHNAC comunica com o publico através da publicidade e da comunicacao
externa desta instituicdo. Fa-lo para sensibilizar visitantes e futuros visitantes para a
riqueza historico-cientifica deste museu. Através de folhetos informativos, mupis, entre
outros, 0o MUHNAC procura divulgar as atividades a que se associa, os diferentes servicos
que disponibiliza ou a difusdo da sua politica de apoio a investigacdo cientifica. O
MUHNAC efetua também marketing direto quer através do seu website, renovado, com
destaques para as vantagens das diferentes tipologias de bilhética, linhas telefdnicas, ou
da veiculacao de informacdes sobre servicos, iniciativas, noticias, colecoes, exposicoes,
atividades dos diferentes servicos, etc. O MUHNAC atua ainda ao nivel das relacdes
publicas através da divulgacdo de notas de imprensa, indicacdo de datas importantes para
as quais sdo efetuadas atividades especificas ou divulgacdo de varias informacdes
relativas aos seus publicos e a comunidade cientifica.

Resumidamente, a comunicacdo neste museu tem como funcBes maioritarias
consolidar a imagem institucional do MUHNAC, aumentar a projecdo publica das
atividades e iniciativas da instituicdo museoldgica, proceder a gestdo e manutencdo do
website e redes sociais do MUHNAC, reforcar o acesso de penetracdo nos meios de
comunicacdo social, otimizar a acessibilidade, a sinalética e o atendimento ao publico e
assegurar gque a loja e outros servicos ao publico se enquadrem na missdo e imagem do
MUHNAC. A gestéo de todos os canais e formas de comunica¢do do MUHNAC deve ser
inventariada e centralizada no Servigo de Comunicagéo e Imagem (SCI) que tem o dever

de os monitorizar, mesmo quando geridos por outros funcionarios.
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11.7.1.1. Os meios de comunicacédo digital do MUHNAC

Os meios de comunicagéo digitais séo de bastante relevancia para 0 MUHNAC,
Cuja aposta centra-se num design apelativo do seu website permitindo uma rentabilizagédo
e otimizacgdo dos budgets disponiveis e alcancando promissores indices de visibilidade,
mas também na promocéo da sua imagem e marca através das redes sociais Facebook,
Instagram e Youtube. O website do MUHNAC® privilegia a atualizagio constante dos
contedidos e atividades, incluindo imagens e outros elementos graficos para a promogéo
dos objetos e das colegdes. A grande aposta do website recai sobre a implementacéo total
de todos os contetidos em versdo bilingue (portugués e inglés). O Facebook'® permite
promover a comunicacdo estratégica para a atracdo de novos e diferentes pablicos. Ja o
Instragram!* visa comunicar, essencialmente, com publicos de museus e instituicdes
pares a nivel internacional. Finalmente, a principal fungdo comunicacional do Youtube®®
passa pela divulgacdo, em video, de diferentes tematicas.

E importante frisar que o SCI deve certificar-se que todas as contas das redes
sociais devem possuir alguma informacdo basica sobre 0 MUHNAC (website, e-mail e
telefone gerais e morada) com o principal intuito de gerar trdfego para a sua pagina web
e conferir maior credibilidade.

De todas as redes sociais explicitadas, realca-se o papel do Facebook, cuja
presenca do MUHNAC ¢ fundamental para a construcdo do seu perfil digital e para
aproximar seu o publico, o que requer uma dedicacdo diéria que permita a atualizacao de
conteddos e, consequentemente, a existéncia de recursos humanos dedicados. Sublinha-
se que é necessaria a permanente disposicao para interagir com todos aqueles que entram
em contacto com 0 MUHNAC através desta rede social. Se estas agdes nao forem
tomadas, a presenca digital do MUHNAC no Facebook perde forca. A péagina de
Facebook do MUHNAC ¢é um excelente canal de comunicacdo com os publicos, pois
pode criar, com eles, uma ligacdo continua e fortalecer a presenca institucional do
MUHNAC como protagonista cultural da cidade de Lisboa. Recomenda-se 0 uso de boas
imagens nos posts e, sempre que possivel, videos pois sdo, comprovadamente, uma
motivacao para a leitura e também para a partilha e a ado¢do de uma linha editorial que
permita relacionar varios assuntos para aumento do interesse dos visualizadores nos

conteudos produzidos. Além disso, mais importante que um ‘gosto’ ¢ uma ‘partilha’, pois

12 https://www.museus.ul.pt
13 https://www.facebook.com/MUHNAC
14 https://www.instagram.com/muhnac
15 https://www.youtube.com/user/MNHNC
22



esta é a forma mais eficaz de distribuicdo de contetdos pela rede social. Logo, deverdo
ser criadas dinamicas que atuam nesse sentido, pois as partilhas permitem identificar os
posts com melhores resultados comunicativos e saber como e quando esses resultados
surgiram.

Sendo o Facebook a rede social com maior peso e importancia comunicativa do
MUHNAC, durante a minha analise aos meios digitais do MUHNAC®, achei pertinente
entender de que forma o Facebook é utilizado por este museu para promover a sua
presenca online e, assim, permitir chamar e manter mais visitantes ao espaco
museologico. No desenvolvimento deste trabalho utilizei alguns métodos de investigacao
baseados, maioritariamente, em dados estatisticos, para perceber se a utilizagdo do
Facebook poderia ser melhorada. Para tal, fiz uma pequena pesquisa para perceber como
poderia aceder a esses contelidos, visto que eu, como estagiaria, ndo tinha acesso a gestao

da pagina do Facebook ou de qualquer outra rede social.

A forma mais fidedigna de se compreender de que forma séo utilizadas as redes
sociais por parte dos museus analisados, seria aceder aos dados internos das paginas das
instituicbes museoldgicas. Como eu ndo possuia acesso a esses dados internos a recolha
desses mesmos dados estatisticos relativo ao Facebook foi feita e analisada atraves de
uma ferramenta online — Likealyzer. Este instrumento de pesquisa online permite aceder
a valores e a dados estatisticos de paginas de Facebook, como a taxa de
crescimento/decréscimo de utilizadores, os seus niveis de interacdo, etc. Os dados
fornecidos correspondem a um més, possibilitando saber como € gerido o funcionamento
da pagina e se a estratégia adotada pelo sistema de comunicacdo do museu esta a produzir
resultados. O Likealyzer é gratuito e pode ser utilizado sem a necessidade de um utilizador
se registar. Esta ferramenta indica ainda algumas recomendacdes, juntamente com 0s
dados da pagina, de modo a que a estratégia comunicacional possa ser melhorada. Estas
recomendacdes sao executadas tendo em conta os dados retirados da pagina relativamente

a presenca — informacdo, acéo e dialogo. (Afonso, 2014).

A utilizacdo desta ferramenta passa por retirar os dados num espaco de tempo pré-
definido, dispor o mesmo em grelhas, no formato Excel (para que se possa ter uma nogédo

geral da evolucéo da pagina), colocar a vermelho as evolugGes negativas e a verde as

16 Na primeira semana de estagio fui convidada a conhecer o MUHNAC do ponto de vista, primeiramente,
da comunicacdo digital e, posteriormente, do ponto de vista da comunicacdo presencial, impressa e visual
— referida mais adiante.
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positivas. Analisaram-se 0s seguintes aspetos: informacao, performance, posts, posts de
utilizadores na pagina e comparacdo com paginas de Facebook dos outros museus
analisados (Afonso, 2014).

Websites como o Museum Analytics permitem recolher as principais métricas de
plataformas como Facebook e Twitter. Este instrumento permite criar rankings de
inimeros museus numa escala global. Contudo, ndo é apenas com o nimero de likes que
se consegue realizar uma analise critica. E necessario ter em conta as partilhas e interagdes
existentes acerca das suas experiéncias e opinides (Afonso, 2014). O MUHNAC ainda
ndo esta registado nesta péagina e, como tal, ndo pude basear a minha pesquisa tendo em
conta esta plataforma. Contudo, informei o diretor do MUHNAC da existéncia da mesma
que, em reunido, se mostrou bastante interessado e que, posteriormente, iniciou o

processo de integracdo do MUHNAC na plataforma.

O seguinte quadro apresenta as conclusdes retiradas da analise da pagina do
Facebook do MUHNAC a 2 de novembro de 2015:

N&o tem marcos (tém como
objetivo destacar momentos
dos quais 0 MUHNAC se
orgulhe ou que quer

Museum / Art Gallery — Ideal

para o tipo de instituicdo.

sublinhar).

Crescimento de likes: 2.49%;
PTAT (nimero de pessoas que
criaram uma histéria sobre ou  Numero de likes: 15.888.
na pagina): 599;

Engagement: 3.77%.

Likes, comentéarios e partilhas
por post: 20;

Posts por tipo:

Fotografia: 58.3%);

Video: 8.3%;

Ligagdes: 25%;

Timing: 15h — 18h;
Curiosidade: devem ser

Posts por dia: 2.32;
Comprimento dos posts: entre
100 e 500 caracteres.

colocadas mais questdes;
Hashtags: Ndo sendo
utilizadas.
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Posts pelos seguidores:

acontece uma ou duas vezes

por semana; Toda a gente pode publicar na
Taxa de resposta: catastrofica;  cronologia.

Tempo de resposta: Nao é

bom, de todo.

Tabela 1 — Resultados da Analise através da plataforma Likealizer da pagina do Facebook do
MUHNAC a 2 de novembro de 2015

Depois da analisados os dados apresentados e identificadas as lacunas existentes,
delineei algumas propostas estratégicas, relativas a utilizacdo unicamente do Facebook.
Estas propostas visavam a melhoria da utilizacdo desta rede social que pudessem ser, de
forma sistematica, aplicadas ou melhoradas pelos responsaveis que lidam, todos os dias,
com o Facebook, sendo que, esta tarefa especificamente, contribuiu de forma mais
significativa, para a aplicacdo dos conhecimentos tedricos do mestrado e ndo tanto para a
efetivacdo concreta por parte do MUHNAC. Contudo, muitas das propostas vieram a ser
discutidas e tornaram-se uma realidade no MUHNAC, nomeadamente, apds o Servico de
Comunicacéo e Imagem ter programado a realizacao de algumas atividades relacionadas
com as tematicas que eu anteriormente tinha delineado. Estas propostas destinavam-se
ndo s6 ao Facebook, mas as outras plataformas online do MUHNAC. Entre as varias

estratégias encontravam-se:

Colocar mais questdes que envolvam a
Criagao de elo de ligacdo com o publico participacéo publica; responder mais rapido a
questdes e comentarios de utilizadores.
) o Valorizar mais o objeto e o tema do més através
Valorizar o patriménio do MUHNAC e as suas L B ]
B da publicacéo de posts ou da colocacdo do objeto
colecdes . )
do més como fotografia de capa.
) o Pecas importantes do MUHNAC; Espécies raras;
Comunicar outros temas de Ciéncia L
Publicac6es cientificas relevantes.
Relacionar algumas espécies, pegas ou Através de datas especiais, personalidades de
exposicdes ciéncia, eventos marcantes.
L Campanha de angariacdo de Amigos do
Reforcar tematicas importantes .
MUHNAC ou de Voluntarios do MUHNAC.

Tabela 2 — Propostas de estratégias a aplicar nas redes sociais do MUHNAC
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Existem ainda outros dois canais de comunicacdo do MUHNAC. Séo eles o E-
mail e a plataforma Museunum. Relativamente ao e-mail a questdo central passa pela
gestdo estratégica dos grupos de contacto, as chamadas mailing lists. Em relacdo a
plataforma Museunum, a sua principal fun¢do comunicativa passa pela promocao de uma
visita virtual ao MUHNAC que inclui a disponibilizacdo de contetdos e sugestdes

relativas as exposicdes atualizados.

11.7.1.2. Instrumentos de Comunicacao digitais do MUHNAC

Todos os canais de comunicagdo do MUHNAC suprarreferidos visam a
veiculacdo de instrumentos de comunicagdo aos quais a instituicdo da especial énfase: a
agenda semanal, a newsletter e as reportagens em formato digital. A agenda semanal é o
principal instrumento de divulgacgdo das atividades do MUHNAC. A newsletter sera um
projeto que se iniciard nos primeiros meses de 2016 e que terd como objetivo primordial
a comunicacdo de temas de ciéncia que estejam em voga na atualidade e que possuam
uma relacdo direta com as colecdes e investigacbes cientificas que ocorrerdo no
MUHNAC.

11.7.1.3. A Comunicagéo Presencial, Impressa e Visual

No que diz respeito a comunicagdo presencial, impresso ou visual, a analise do
MUHNAC passou por uma visita a todas as exposicdes e espacos museoldgicos abertos
ao publico. O objetivo era colocar-me no lugar do visitante e apreender as mensagens, as
sensacOes e as experiéncias adquiridas ao visitar o este museu. Além disso, como
estagiaria do Servico de Comunicacdo e Imagem, a minha tarefa passava também por
entender, do ponto de vista comunicacional, 0 MUHNAC. Na prética, esta analise
traduziu-se na compreensao e avaliacdo dos contetdos impressos que sdo entregues aos
visitantes, da comunicacdo visual (sinalética direcional e elementos graficos presentes
nas exposicdes), das exposicOes patentes, da loja ou dos recursos audiovisuais
disponiveis. Esta apreciagéo, por parte de um elemento nao intrinseco ao MUHNAC, foi
essencial para determinar lacunas existentes no seu seio e, a0 mesmo tempo, forneceu
uma visdo global da mensagem que 0 MUHNAC passa ao seu visitante, indispensavel
para, posteriormente, analisar varios fatores relativos ao microambiente do MUHNAC e

encontrar estratégias que possam melhorar o impacto e a sua imagem junto do publico.
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Para proceder a andlise especifica dos espacos museologicos do MUHNAC eu
propria defini sete eixos avaliativos: angulo de abordagem, conteudo da mensagem,
linguagem utilizada, condi¢cbes ao visitante (acessibilidade e lingua), recursos

audiovisuais, espago (luz, percurso, disposi¢io e descanso) e interatividade.’

Todo este processo permitiu entender, por um lado, a existéncia de lacunas no que
diz respeito a criacdo de lacos comunicacionais entre o publico e 0 MUHNAC e, por
outro, o esforco do Servico de Comunicacdo e Imagem em varias linhas de acéo,
nomeadamente a existéncia de uma imagem unificada do MUHNAC, essencial para a sua
representatividade dentro e fora da instituigdo. Esta imagem unificada estabeleceu-se
como marca do MUHNAC e pode ser observada em todos os folhetos oferecidos ao
visitante, nos cartazes de divulgacéo de atividades ou nas folhas de sala, existentes desde

0 inicio do ano.

Depois de ter comunicado a diretora do Servico de Exposicdes, Dra. Diana
Carvalho, a avaliacdo que fiz e as conclusdes que retirei'®, esta achou por bem que as
medidas que poderiam ser logo tomadas e implementadas tinham a ver, por um lado, com
a melhoria da sinalética direcional (trabalho que teria de ser desenvolvido a par com o
designer do Servi¢o de Comunicacdo e Imagem) e, por outro, com a colocacdo de Folhas
de Sala, em versdo bilingue, em todas as exposi¢es permanentes do MUHNAC. Para tal
desenvolvi, simultaneamente as duas tarefas, para que o processo pudesse prosseguir com
maior rapidez. Relativamente a melhoria da sinalética direcional, eu, a diretora do Servigo
de ExposicOes e o designer reunimo-nos Varias vezes para perceber quais as melhores
solucdes a implementar. Ficou decidido que o design de toda a sinalética direcional iria
ser melhorado por uma questédo de unificacdo de imagem e de facilitacdo de percurso. O
folheto fornecido aos visitantes com o mapa do MUHNAC, ndo coincidia em alguns
pontos com a sinalética existente e, portanto, era necessario uniformizar os contetdos.
Além disso, a sinalética continha muitas vezes informac6es que poderiam levar o visitante
ao erro e a perder-se, como era 0 caso da existéncia de cacifos, por exemplo, que, na
verdade, j& ndo estavam disponiveis. Por todas estas razdes, as alteracdes foram sendo

implementadas, num trabalho conjunto entre o servigo de exposicdes e 0 SCI.

17 Para consultar a grelha de analise dos espagos museoldgicos do MUHNAC cf. Anexo IV
18 Das conclusdes retiradas delineei varias recomendag@es relativas a comunicagdo presencial, impressa e
visual — cf. Anexo V.
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Capitulo I11: Estagiar no Museu Nacional de Historia Natural e da
Ciéncia
I11.1. Objetivos do estagio

O objetivo principal que se pretendia com a realizacdo deste estagio curricular
dedicado a estratégia de marketing no Museu de Historia Natural e da Ciéncia consistiu
na elaboracdo de estratégias comunicativas para esta instituicdo que tivessem em conta a
sua realidade, recursos financeiros e humanos, e 0s seus publicos-alvo. Na realidade,
pretendeu-se, para além de uma analise estratégica da instituicdo museoldgica,
estabelecer linhas de acdo que permitissem criar uma ligagcdo mais unificada entre o
MUHNAC e o préprio visitante, quer seja através de meios digitais, quer presencialmente
apostando na melhoria da comunicacéo visual e da imagem que o MUHNAC passa para
0 seu publico. Em suma, tratou-se de desenvolver um Plano Estratégico de Comunicacao.
Neste sentido, em colaboracdo com os responsaveis do Servico de Comunicacdo e
Imagem do MUHNAC, as propostas elaboradas visaram integrar estratégias no Plano de
Comunicacédo para o ano de 2016/2017, propondo atividades e medidas que fossem de

encontro ao publico-alvo do MUHNAC e a sua propria misséo e valores.

Paralelamente, a questdo dos publicos-alvo foi, de facto, importante, pois, este
relatorio visou também responder a uma problematica cientifica relativa a influéncia do
publico-alvo na constru¢cdo de um Plano Estratégico de Comunicacdo, ou seja,
compreender em que modo o conhecimento prévio do Publico-alvo afeta a construcéo das
estratégias contidas num Plano Estratégico de Comunicacdo

Tendo em vista 0 aumento da notoriedade, a captacdo de novos publicos e
possivel fidelizagcdo, tornava-se essencial analisar o trabalho desenvolvido por este
servico e os seus resultados até ao momento para que, posteriormente, fossem delineadas
e implementadas acBes estratégicas que permitissem alcancar o objetivo final evitando

possiveis erros passados e dando continuidade a praticas com resultados eficazes.

Outros objetivos importantes, anteriormente delineados, seriam o estabelecimento
de uma melhor gestdo das suas mailslists, uma aproximagdo aos media e um
aproveitamento benéfico das redes sociais, nomeadamente do Facebook. Além disso,
esperou-se estabelecer uma maior proximidade entre os varios elementos e departamentos

que constituem esta organizagéo.
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I11.2. Conhecer o MUHNAC: as primeiras atividades

A comunicacdo e a imagem do MUHNAC, em todas as suas vertentes, foram
assim, essenciais para o desenvolvimento do trabalho programado. Entender como se
comunica num museu que, especificamente, divulga conteudos de ciéncia e, por isso,
possuiu uma forma particular de passar a sua mensagem ao publico-alvo, tornou-se
essencial para, posteriormente, se poder desenhar linhas orientadoras que visam atingir

0s objetivos a que o MUHNAC se digna a atingir.

Uma questdo central diretamente relacionada com o0 MUHNAC e com 0s seus
objetivos é a ligagdo que este possuiu com a Universidade de Lisboa cuja ligacdo se deve
retratar num objetivo estratégico para a instituicdo e, consequentemente, para 0 meu
trabalho enquanto estagiaria no Servico de Comunicacdo e Imagem (SCI). Como
estagidria tive de auxiliar em outras ac6es desenvolvidas pelo SCI, caso fosse necessario,

tal como se verificou.

Por fim, 0 acompanhamento dos resultados foi realizado, através de diagndsticos
e acOes de controlo que teriam como objetivo adaptar o plano e as orientacBes pré-

definidas as circunstancias que, ao longo do tempo, se iam encontrando.

As vérias atividades realizadas ao longo do estagio focaram-se, essencialmente,
na aposta, incrementagdo e administracdo de métodos comunicacionais estratégicos que
visassem entender quem € o MUHNAC, quais 0s principais objetivos de comunicacéo e
como atingi-los eficientemente. Pretendia-se, essencialmente que, com o conhecimento
do modo de funcionamento da comunicacdo e das suas linhas estratégicas orientadoras,
implementadas até entdo no MUHNAC, no final dessa analise estratégica, fosse possivel
delinear uma proposta de Plano Estratégico de Comunicacao que pudesse ser o ponto de
partida para a implementacdo futura deste tipo de Plano por parte da entidade
museolodgica. Contudo, surgiram ainda outras oportunidades de trabalhar e de participar
ativamente em tarefas do Servico de Comunicagdo e Imagem. O percurso desenvolvido
abrangeu ndo sé a construcdo de documentos-chave da instituicdo (como o Relatorio de
Anélise de Visitantes ou o Plano de Comunicacdo Estratégica), mas também a
participacdo em tarefas praticas muito diversificadas que exigiram a deslocagédo pelo

MUHNAC e a presenca em reunides.®

19 A primeira semana de estagio teve um Unico propdsito: conhecer o Museu. Deste modo, nesta fase inicial,
investi todo o meu tempo em compreender o MUHNAC, quer a nivel institucional, quer a nivel
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111.2.1. Implementacéo de Folhas de Sala

As Folhas de Sala disponibilizadas nas exposi¢Ges permanentes foram também
uma pequena atividade por mim desenvolvida. Todavia, esta foi uma atividade de rapida
execucdo, visto que as folhas de sala e todo o conteddo cientifico j4 tinham sido
elaborados por anteriores membros do MUHNAC. Neste sentido, o meu trabalho passou
pelo levantamento de folhas de salas existentes noutras instituicbes culturais e que
estivessem disponiveis online e, posteriormente, pelo estudo de construcao deste tipo de
documento. Regra geral, as folhas de sala devem conter quatro eixos principais:
explicacdo da colecdo, caracteristicas gerais do espolio apresentado, panorama historico
e referéncias as pecas mais importantes e aos autores. Em termos de estrutura e de
conteido, ha que ter especial atencdo ao discurso e a linguagem utilizados devendo esta
ser uniforme e linear, podendo ser entendida por varios tipos de publicos. Os textos ndo
devem ser demasiado complexos e descritos, nem a informacdo deve recorrer a
especificacbes pouco familiares ou a termos técnicos dificeis de compreender. Para além
disso, é primordial, que a informacdo apareca em bilingue, podendo alargar-se,

futuramente, o leque de linguas (Paulino, 2009).

O trabalho prético desenvolvido evoluiu no sentido de ser feita uma revisao dos
contetidos e da forma como estes estavam construidos, sendo que, para além disso, muitos
dos textos iniciais foram diminuidos para que ndo parecessem demasiado complexos ndo

apelando a leitura. O trabalho gréfico ficou a cargo do designer do SCI.

Ainda em relacgdo as folhas de sala, numa das propostas que apresentei, realcei o
facto de que, para se aplicarem estas folhas informativas, seria necessaria a aquisicédo de
um suporte identificavel e de facil acesso, colocado a entrada das salas de exposicdes.
Como tal, fiquei encarregue de contactar empresas que me pudessem enviar orgamentos
para estes suportes e, posteriormente, escolher 0s orcamentos mais viaveis para entregar
a direcdo. Ao longo de duas semanas, a minha tarefa focou-se na procura das melhores
solucBes e das melhores empresas que pudessem produzir estes suportes — os ‘porta

folhetos A4’ e, posteriormente, no pedido e rece¢do de orgamentos relativos as estruturas.

comunicacional. Esta anlise iniciou-se num plano digital e, depois da avaliacdo das plataformas web que
0 MUHNAC disp8e — Website, Facebook, Instagram e Youtube — passei a conhecer integralmente o Museu:
0 espolio, as exposicles, 0s espagos museoldgicos e os recursos humanos. O estudo e compreensdo da
comunicacdo digital, impressa, visual e presencial encontra-se na analise da Comunicacéo no capitulo da
Anélise do Microambiente. Neste capitulo apenas serdo abordadas as tarefas que ndo estdo diretamente
relacionadas com a Planificagdo Estratégica da Comunicagdo.
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Dias depois, o processo foi concluido e, no primeiro trimestre de 2016, havera folhas de

sala em todas as exposi¢des permanentes.

111.2.2. Atualizacédo de Mailing Lists

A Ultima tarefa pratica que realizei durante o meu estégio, foi a atualizacdo das
duas maiores bases de dados do Servico de Comunicagdo e Imagem do MUHNAC - a
base de dados de Parques e Museus e a base de dados das Instituicbes e Figuras

Cientificas.

Para a atualizacdo destas bases de dados, decidi incluir mais algumas informacoes
para além do nome da instituicdo e do e-mail de contacto. Constam, nas novas bases de
dados, informacgdes como o0 nome da instituicdo, a tutela, o diretor/responsavel técnico, o
cargo que ocupa, a morada, nimeros de telefone, os e-mails de contacto, o website e 0
Facebook e, ainda, 0 nome e contacto direto do responsavel do gabinete da comunicacgao

da organizacéo.

As bases de dados sdo um arquivo digital onde estdo armazenados varios dados
relativos a instituices, personalidades, media, etc. Depois de se fazer uma pesquisa
exaustiva de todos os dados relativos as organizacGes, estes eram enviados aos e-mails
selecionados das varias instituicGes para que estas pudessem atualizar os dados de

fidedignamente.

111.2.3. Pesquisa e elaboracao de lista de alojamento existente nas proximidades do
MUHNAC

O Museu Nacional de Histdria Natural e da Ciéncia, como forma de se aproximar
aos seus diferentes publicos, definiu como prioridade para os anos seguintes, a realizacao
de diversas parcerias com o intuito de poder divulgar o seu espolio e atividades a
sociedade esperando, assim, aumentar o nimero de visitantes. Deste modo, o SCl iniciou
a criacdo de vérias parcerias que possibilitassem a divulgacdo de informacGes relativas
ao MUHNAC, ndo sé em equipamentos da cidade de Lisboa, mas também com a rede de
hotelaria proxima da instituicdo. Sabendo que o turismo em Lisboa tem crescido
exponencialmente nos Gltimos anos, 0 MUHNAC pretende, com a criagdo desta parceria

aproximar-se dos turistas e, particularmente, dos visitantes estrangeiros.

Com o intuito de ter total conhecimento da rede hoteleira préxima do MUHNAC,
tive como funcdo a criacdo de uma lista de alojamento existente nas proximidades do

MUHNAC. Comecei por estabelecer a distancia maxima em relacdo ao museu — 1000
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metros. De seguida, procurei e registei todos os hotéis, aparthotéis, hostels, residenciais
e albergues existentes a distancia até 1 km do MUHNAC. Por fim, compilei uma lista que
continha as seguintes informacdes relativas aos varios locais de alojamento: Nome,
Distancia ao MUHNAC (em metros), Morada, Telefone, E-mail e Website/Facebook. O
documento final que apresentei continha 77 locais de alojamento com distancia entre os

93 e 0s 950 metros.

111.3. Plano de Marketing e Comunicacgao

Com base nos conhecimentos adquiridos ao longo da minha descoberta, estudo e
anélise do MUHNAC e da sua comunicagdo para com o seu publico-alvo, realizei uma
andlise de marketing da instituicdo que se veio a revelar bastante importante para a criacdo

de uma proposta de Plano Estratégico de Comunicacao.

111.3.1. Anélise do Macroambiente
111.3.1.1. Envolvente Politica

Segundo o Relatdrio do Orgamento de Estado (OE) de 2016, neste ano, e segundo
0 quadro das Grandes Opg¢oes do Plano, perspetiva-se a “continuidade de agdes em curso,
o lancamento de a¢des de revitalizacdo, consolidacdo e sustentabilidade do patriménio

edificado, potencializadoras de acréscimo de visitagao.”

No setor das artes e das industrias culturais e criativas, o0 Governo prevé a “criagao
de estimulos eficazes para o investimento e refor¢o da articulagdo com outras areas de
governacao”. Para o executivo € essencial a promogado de “politicas de valoriza¢dao dos
autores e dos artistas” e, para isso, o governo conta em “atuar nos sistemas de

apoio/financiamento e nos sistemas de rede”.

Relativamente ao cinema, o XXI Governo Constitucional fomentara o
investimento e o incentivo a producdo nacional, privilegiara a promocao internacional do
cinema e do audiovisual e apoiaréd projetos e medidas que possibilitem a cativacdo de
publico para as salas de cinema e espetaculos, assim como a formacdo de publicos

escolares.

Em relagdo ao orgamento, o total da despesa do Programa Cultura ascende a 418,8

milhdes de euros, encontrando-se influenciada pela “alteragdo organica do Governo que

determinou a transferéncia de entidades do antigo Programa da Governagio e Cultura”.?

20 Dados relativos ao OE 2016 retirados de: http://st1.idealista.pt/news/arquivos/rel-2016.pdf (p. 137-138)
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http://st1.idealista.pt/news/arquivos/rel-2016.pdf

Nos mapas de despesas e receitas relativas a organismos da Cultura, o relatério do
OE atribuiua RTP (R&dio e Televisao de Portugal) 63,5% do orcamento global da Cultura
para 2016, com 244 dos 418,8 milhdes de euros atribuidos ao setor que, neste ano, passa
a tutelar também a comunicacéo social. Os restantes organismos do setor arrecadam o0s
restantes 175 milhdes de euros. O OE 2016 atribui uma verba de 19 milhdes de euros &
Fundag&o do Centro Cultural de Belém (CCB) — perto de 2,5 milhdes de euros a mais do
que no orgamento de 2015. O Instituto do Cinema e do Audiovisual (ICA) também regista

um aumento nas verbas concedidas pelo OE 2016 de mais de um milhdo de euros (20,76).

Jano sentido inverso, a Direcdo Geral do Patrimdnio Cultural (DGPC) vai receber
34,9 milhGes de euros, menos 1,2 milhdes que no ano anterior. Também o Fundo do
Fomento Cultural (FFC) vai arrecadar menos dinheiro — 29,1 milhdes (em 2015 tinha

recebido 29,4 milhGes de euros).

Verbas semelhantes as de 2015 vao receber o Opart - Organismo de Producéo
Artistica, que gere o Teatro Nacional Sdo Carlos e a Companhia Nacional de Bailado
(19,2 milhdes); a Cinemateca Portuguesa (3,7 milhdes); e o Teatro Nacional Sdo Jodo
(4,6 milhdes).

Apesar de a RTP possuir mais de metade do orcamento do Ministério da Cultura,
a verba que lhe esta atribuida (244 milhGes) é menor em 20 milhdes ao orgamento de
2015.%

Visto que 0 MUHNAC esta integrado na unidade de museus da Universidade de
Lisboa (UL), hé& que ter em conta ainda as politicas direcionadas ao ensino superior, que
influenciam claramente o funcionamento do MUHNAC.

As politicas-chave previstas no OE 2016 para a Ciéncia, Tecnologia e Ensino
Superior focam-se em duas linhas de acdo prioritarias: “Modernizar, qualificar e
diversificar o Ensino Superior” e “Reforgar o investimento em Ciéncia e Tecnologia,

democratizando a inovagao”.

Na primeira linha de acdo, sublinha-se a ado¢do de medidas para inverter a
diminui¢do do numero de docentes e iniciar o “rejuvenescimento do corpo docente no

ensino superior publico”, a garantia do aprofundamento da “autonomia das institui¢cdes

2L InformacBes relativas aos valores do OE 2016 para a Cultura retirados do jornal Publico in:
https://www.publico.pt/culturaipsilon/noticia/rtp-vai-ter-mais-de-metade-do-orcamento-do-ministerio-da-
cultura-1722542
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cientificas e de ensino superior” e o planeamento de um “quadro de financiamento
plurianual” que permita a “estabilidade do financiamento do sistema no periodo 2017-
20197, assim como o refor¢o da “atividade de investigacdo™ a integracdo de “projetos de
modernizagdo”, o refor¢o de “equipamentos ¢ a reabilitagdo de infraestruturas, o estimulo
a constituicdo de redes e consorcios, a utilizacdo comum de recursos e a mobilidade de
docentes”. Em 2016, o Governo prevé ainda o lancamento de dois programas — um de
modernizacdo do ensino politécnico (estimando, o Executivo, gastar 4,5 milhGes com esta
medida) e outro de apoio a formacdo em competéncias digitais para “promover a
empregabilidade e a qualificacdo do tecido produtivo” (que implicard uma despesa de trés
milhdes de euros??). O reforco dos instrumentos de apoio social & frequéncia do ensino
superior também sera uma prioridade através da dotacdo orgcamental do Fundo de Acéo
Social de 138 milhdes de euros. Por fim, o executivo compromete-se a avaliar o regime

de acesso ao ensino superior e a promover o debate publico sobre a questéo.

Na segunda linha de agdo, “sera estimulada a inovagdo de base cientifica e
tecnoldgica”, para reforco o investimento privado em 1&D?. O Governo ira prepara e
propor a Assembleia da Republica um novo regime juridico das instituicdes e da atividade
de ciéncia e tecnologia para que se possa garantir “um quadro de longo prazo de
autonomia e correta avaliacdo das instituicdes cientificas e tecnoldgicas, incluindo o
reforgo das instituigdes de interface”. Promover-se-4 0 emprego cientifico com a revisao
do estatuto do “Investigador FCT” e adotadas medidas de “promog¢ao de acesso aberto
aos resultados de investigacao”, assim como a criagdo de “um programa de articulagdo
de repositorios digitais”. Segundo o OE 2016 serdo ainda realizados programas de
responsabilidade social, cultural e patrimonial para se “democratizar a cultura cientifica”.
Por fim, sera fomentada a internaliza¢ao da atividade cientifica e langada uma “Iniciativa
Conhecimento para o Desenvolvimento”, incluindo o relangamento do Programa

“Ciéncia GLOBAL”.%

O orcamento global aumenta 3% mais a reposicao salarial da Func¢éo Publica e o

orcamento para a ciéncia e tecnologia sobe 4%. O Ensino Superior receberd, no total,

22 Dados retirados de O Observador in http://observador.pt/2016/02/05/instituicoes-do-ensino-superior-
vao-ter-autonomia-contratar/

2 Termo para ‘Investigagdo e Desenvolvimento’.

24 Dados relativos ao OE 2016 retirados de: http://st1.idealista.pt/news/arquivos/rel-2016.pdf (p. 140-141)
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1885 milhdes de euros e a Fundacgédo para a Ciéncia e Tecnologia (FCT), a principal

agéncia plblica de financiamento da investigagéo cientifica, 502 milhdes de euros. 2°

111.3.1.2. Envolvente Econémica

Atualmente, Portugal esta a atravessar uma dificil conjuntura macroeconémica
que influencia diretamente o desempenho e as politicas publicas. Em 2015, a evolucdo da
economia portuguesa continuou, como nos ultimos anos, condicionada pelo processo de

correcdo dos desequilibrios macroecondémicos.

No terceiro trimestre de 2015, o Produto Interno Bruto (PIB) registou uma
variagdo nula face aos dois trimestres anteriores. Segundo o Instituto Nacional de
Estatistica “o contributo da procura interna foi negativo devido principalmente a reducgéo
do investimento, enquanto a procura externa liquida contribuiu positivamente, tendo as
importacdes de bens e servi¢os diminuido de forma mais intensa que as exportagdes de
bens e servigos”. Em termos homdlogos, o PIB registou um aumento de 1,4% em volume.
Segundo o INE, o contributo da procura interna para a variagdo homoéloga do PIB
diminuiu no terceiro trimestre, passando de 3,5 pontos percentuais no segundo trimestre
para 1,9 pontos, uma evolucdo que demonstra a "desaceleracdo do investimento e, em

menor grau, das despesas de consumo final™.

A divida publica portuguesa, segundo dados do Banco de Portugal (BdP), fixou-
se nos 128,9% do PIB no final de 2015, registando um pequeno recuo face aos 130,5%
do trimestre anterior e aos 130,2% do ano de 2014. Ja o endividamento situou-se nos 231
mil milhdes de euros em dezembro de 2015, o que corresponde a 128,9% do PIB, de

acordo com o Boletim Estatistico do BdP.

No final de setembro de 2015, a divida publica estava nos 231,9 mil milhdes de
euros, correspondentes a 130,5% do PIB, na viragem do semestre o valor ascendia a 227,1
mil milhdes de euros (128,6% do PIB) e no final do primeiro trimestre era de 228 mil
milhdes de euros (130,3% do PIB).?’ Relativamente ao valor nominal da divida pudblica

de 2015, verificou-se um aumento de 5,2 mil milhdes de euros face ao ano anterior.

%5 Informacdes relativas aos valores do OE 2016 para a Ciéncia, Tecnologia e Ensino Superior retirados do
jornal Expresso in: http://expresso.sapo.pt/sociedade/2016-02-05-Ciencia-e-Ensino-Superior-despesas-
aumentam-36

%6 |n: http://www.bportugal.pt/pt-
PT/Estatisticas/PublicacoesEstatisticas/BolEstatistico/Publicacoes/BEFev16.pdf

27 In: http://expresso.sapo.pt/economia/2016-02-22-Divida-publica-passa-a-ser-inferior-a-130-do-P1B-
em-2015
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A economia portuguesa, no final de 2015, registou um endividamento de 697,4
mil milhdes de euros, o que significa uma reducdo de 3,3 mil milhdes de euros
relativamente ao ano anterior. O endividamento do setor ndo financeiro, no final de 2015,
representava 389% do PIB, o que compara com 0s 403,9% no fim de 2014 e 413% no
fim de 2013.

Segundo o BdP a “tendéncia de reduc¢ao do endividamento é observavel desde
2011, para os particulares, ¢ desde 2013, para as empresas privadas”?. As empresas
privadas em Portugal terminaram 2015 com um endividamento correspondente a 144,9%
do PIB (152,6% em 2014). J& as dividas das familias representavam 80,2% (85,1% em
2014).

As exportacOes registaram uma queda significativa no 3° trimestre de 2015, no
que diz respeito a taxa de variagdo homologa, face ao trimestre anterior. No 2° semestre
de 2015, a taxa de variacdo homdloga registava 7,3%, muito acima dos 3,8% verificados

no 3° trimestre.

Portugal parece ter entrado, definitivamente, numa trajetdria de recuperacéo face
ao episddio recessivo de 2011-2013, mas sem a intensidade esperada para outras
economias da zona euros com destaque para Espanha.?® Por exemplo, a taxa de
desemprego desceu em dezembro de 2015, relativamente ao més anterior, 4 pontos
percentuais, fixando-se nos 11,8%.

O desempenho da economia nacional em 2015 foi marcado, na sua generalidade,
por um lado, por sinais de «passividade or¢camental» e, por outro, por um crescimento
abaixo do que seria de esperar dados os fatores benéficos do abaixamento do petréleo e,
mais recentemente, da desvalorizacao do euro face ao dolar norte-americano. Apesar do
investimento ter crescido cinco trimestres consecutivos, comecou a dar sinais de

abrandamento a partir do 2° semestre.°

Devido a conjuntura econdmica de Portugal, a disponibilidade de recursos
publicos, comunitarios e privados € limitada. No horizonte entre 2014 e 2020, a

disponibilidade de fundos e investimentos tendem a privilegiar os setores que promovam

2 In: https://www.bportugal.pt/pt-
PT/Estatisticas/PublicacoesEstatisticas/NIE/Lists/FolderDelL istaComL inks/Attachments/159/Endividame
nto_201512.pdf

2 In: https://www.clsbe.lisboa.ucp.pt/system/files/assets/files/ftc42necep2015t3-sumario.pdf

30 In: https://www.clsbe.lishoa.ucp.pt/system/files/assets/files/ftc42necep2015t3-sumario.pdf
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0 aumento da competitividade econdmica e das exportagcdes nacionais; e que fomentem

o desenvolvimento do tecido empresarial, da atividade econdmica e da empregabilidade.

111.3.1.3. Envolvente Social

A envolvente macroeconomica de Portugal gere um ambiente instavel a nivel
social. A populagéo portuguesa vive de baixos rendimentos e enfrenta uma grande taxa
de desemprego que assombra o pais. Estes sdo fatores que condicionam a vinda de mais
publico ao MUHNAC.

O descontentamento sentido no pais assombra tanto os colaboradores dos servi¢os
pablicos, como é o caso do MUHNAC, assim como o0s proprios visitantes. Os
colaboradores das empresas publicas manifestam o seu descontentamento atraves do
desenvolvimento do seu trabalho, influenciando o desempenho das proprias instituicoes.
Por sua vez, o0s visitantes sentem as consequéncias diretas destas quebras de
funcionamento: falhas na comunicacdo das exposicdes, falta de informacdo ou

informacao deficiente, salas fechadas por falta de vigilantes, etc.

As tendéncias demogréficas influenciam também o dominio social portugués.
Atualmente assistimos a um aumento continuo da esperanca de vida, a reducdo da
mortalidade infantil, ao aumento da emigracdo, a queda acentuada da fecundidade e ao
consequente envelhecimento da populacdo. Relacionado com a progressédo do decréscimo
populacional é expectavel que nos préximos anos haja alteracGes da estrutura etéria da
populacdo, em resultado da combinacéo do decréscimo da populagdo jovem e do aumento

da populacéo idosa, 0 que permitira o agravamento do envelhecimento populacional.

De acordo com as Estimativas da Populacdo Residente mais recentes, em 31 de
dezembro de 2013, residiam em Portugal 10 427 301 pessoas, das quais 4 958 020 eram
homens e 5 469 281 eram mulheres, traduzindo uma taxa de crescimento efetivo, em
2013, de -0,57%. As projecbes de populacdo residente 2012-2060, produzidas pelo
Instituto Nacional de Estatistica, indicam que Portugal perdera populacdo até 2060,
passando dos atuais 10,5 para 8,6 milhdes de residentes. Tal facto terd impacto no setor

dos transportes que podera ter uma perda continua de utilizadores.

Portugal € um pais onde a Multiculturalidade esta bastante vincada na vida social.

Sendo um pais com grandes raizes culturais, recolhidas, ao longo dos anos através da
presenca portuguesa nos cinco continentes, observam-se varios estilos de vida e
comportamentos culturais na sociedade portuguesa de hoje me dia. Esta diversificagéo
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étnica poderd ter como reflexo o nascimento de novos segmentos de mercado

vocacionados para tais populagoes.

Outros fatores sociais que poderédo influenciar o setor cultural, serdo 0 aumento
da exigéncia dos consumidores nos servigos requeridos e a existéncia de expectativas
cada vez mais elevadas da qualidade dos produtos e servicos culturais, motivadas pelas
melhorias continuas desses mesmos produtos e servigos oferecidos a aos visitantes das

instituices deste setor.

111.3.1.4. Envolvente Tecnoldgica

H& uma permanente emergéncia, nos dias de hoje, de novas mudancas
tecnoldgicas a um ritmo cada vez maior. Reconhece-se, cada vez mais, as potencialidades
praticas da informatica para a gestao de negocios, como a criacdo de softwares de gestao,

contabilidade, bases de dados, entre outros.

A internet afirma-se, atualmente, como meio/canal mais privilegiado para o
marketing através da publicidade, promocdo, divulgacdo de contetdos informativos, etc.
Cerca de 70% dos agregados familiares em Portugal tém ligacdo a internet em casa,
mantendo-se a tendéncia de crescimento. Mais de metade dos utilizadores da internet,
68,5% acede a rede fora de casa e do local de trabalho, através da utilizacdo do servico
de banda larga em telemdveis, tablets ou computadores.3! Este fator facilita ndo s6 a
consulta de websites como incentiva a uma maior aproximagdo e comunicagéo entre 0s
visitantes e os museus. A velocidade de transmisséo da informacao pode ajudar a difundir
esclarecimentos no que diz respeito a exposicdes, informacdes de precos, eventos,

coléquios, atividades, etc.

O uso de varias plataformas tecnolédgicas permite a evolugdo tecnoldgica ao nivel
logistico, da armazenagem, rastreabilidade, gestdo de categorias, assim como a

diminuicdo do custo das operag6es, aumento da produtividade e maior eficiéncia no setor.

Devido a concorréncia, cada vez mais ativa, em termos museoldgicos, 0s meios

tecnoldgicos poderdo ser ainda uma mais-valia na subsisténcia em ambientes

31 Dados referentes ao ano de 2015, retirados do website da Pordata in:
http://www.pordata.pt/Portugal/Agregados+dom%C3%A9sticos+privados+com+computador++com+liga
%C3%A7%C3%A30+%C3%A0+Internet+e+com+1iga%C3%A7%C3%A30+%C3%A0+Internet+atrav
%C3%A9s+de+banda+larga+%28percentagem%29-1158
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competitivos. A introducao de audioguias na melhoria da acessibilidade ou de quiosques

para aumento da interatividade.

111.3.2. Analise do Microambiente
111.3.2.1. O Museu Nacional de Histéria Natural e da Ciéncia

De um modo geral, o MUHNAC opera em vérias areas cientificas relacionadas
tanto com a museologia, como com a investigacdo. Nesse sentido, 0o MUHNAC estimula
e apoia a investigacdo nas areas de zoologia, antropologia, botanica, mineralogia e
geologia, e outras ciéncias naturais, assim como fomenta a divulgacdo da histéria das
ciéncias e das técnicas, contribuindo para a formacdo cientifica e cultural dos estudantes.
Para além disso, 0 MUHNAC atua na area da conservacdo e estudo das colecbes
bioldgicas e geoldgicas e do patrimdnio histérico-cientifico. Através de parcerias, 0
MUHNAC promove a valorizacdo e utilizacdo das cole¢des museoldgicas e do
patrimonio da Universidade de Lisboa e de outras instituicdes.

O MUHNAC executa fungdes nas diferentes instalacGes que Ihe pertencem: na
sua sede (na Rua da Escola Politécnica) na zona do Principe Real, no Jardim Botéanico de
Lisboa (no mesmo local) e no Observatorio Astronémico de Lisboa (na Tapada da Ajuda,

junto ao Instituto Superior de Agronomia).

Para além da visita as vérias areas agregadas a0 MUHNAC e as exposic¢oes e salas
existentes no MUHNAC, este efetua outro tipo de atividades, relacionadas,
maioritariamente, com um proposito educacional. Para desenvolver fun¢des pedagogicas
foi criado um Departamento de Educacao autonomo em 2000, ano em que foi contratado
para 0 quadro um técnico responsavel por esta area. Este departamento visa funcionar
como um elo de comunicacdo entre a instituicdo e o seu publico e tem contribuido
significativamente para o dinamismo do MUHNAC. O servico de Educacdo promove,
principalmente, acGes pedagogicas, quer no @mbito do sistema nacional de ensino, quer

no ambito da divulgacéo cientifica dirigida ao grande publico.
Financas

O MUHNAC é tutelado pela Universidade de Lisboa e, como tal, todas as
questoes financeiras sao responsabilidade da Universidade. Contudo, 0 MUHNAC possui
um servigo de finangas que regula todas suas as questdes monetérias. Este possui um

orcamento anual, que é parte do orgamento da propria universidade e que € distribuido
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pelos varios servigos, com especial énfase, visto tratar-se de um museu, para o Servigo de

Exposicoes.

A nivel financeiro, as informacdes sdo escassas. Tomou-se conhecimento que, a
nivel econdmico-financeiro, qualquer produto ou servigo que necessite ser adquirido é
requerido a apresentagéo de cinco orgamentos que, posteriormente, serdo enviados para a
Universidade para serem avaliados. Sabe-se também que produtos ou servi¢os que
ultrapassem os 5 mil euros, constituem processos de aquisicdo mais lentos pois 0s

servigos da Universidade atentam mais pormenorizadamente a valores elevados.

Outra questdo financeira importante relaciona-se com o facto de que parte
substancial dos funcionarios do MUHNAC sdo bolseiros o que significa que os custos
referentes aos seus salarios ndo sdo responsabilidade do MUHNAC, mas da Fundagéo

para a Ciéncia e a Tecnologia.

Em 2015, o MUHNAC ganhou o Orcamento Participativo de Lisboa para a
instalagdo de obras de melhoramento do Jardim Boténico que serdo, assim, totalmente
financiadas pela Camara Municipal de Lisboa. Contudo, a principal fonte de rendimento
do MUHNAC - o Jardim Botanico — ird encerrar ao publico o que constituira, em 2016,

uma grande perda financeira para 0o MUHNAC.

Convém sublinhar que os cortes no orcamento do Estado no Ensino Superior
refletem-se claramente no orcamento disponivel para 0 MUHNAC, visto ele ser parte

integrante da Universidade, como ja foi suprarreferido.
Marketing
Procura

Até ao momento, sé foi necessario adquirir dados informativos relativos ao ano
de 2012. Neste ano, 0o MUHNAC recebeu um total de 153 256 visitantes, dos quais 70%
visitaram os espacos abertos ao publico. Os restantes 30% deslocaram-se a0 MUHNAC
para participar em atividades promovidas pelo Servico de Educacéo e Animacéo Cultural
(SEAC). Dos visitantes livres (que ndo participaram em atividades relacionadas com o
Servigo de Educagdo), 70% sdo adultos, 16% estudantes, 6% Seniores (maiores de 65
anos), 4% criancas (menores de 6 anos), 2% jovens (menores de 18 anos), 2% familias e
menos de 1% visitaram 0 MUHNAC através de bilhetes de descontos/isengdes UL,

ICOM, Liga de Amigos, etc. Visto que estes dados revelam informacéo obtida através do
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tipo de bilhetes vendidos, ndo é possivel aferir, algumas questdes, nomeadamente a

nacionalidade dos visitantes.

No entanto, de acordo com o Relatério de Andlise de Visitantes elaborado em
2015, foi possivel ter-se conhecimentos de outros dados relativos a procura®. De entre 0s
visitantes que se dirigiram ao MUHNAC entre 13 de outubro e 7 de novembro, o perfil
do visitante do MUHNAC caracteriza-se como sendo, maioritariamente do sexo
feminino, com idade entre os 20 e 0s 29 anos, na sua maioria estrangeiros, nao residentes
em Portugal. No que diz respeito ao grau de escolaridade, 42,5% dos inquiridos sdo
licenciados. Em relag&o a area profissional ou escolar, a maioria dos inquiridos advém da

area das Ciéncias e Tecnologias.
Preco
De acordo com os seus visitantes, 0 MUHNAC disponibiliza vérias tipologias de

bilhetes adaptados aos varios tipos de publicos. O MUHNAC considera como publicos,

tendo em conta o sistema de bilhética:

*Adultos (maiores de 18 anos); *Familias (2 adultos e 2 criangas)
*Bonificados (menores de 18 anos, *Gratis (criangas menores de 6 anos,
maiores de 65 anos, estudantes e membros do ICOM e APOM)

funcionarios da Universidade de
Lisboa);

O preco dos bilhetes varia conforme as seguintes trés categorias: visita apenas ao

MUHNAC, visita apenas ao Jardim Botanico e visita aos dois locais.

Tendo em conta uma visita apenas ao MUHNAC, o preco dos bilhetes considera

0s seguintes valores:
*Adultos — 5,00€ *Familias — 12,50€
*Bonificados — 3,00€

Tendo em conta uma visita apenas ao Jardim Botéanico, o preco dos bilhetes

considera os seguintes valores:
*Adultos — 2,00€ eFamilias — 5,00€

*Bonificados — 1,00€

32 poderdo ser encontradas mais informacdes relativas a este Relatorio no capitulo 1V.4.
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Tendo em conta uma visita a0 MUHNAC e ao Jardim Boténico, o preco dos

bilhetes considera os seguintes valores:

*Adultos — 6,00€ *Passes Anuais (desconto de 50% para
moradores das freguesias de Santo Anténio e
Misericordia) — 20,00€

*Bonificados — 3,50€

eFamilias — 15,00€
Distribuicéo

As politicas de distribuicdo sdo essenciais para qualquer estratégia comercial. Se
ndo existir boa capacidade no seu escoamento, na venda e até no servico front office de

atendimento, gera-se uma quebra na cadeia de valor que materializa o produto do seu

todo.

No caso do MUHNAC, torna-se imperativo a busca de novos canais que
permitam, quer manter a interacdo bidirecional com o visitante, quer garantir que a venda
de bilhetes se encontra disponivel de forma rapida e facilitada. Para isso, 0 MUHNAC
continua a apostar nas redes sociais, (Facebook, Instagram e Youtube) permitindo a
manutenc¢do do didlogo com os seus publicos, exigindo, ainda, um esfor¢o estratégico e

também de recursos humanos de forma a garantir a gestdo da interacao.

A distribuicdo dos vérios servicos do MUHNAC pode ser executada
presencialmente, através da sua bilheteira, que funciona de terca a sexta das 10h00 as
17h00, e ao fim de semana das 11h00 as 18h00 (no horario de verdo — julho e agosto — 0
MUHNAC encerra também ao domingo) e que possui todas as informacdes relativas a
horarios, mapa do MUHNAC, precos e compra de bilhetes, informacfes relativas a
exposicoes, atividades e outras iniciativas. A distribuicdo pode ser ainda ndo presencial,
através das redes sociais e do website do MUHNAC, onde os clientes podem aceder a
informac@es relativas a horarios, precos, novidades, noticias relativas ao MUHNAC,

exposicoes, colecoes etc.

O servico telefonico € também um canal de distribuicdo que se traduz na prestacéo
de servigos na linha de atendimento, informacéo sobre bilheteira, exposi¢des, iniciativas

ou contacto com servicos especificos do MUHNAC.

111.3.2.2. Analise do Mercado
Para uma correta analise do mercado, decidiu-se ter em conta a caracterizagao

geral do panorama cultural e de lazer e, especificamente, da sociedade portuguesa, 0
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aprofundamento dos pablicos culturais e, ainda, 0 conhecimento da situacdo museologica
nacional. Relativamente a organizacdo, mas numa logica de mercado, estudaram-se

também os varios tipos de publicos/visitantes que 0o MUHNAC abrange.

Sabendo-se da pertinéncia conferida a diversidade de ofertas culturais e de lazer a
concorrerem com 0S museus, a analise do mercado compreende também a analise da
concorréncia direta (outros museus) e da concorréncia indireta (praticas culturais e de
lazer). Por fim, para uma sintese informativa da analise executada, recorreu-se a uma

analise SWOT que, para Wetswood (1999), € um elemento chave na analise situacional.

Considera-se que, na realidade, o mercado do MUHNAC compreende duas
orientacdes de mercado distintas: mercado Produtor, pois esta instituicdo museoldgica
fornece varios servicos aos seus visitantes — geralmente a visita a instituicdo que pode ser
considerado um servigo, mas também a participacdo em atividades desenvolvidas pelo
MUHNAC para o seu publico-alvo — e mercado Consumidor, visto que ndo necessita de
empresas intermediarias para fazer chegar os seus servicos aos visitantes. A empresa tem
uma prestacao de servigcos e comunicagdo direta para com 0s seus consumidores finais.
Embora com o mesmo propdsito (visitar o museu — e todos os espacos por ele agregados)
os visitantes do MUHNAC procuram servicos adaptados as suas necessidades (servico
educativo para escolas, exposicdes cientificas/culturais, atividades de fim-de-semana
etc.). Como tal, a segmentacdo procura responder as diferentes necessidades dos

visitantes orientando servicos especificos para cada um dos seus publicos.
Setor

O mercado da cultura esté cada vez mais competitivo e a diferenciacdo passa, pelo
“produto cultural ser de qualidade, pelo posicionamento consistente da organizagao, com
uma gestdo orientada para resultados concretos e, ndo menos importante, que toda a
equipa pertencente a organizacao esteja orientada para responder as necessidades dos

clientes, pois ¢ deles que depende o seu sucesso” (Colbert, 2009).

O objetivo das instituices museoldgicas deve passar pela ampliacdo do mercado
e pela distin¢do dos concorrentes através do investimento na industria cultural (Silva, C.,
Costa, R., & Stapani, C., 2010: 9). Os museus, na sua generalidade, competem num
mercado onde a informac&o e a opinido publica se apresentam como verdadeiros poderes
e onde € essencial a captacdo da atencdo dos media e a transformacdo do museu e das

suas atividades em noticia (Andrade, 2008).
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Andlise das Dindmicas de Oferta

A oferta de bens, servicos e atividades culturais, em Portugal, ira ser abordada
tendo em conta a existéncia de infraestruturas fisicas de divulgacdo do patrimonio e da

oferta de outros equipamentos infraestruturais, atividades e bens culturais.

No que diz respeito as infraestruturas denota-se um aumento significativo do
numero de museus, entre 2012 e 2014 (existiam, em 2012, 345 museus e em 2014, 392
museus). Em termos de distribuicdo regional, a area metropolitana de Lisboa é
ultrapassada pelas regides Norte e Centro. Em 2014, Lisboa, Norte e Centro
concentravam 72% dos museus existentes no pais, representando o Alentejo, o Algarve e

as Regibes Autbnomas o0s restantes 28%.

Relativamente ao tipo de museus, verificava-se que, em 2014, um predominio dos
museus de arte (84), mistos e pluridisciplinares (63) e etnogréaficos e antropoldgicos (59).
Se considerarmos também outras instituicbes culturais, nomeadamente, os jardins
zooldgicos, os jardins botanicos e aquéarios, constata-se que hd um aumento de 75% desde
2011, deste tipo de infraestruturas.

A dotacdo de Portugal em galerias de arte e espacos de exposi¢cdes temporarias
registou um aumento de 32% entre 2012 e 2014, ano no qual o seu ndmero atingiu as
1.058 unidades. Tal como 0s museus, estes espacos estdo concentrados nas regides do
Norte, Centro e Lisboa (com 28%, 24% e 24% do total, respetivamente, em 2014). Face
a 2013, denota-se um ligeiro aumento do nimero de galerias na regido de Lisboa, assim
como nas outras duas regides referidas. Alentejo, Algarve e Acores e Madeira, de peso
bastante inferior, ndo sofreram alteragcdes relevantes (no Alentejo registou-se o aumento
de apenas uma unidade, no Algarve trés, os Acores viram desaparecer 4 galerias de arte
e a Madeira manteve 0 mesmo namero). Em 2014, o numero de galerias de arte por 100

mil habitantes aumentou apenas 0,2% face a 2013, fixando-se nos 10,2%.

No que respeita a oferta de atividades e bens culturais, € significativo referir que
as regides Norte e Centro desempenham, hoje, um papel mais significativo do que a
regido de Lisboa, no que concerne a organizacdo de exposi¢cdes. De facto, em 2014,
realizaram-se 2078 exposicOes na regido Norte e 1842 na regido Centro, contra 1774 na
regido de Lisboa e 1701 nas outras regides do pais. O nimero total de exposi¢es
aumentou 26% (de 5854 para 7395), entre 2012 e 2014. Face a 2013, apenas se registaram

reducdes na regido de Lisboa, o que, associado aos aumentos ocorridos em todas as outras
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regides, contribuiu para uma maior descentralizacdo destes eventos. Relativamente ao
namero de equipamentos culturais, em 2014 foram utilizados 1058 equipamentos, um
aumento crescente de 32%, face a 2012. No que respeita as exposi¢des realizadas, em
2014 foram efetuadas 7395, mais 246 que em 2013 e mais 1541 que em 2012. Se tivermos
em conta as obras expostas, no ano de 2014, foram apresentadas 296.529 obras, um

aumento continuo face a 2012 de 26%.%

Andlise das Dindmicas de Procura

A anélise das dindmicas de procura associada as atividades e bens culturais sera
concretizada com base na analise da despesa das familias em lazer e cultura e da sua
participacdo em atividades culturais (leitura, visitas a museus, patrimonio arquitetonico,
bibliotecas e galerias de arte, assisténcia a eventos culturais, como sessfes de cinema,
pecas de teatro e outros espetaculos ao vivo, uso da internet para fins culturais e procura

de educacdo na area das artes).

A maioria dos indicadores analisados sugere que Portugal, enquanto pais
consumidor de cultura, estd ainda num patamar bastante inferior aos da maioria dos
restantes estados membros da Unido Europeia. Segundo dados recolhidos relativamente
a 2013, baseados num estudo da Comissdo Europeia®, que envolveu mais de 27 mil
cidaddos europeus, mais de metade da populacao (59%) tem um nivel de participacdo em

bens culturais muito baixo, 39% tem um nivel médio e 6% um nivel alto ou muito alto.

Questionados sobre quantas vezes o fizeram nos ultimos 12 meses, 61% dos
inquiridos responderem positivamente, um valor abaixo da média europeia, que se situa
nos 72%. Apenas 29% dos portugueses foram ao cinema, contra 52% da média europeia,
27% visitaram um monumento historico (média da Europa € de 52%), a visita a museus
ou galerias de arte ficou-se pelos 17% (37% na Europa), e apenas 15% visitaram uma
biblioteca publica (a média europeia é de 31%). Os nimeros sao mais inquietantes no que
a leitura de um livro diz respeito (40%), na ida a um concerto (19%), ao teatro (13%) ou
a um espetaculo de danca ou Opera (8%). Nestes campos, Portugal regista os piores

resultados entre os 27 paises em que o estudo se realizou.

3 Todos os dados estatisticos foram retirados do website do Instituto Nacional de Estatistica in
https://www.ine.pt/xportal/xmain?xpgid=ine_main&xpid=INE
34 In http://ec.europa.eu/public_opinion/archives/ebs/ebs 399 en.pdf
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Em sentido inverso, a Suécia tem os melhores indices, vencendo em todos os itens,
a excegdo da ida ao cinema, onde € a Dinamarca a vitoriosa. Quanto as razdes que levam
a falta de participacdo nas atividades culturais, a maioria dos portugueses apontaram a
falta de interesse, os elevados custos (fator comum a Portugal, Grécia e Espanha, paises

em crise econdmica) e a falta de tempo como os principais motivos.

Analisando de forma mais detalhada as visitas a museus em Portugal, pode
concluir-se que, apesar do reduzido interesse que esta atividade desperta a nivel nacional
face ao contexto europeu, o numero de visitantes dos museus nacionais, em 2014,
apresenta um aumento, apesar de residual, face a 2013: em 2014, visitaram 0S museus
nacionais 11.749.732 pessoas, mais 687.148 que em 2013. Embora ndo sejam 0S mais
abundantes, os museus mais visitados sdo 0s monumentos musealizados e os jardins
zooldgicos, botanicos e aquarios, que absorveram conjuntamente mais de metade dos
visitantes no ultimo ano em analise. Se considerarmos a tipologia dos museus visitados,
constata-se que 0s museus de arte ocupam o topo da tabela de mais visitados, seguindo-

se 0s museus de histdria e os museus especializados.

Em termos regionais, denota-se um peso elevado da regido de Lisboa, que
concentrou 50% dos visitantes de museus em 2014. Relativamente aos visitantes de
jardins zooldgicos, botanicos e aquarios, que regista apenas um aumento de 7% face a
2013, a importancia da regido circundante da capital é ainda maior, representando 52%
do total de visitantes. Analisando a tipologia destes espagos, verifica-se que Sdo 0s
aquarios que lideram as escolhas (com 1.303.774 visitantes em 2014), seguindo-se 0s

jardins zooldgicos (1.028.166) e, por fim, os botanicos (867.409).

Por fim, iremos considerar a visita de grupos escolares, visto que 0 MUHNAC

possuiu uma vertente educativa muito presente e enraizada.

Em 2014, 1.525.223 visitantes inseridos em grupos escolares deslocaram-se a
instituicbes museoldgicas. Contudo, verifica-se um decréscimo de visitantes face a 2013,
no valor de 5%, decorrente da diminuicdo de visitantes nas regides de Lisboa, Centro,
Algarve e Agores. A regido metropolitana de Lisboa verifica o maior nimero de visitantes
desta tipologia (656.803), seguida do Norte (452.220) e do Centro (274.329).

Tendo em conta o tipo de museus visitados pelos grupos escolares, em 2014, os
museus mais visitados foram os museus de arte, seguindo-se 0s museus de ciéncia e de

técnica e os museus de histdria. No sentido inverso, e com especial importancia para o
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MUHNAC, sdo os museus de ciéncias naturais e de histéria natural a ocupar o ultimo
lugar da tabela, com apenas 18.907 visitantes, o que corresponde a apenas 1,2% do
universo de visitas. Relativamente aos visitantes em grupos escolares de jardins
zooldgicos, botanicos e aquarios, 0 numero tem vindo a decrescer desde 2012 na ordem
dos 30%, fixando-se, em 2014, nos 373.261 visitantes. Esta diminuicdo é decorrente da
diminuigéo dos visitantes da regido de Lisboa e do Norte. Em termos regionais, Lisboa
volta a liderar, com 162.890 visitantes, seguindo-se do Norte (135.094) e do Alentejo
(37.375). Em relacgéo ao tipo de espaco visitado, os Jardins Zoologicos estdo na frente de
visitas com 174.200 visitantes em 2014. No sentido contrario, novamente com especial
énfase para 0o MUHNAC, os jardins botanicos representam somente 7,3% do nimero de
visitantes destes espacos. De facto, desde 2012, os jardins botanicos tém diminuido o seu

nimero desta tipologia de visitantes em 57%.3°
Publicos

Considerou-se os diferentes tipos de publico tendo em conta a quantidade de
interacdes que executam com 0 MUHNAC e as atividades em que participam.
Assim, sdo publicos do MUHNAC:

o Publico Interno;

o Publico Geral;

o Publico de Familias;
. Grupos Escolares.

O Publico Interno é um publico com alto nivel de fidelizagdo ao MUHNAC, ou
seja, é aquele que visita regularmente 0 MUHNAC ou que aqui trabalha. Este pablico
pode ser enquadrado em varias categorias. Podemos considerar como Publico Interno:

o Trabalhadores ou colaboradores do MUHNAC - grupo de
funcionérios que trabalha diariamente no MUHNAC,;
o Os Amigos do Museu — grupo alargado de individuos, de apoiantes

e de interessados que visa promover a realizacdo de iniciativas, colaborar na

captacdo de novos aderentes e na prossecucdo da misséo do MUHNAC. Os

participantes adquirem vérias vantagens, nomeadamente, entrada gratuita e em
numero ilimitado nos espagos expositivos do MUHNAC; participacdo em eventos
exclusivos; obtencéo de descontos de 10% nas atividades do Servico de Educacéo

35> Todos os dados estatisticos foram retirados do website do Instituto Nacional de Estatistica in
https://www.ine.pt/xportal/xmain?xpgid=ine_main&xpid=INE
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e Animacao Cultural e nas compras realizadas na Loja do MUHNAC; obtencéo
de descontos em iniciativas do MUHNAC, entre outras.

o Grupo de Voluntarios do MUHNAC — publico que participa num
programa que oferece multiplas possibilidades de formagdo nas mais diversas
vertentes do trabalho no MUHNAC, desde as colecbes a educacdo, desde o
acolhimento aos publicos as exposicdes, bibliotecas e arquivos.

o Investigadores — individuos externos ao MUHNAC que o visitam,
frequentemente, para elaboracdo de pesquisas e investigacBes cientificas nas
diferentes areas de dominio do MUHNAC.

O Publico Geral é um publico com baixo ou nenhum nivel de fidelizagdo no
MUHNAC, néo visitando com grande frequéncia este museu ou visitando apenas uma
vez. Este publico € aquele que vem ao MUHNAC apenas para visitar as suas cole¢des ou
exposicdes permanentes, uma exposicao temporaria em especifico, as areas histéricas ou
o Jardim Botéanico. Nao procura, geralmente, mais informagdes acerca do MUHNAC
apos a sua visita e tem como principais motivacoes de deslocacdo a curiosidade pelo tipo
de exposi¢Oes patentes ou por uma exposicdo temporaria especifica, a realizacdo de
determinado workshop ou a visualizacdo de uma dada conferéncia. Geralmente este tipo
de publico vem sempre acompanhado por uma ou mais pessoas.

O Publico de Familias procura o programa cultural do MUHNAC. Este programa

envolve atividades e iniciativas para todas as idades no ambito de varias areas cientificas,
promovendo a curiosidade e a compreensdo sobre questdes do quotidiano. Para além dos
eventos regulares que se realizam ao fim de semana no MUHNAC, também estéo
enquadrados nestes programas culturais programas de férias, festas de aniversario, dias
comemorativos e seminarios, cursos ou workshops.

Finalmente, os Grupos Escolares incluem-se na vertente educativa do MUHNAC,

visto que se trata de um museu de Ciéncia. Por isso, hd uma oferta muito diversa destinada
a escolas, desde o0 ensino pré-primario até ao ensino secundario. O MUHNAC inclui na
sua oferta educativa atividades para todas as idades no ambito de variadas areas
cientificas, que integram conteldos transversais aos curriculos escolares, com vista a
complementa-los fora da sala de aula. Deste modo, a equipa do SEAC recebe, através da
marcacdo prévia, professores interessados em preparar visitas ao MUHNAC que
estimulem a aprendizagem em areas como a Fisica, Quimica, Matematica, Astronomia,

Botanica, Mineralogia, Geologia e Zoologia.
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Fornecedores

N&o se conseguiu apurar muita informacdo relativa aos fornecedores do
MUHNAC. No entanto, existem fornecedores genéricos, pertencentes a todo o universo

das instituicbes museoldgicas que podemos considerar:

. Fornecedores de produtos para a loja do MUHNAC:
o) Editoras; empresas de  material escolar; empresas de

material/brinquedos didéticos, etc.

. Fornecedores de servicos de jardinagem para o Jardim Boténico;
. Fornecedores de materiais de divulgagdo: telas, folhetos, cartazes, etc.
. Fornecedores de servicos de limpeza;
. Fornecedores de servicos de seguranca;
. Fornecedores de servicos de vigilancia dos espagcos museoldgicos;
. Fornecedores de servicos de manutencao;
. Etc.
Concorrentes

Para uma correta analise da concorréncia devemos ter em conta a existéncia quer
de uma concorréncia direta — 0S outros museus, sendo que, neste caso, englobam os
museus da zona circundante do MUHNAC, os outros museus de Historia Natural e os
museus nacionais mais visitados — quer de uma concorréncia indireta — as praticas

culturais e de lazer da sociedade portuguesa.

Relativamente a concorréncia indireta, ja foram suprarreferidos alguns dados
relativos aos consumos culturais dos portugueses e comparacao de nimeros com o resto

da Unido Europeia.

Contudo, numa breve sintese, pode-se sublinhar que, desde meados da década
passada, vem ocorrendo uma reducdo na pratica de ler jornais, bem como na frequéncia
a espetaculos, embora tenha existido um aumento na percentagem de leitores de livros e
frequentadores de salas de cinema. H4 um aumento da oferta de atividades ou servicos

educativos nos museus e centros culturais.

Sublinha-se as tendéncias simultaneas de aumento da frequéncia de saidas e de
atividades domeésticas de consumo, ou seja, ndo ha evidéncias de que a amplia¢do da
oferta que nos chega através de aparelhos eletronicos domésticos implique o

"enclausuramento” das pessoas em casa, Como se poderia julgar.
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Algumas diferencas surgem na comparagdo entre oS contextos portugués e
europeu, que refletem fatores estruturais e também os efeitos da crise financeira, que ndo
s80 0s mesmos nos restantes paises da Unido Europeia. Por exemplo, Portugal destaca-se
positivamente na quantidade de leitores, frequéncia nas salas de cinema, galerias,

espetaculos e bibliotecas.

Ha uma tendéncia geral para a reducédo do papel do Estado na Cultura, agravada

com a crise econdémica e com a reducéo de 40% do orcamento, ao longo dos ultimos anos.

No que diz respeito & concorréncia direta, se considerarmos 0s museus mais
préximos temos como elementos de analise 0 Museu Nacional da Imprensa, a Fundacao
Amalia Rodrigues, o Museu Geologico, a Cinemateca Portuguesa, a Casa Museu

Medeiros e Almeida e a Fundagdo Arpad Szenes — Vieira da Silva.

Relativamente a concorrentes relacionados com museus de Histdria Natural e de
Ciéncia, 0 MUHNAC concorre com 0 Museu de Historia Natural de Sintra, o Museu de
Historia Natural da Universidade do Porto, o Museu de Histdria Natural do Funchal, o
Museu da Ciéncia da Universidade de Coimbra, Museu da Ciéncia da Universidade do

Porto, o Museu de Ciéncia Viva de Sintra e o Pavilhdo do Conhecimento.

Por fim, se considerarmos como concorrentes os museus da rede da DGPC
existentes na cidade de Lishoa, 0 MUHNAC deve considerar como concorréncia: Museu
Nacional de Arte Contemporanea, Museu Nacional da Musica, Museu Nacional de Arte
Antiga, Casa-Museu Dr. Anastacio Gongalves, Museu Nacional de Arqueologia, Museu
Nacional do Azulejo, Museu Nacional dos Coches, Museu Nacional de Etnologia, Museu
Nacional de Etnologia, Museu Nacional do Teatro e da Danca e Museu Nacional do Traje.

111.3.3. Anédlise SWOT

Pontos Fortes

o Marca forte, popular e reconhecida para cientistas e amantes da
cultura nacionais e internacionais;

o Laboratorio Chimico (Unico sobrevivente dos grandes laboratérios
oitocentistas de quimica);

o Incluséo do Jardim Botanico de Lisboa (Monumento Nacional);

o Observatorio Astronomico e Antigo Picadeiro do Colégio dos

Nobres;
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o ColecBes Unicas de espécimes de histdria natural, herbérios,

instrumentos cientificos, desenhos, fotografias, arquivos e livros;

o Oferta tematica variada;

o Programa cultural diversificado;

o Oferta educativa de grande amplitude cientifica;

o Apoio a investigacdo e ao ensino nas areas da zoologia e

antropologia, da botanica, da mineralogia e geologia, e das demais ciéncias

naturais e da historia das ciéncias e das técnicas;

o Boa acessibilidade para deficientes motores;
o Altos niveis de interatividade, essenciais em Museus de Ciéncia;
o Localizacdo privilegiada, no centro da cidade de Lisboa, perto de

varios pontos turisticos (Principe Real, S. Bento, Largo do Rato, etc.) e dotada de
bons acessos a nivel de transportes publicos — Linha Amarela do Metropolitano
de Lisboa e varias linhas de autocarro da Carris (758 e 773 — Rua da Escola
Politécnica, 706,709,774,720,727,738 — Largo do Rato);

. Apresenta, no seu quadro, um grande ndmero de pessoas
qualificadas;
. Existéncia de poucas alternativas culturais na area a que se destina;

Pontos Fracos

o Falta de sinalética informativa, o que condiciona o conhecimento
do MUHNAC do ponto de vista direcional,

. Conteldo informativo ndo esté totalmente em bilingue;

o Né&o existe traducdo dos contetidos para outra lingua estrangeira

para além do inglés;

o Né&o existéncia de um verdadeiro servico de cafetaria;

o Existéncia de folhetos com demasiada informacdo desnecesséria;
. Estado de conservacéo das salas €, muitas vezes, negativo;

o Exposicoes desatualizadas e com fraca manutencao;

o Né&o existe legendagem em todas as pecas expostas;

o Nem todos 0s espacos museologicos e expositivos do MUHNAC

estdo abertos ao publico;

o Luz deficiente em algumas exposigoes;
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o Né&o existéncia de folhas de sala em todos os espacos de exposicao;

o N&o existéncia de suportes identificveis para colocagdo de folhas
de salas;

o Jardim Boténico degradado;

o Existéncia de poucos pontos de descanso;

o Staff diminuto;

o Espaco museoldgico ndo muito bem publicitado;

o N&o esta bem conectado com outros museus;

o O MUHNAC possui um reconhecimento significativo no mercado

de turismo cultural. Contudo, coloca, por vezes, mais énfase na investigacéo,
esquecendo 0 aspeto turistico do seu patriménio cultural;

. Alguns eventos e atividades sdo gratuitos, o que proporciona que
as fontes de receitas de taxas e os bilhetes sejam, por vezes, limitados;

. Pontualmente, trabalha-se com recursos a voluntarios, o que nem
sempre traduz a eficiéncia esperada do MUHNAC,;

. Fragil comunicacéo interna e externa.

Oportunidades

o Aumento do nimero de visitantes nos museus no Gltimo ano;

o Elevado peso da regido de Lisboa no que diz respeito a
concentracdo de visitantes de museus no ultimo ano (a regido concentrou 50% dos
visitantes de museus);

. Lisboa foi considerado, em 2015, o segundo melhor destino da
Europa;

. Em termos turisticos, Portugal tem vindo a registar um aumento do
namero de turistas culturais e a ganhar quota de mercado em relacdo aos seus
concorrentes, sendo um destino que “estd na moda”;

. Unico museu que congrega a histéria natural, a ciéncia, a educacao,

a cultura e um espaco exterior como o jardim botanico;

o Possibilidade de parcerias e sinergias com outras instituicdes
culturais;

o Orcamento Participativo de Lisboa (2013) para obras no Jardim
Botéanico;
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o O entretenimento como escape a crise (dados da GFK Metris de
2010);

o Unico museu gerido pela Universidade de Lisboa — pode ser a
marca/a cara cultural da UL.

Ameagas

o Elevado nimero de ofertas culturais e de lazer na cidade que
poderdo ser concorrentes;

o Constrangimentos econdémicos advindos da crise financeira
instalada no pais;

o Mais de metade da populagdo portuguesa (59%) tem um nivel de
participacdo em eventos culturais muito baixo;

o Restricbes orcamentais, quebra de receitas e corte nos

investimentos;

o Reducéo do financiamento por parte da Universidade de Lisboa;

o Dificuldade de retencédo dos visitantes;

o Concorréncia de outros museus que se encontram nas redondezas
do MUHNAC.

I11.4. Relatdrio de Analise de Visitantes do MUHNAC

Como estagiaria tive a oportunidade de realizar o primeiro Relatério de Analise
de Visitantes do MUHNAC. Este relatorio teve como principal objetivo, para a
instituicdo museoldgica, analisar as questdes colocadas aos seus visitantes, através de um
questionario escrito facultado pelos vigilantes®®. O questionario debrucava-se sobre
aspetos centrais para a melhoria do funcionamento e da apresentacdo da institui¢do, assim
como visava entender e definir, pela primeira vez, o perfil sociodemografico do visitante
do MUHNAC. O inquérito pretendia igualmente entender as suas motivacdes de visita,
perceber como chegou ao seu conhecimento, assim como programou e organizou a visita,
conhecer o grau de recomendagdo do MUHNAC e, ainda, a satisfacdo em relagdo aos

diferentes servicos, exposi¢des e atividades.

Para mim, poder compreender o perfil dos visitantes do MUHNAC foi um ponto

fundamental para, posteriormente, delinear uma proposta de Plano Estratégico de

36 Cf. Anexo VI
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Comunicacdo. Esta investigacdo, levada a cabo unicamente por mim, permitiu-me
compreender que tipo de visitante é aquele que chega a0 MUHNAC, ndo s6 em termos
genéricos (dados demograficos), mas também em termos de gostos, habitos culturais,
motivos e objetivos de visita, expectativas ou necessidades. Todos estes dados,
devidamente compilados, forneceram informacdes bastante relevantes para que, ao
desenhar as estratégias de comunicacdo, (assim como todas as politicas e a¢gdes delineadas
pelos varios servicos do MUHNAC), pudesse ter em conta todos os fatores
suprarreferidos. Todas as informaces relativas aos visitantes poderdo permitir uma
aproximacao entre 0o MUHNAC e Publico, assim como a melhoria da sua oferta de modo

a cativar novos publicos e a promover a sua fidelizagéo.

Para a elaboracdo deste Relatdrio de Analise de Visitantes comecei por compilar
toda a informacdo recolhida nos questionarios. Estes estiveram disponiveis ao publico
entre 13 de outubro e 7 de novembro de 2015. Como foram considerados todos 0s
visitantes e ndo somente portugueses, 0s questionarios eram fornecidos, a entrada do
MUHNAC ou durante a visita, quer em portugués, quer em inglés. Os responsaveis pela
criagdo deste questionario consideraram que 0 Seu preenchimento deveria ser
acompanhado por um funcionario do MUHNAC. Esta decisdo podera ter comprometido
0 numero de questionarios recolhidos: 41 sendo que, a maioria, ndo estava integralmente
preenchido. Das varias tematicas analisadas e tendo em conta os resultados obtidos, péde-
se constatar que, no momento do estudo, 0 MUHNAC deparava-se com a mudanca de
algumas exposic¢des o que se refletiu também no numero de questionérios validados pois

muitos ndo tinham informagéo suficiente e consolidada para serem totalmente avaliados.

Quanto as dimensdes de andlise, remetem para o perfil socioldgico, o tipo de
visita, e a sua satisfacdo em relacdo a organizacdo da visita por parte do visitante. De
acordo com os resultados obtidos no inquérito, o perfil do visitante do MUHNAC
caracteriza-se como sendo, maioritariamente do sexo feminino, com idade entre os 20 e
0s 29 anos, na sua maioria estrangeiros, ndo residentes em Portugal. Mais de 40% dos
inquiridos eram licenciados e tinham como area profissional as Ciéncias e Tecnologias.
Em relacdo ao tipo de visita, esta é maioritariamente feita com familiares, sendo
acompanhadas, na sua maioria, apenas por uma pessoa. Dos inquiridos, 82% realizaram
pela primeira vez a sua visita a0 MUHNAC e despenderam, em média, 1 hora e 53
minutos sendo que maioria teve conhecimento da instituicdo museoldgica através do seu
website (22,5%) e. como principal motivacao, a visita geral as exposicoes.
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Relativamente a experiéncia de visita, 0 espaco ndo-museu com mais avaliagdes
positivas foi a Loja e, em sentido inverso, a Cafetaria recebeu o maior nimero de
avaliacbes negativas. Em relacdo aos servicos e equipamentos, a Bilheteira foi
considerado o servico mais bem prestado. Ja& a sinalética foi considerada o pior
equipamento por parte dos visitantes. Se se considerar a avaliacdo total dos espacos-
museu e das exposicOes, destacou-se, pela positiva, o Laboratorio Chimico e as

exposicdes relativas a dinossauros.

Em relagdo a opinido dos inquiridos, as exposicdes relacionadas com dinossauros,
a exposicao ‘Minerais: identificar, classificar’ e o Laboratorio Chimico foram os aspetos
que mais agradaram aos visitantes. Ja 0s aspetos que reuniram mais descontentamento
foram a falta de traducdo dos textos e painéis para inglés e a falta de iluminacdo de
algumas salas e painéis. Considerando os aspetos/temas que 0s visitantes gostariam de ter
sido visto abordados, as respostas focaram-se na criacdo de guiais/mapas de percurso e

na criacdo de exposicdes relacionadas com a evolucao e histéria humanas.

Por fim, em resposta livre, os inquiridos poderiam deixar sugestdes ou
comentarios a serem considerados pelo MUHNAC. De entre todas as sugestfes descritas
pelos inquiridos, destacou-se a necessidade de aperfeicoamento da sinalética direcional,
a concessao de guias de percurso, a melhoria da iluminacéo, a disponibilizacdo de mais
conteidos em inglés, o enriquecimento do conteddo e a implementacdo de obras no

Jardim Botanico.

Apds a analise de todos os resultados, deixei algumas recomendagdes ao
MUHNAC, baseadas, ndo s6 na minha avaliacdo da sua comunicacdo integral, mas

também na prépria avaliagdo dos inquiridos.

Com base nas pesquisas e observacdes realizadas ao longo de vérios dias e que
constituiram a realizacdo da analise de marketing e do Relatorio de Analise de Visitantes
— cujo conhecimento das caracteristicas dos publicos do MUHNAC foi uma importante
ferramenta para a tomada de decisdes, visto que, a definicdo do perfil do seu publico
permitiu, posteriormente, no Plano de Comunicacdo, analisar com mais precisdo 0s
diferentes publicos do MUHNAC — propus, apds uma pesquisa cuidada que teve em conta
0S recursos existentes na instituicdo museoldgica, um esquema de Plano Estratégico de

Comunicacéo que, posteriormente, foi avaliado pela equipa do Servico de Comunicacao
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e Imagem do MUHNAC. Esta mesma equipa alterou/retirou alguns pontos e, depois de
uma avaliac¢ao do “esqueleto” final, fiquei encarregue de delinear uma proposta de Plano
Estratégico de Comunicacdo para o este museu e que seria, posteriormente, j& depois da
minha saida da instituicdo, o ponto de partida para a elaboracdo do Plano de Comunicacao

bianual que, até ao momento da redacdo deste relatorio, ainda néo esta concluido.

Apesentarei, assim, no capitulo seguinte, a proposta de Plano Estratégico de
Comunicacéo que delineei para 0 MUHNAC, tendo em conta as linhas orientadoras que
foram pré-estabelecidas pela equipa do Servico de Comunicacdo e Imagem e o pré-
conhecimento do publico do MUHNAC.

111.5. Plano Estratégico de Comunicacao

111.5.1. Enquadramento Estratégico

O presente Plano de Comunicagdo tem como principal finalidade delinear as
estratégias de comunicacdo do Servico de Comunicacdo e Imagem durante o periodo de
2016/2017, tendo como base a Misséo e Visdo do Museu Nacional de Historia Natural e

da Ciéncia.

Feita a apresentacdo da organizacdo e do proprio Servico de Comunicacédo e de
Imagem (evidenciando-se 0s seus objetivos e publico-alvo), segue-se um diagndstico
estratégico da comunicacdo e, posteriormente, analisar-se-d40 0s recursos humanos,
financeiros e ainda os instrumentos de comunicacdo. Segue-se a construgdo de varias
estratégias comunicacionais, considerando a realidade do MUHNAC e sua consequente
calendarizacdo. Por fim, ter-se-4& em conta a orcamentacdo de todas as atividades e
explicitar-se-a 0 modo como a avaliacdo e o controlo da comunicagdo irdo ocorrer.
Através da utilizacdo de ferramentas comunicacionais proceder-se-a, assim, a realizacao
do plano de comunicagdo que visa, essencialmente, reorganizar e melhorar a

comunicacdo interna e externa.

Todas as instituicdes que promovem o conhecimento cientifico situam-se num
setor particular da museologia e da relacdo publico-museus, estando vinculados as
questBes da divulgagéo cientifica e as suas implicagdes com o entendimento publico da
ciéncia. Os museus de ciéncia existem ha mais de trés séculos e, atualmente tém vindo a
sofrer mudancgas profundas na sua concecdo de acessibilidade puablica: no passado,

consideravam-se instituicdes museologicas com a funcdo de meros armazens de objetos.
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Porém, hoje em dia, estes museus adquiriram uma funcéo de aprendizagem ativa nos seus
publicos. Influenciam outras categorias de museus e organizam-se, ao longo do tempo,
constantemente, mantendo presente a sua ligacdo com as questdes do foro educacional
(Valente, 1995).

Sendo que a educacdo é algo fundamental na tipologia destes museus, a
comunicacdo deve ser bem executada e totalmente apropriada para se tornar eficaz. A
planificacdo comunicacional estratégica visa entender quem somos, quais 0s principais
objetivos do museu e como se conseguira atingi-los eficientemente. Quando existe uma
estratégia comunicacional concreta, os objetivos tornam-se claros e s&o partilhados por
todos, dentro de uma equipa. Havera coeréncia e eficiéncia na forma como se desenvolve
o trabalho e na forma de comunicar. Conseguir-se-a criar uma identidade propria, uma
marca. Deste modo, o publico ganha consciéncia da existéncia da instituicao

museoldgica, neste caso, do MUHNAC.

O papel da comunicacdo é indispensavel para qualquer instituicdo cultural. A
comunicacdo, s6 por si, ndo consegue tornar 0s museus acessiveis e relevantes para a
sociedade. Contudo, por outro lado, sem comunicacdo também ndo se atinge esse
objetivo. O futuro dos museus e a sua sustentabilidade depende dos resultados do esforco
conjunto dos diretores/conservadores/curadores, do servi¢o educativo e do servigco de

comunicacdo e imagem.

111.5.2. Diagndstico Estratégico da Comunicacao

O Servigo de Comunicacao e Imagem (SCI) tem conseguido, ao longo dos ultimos
anos, consolidar algumas acOes e ferramentas de comunicagéo, apesar de ainda poderem
ser observadas certas lacunas no que diz respeito a criacdo de lacos comunicacionais com
0 seu publico e com os préprios elementos internos do MUHNAC.

No entanto, é reconhecido o trabalho, 0 mérito e as conquistas alcancadas pelo
SCI, que conta com a prestacdo de uma equipa multidisciplinar que olha a comunicacao
como foco de atuacdo, mas de diferentes pontos de vista e com diversas dindmicas de
trabalho, algo que se torna fundamental para o sucesso na obtencdo de resultados
desejados.

O SCI tem desenvolvido o seu trabalho em distintas linhas de acéo, tendo ja

alcangado objetivos bastante positivos em varias areas, nomeadamente no que diz respeito
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a criacdo e unificacdo da imagem institucional do MUHNAC que, de facto, é um fator
essencial para a sua representatividade dentro e fora de portas.

Relativamente as ferramentas de comunicac&o, € reconhecido ao SCI a cria¢do de
instrumentos de divulgacéo de conteudos como os folhetos (folheto geral do MUHNAC,
oferta educativa e oferta cultural), a agenda e as folhas de sala, que deverdo estar
presentes, ja no inicio de 2016, nas quatro exposi¢des permanentes, ou de longa duragéo,
do MUHNAC. Acresce ainda a implementacdo de recursos digitais, como a plataforma
de visita virtual Museunum, e o esforco na execucdo de acdes de dinamizacdo e
intercambio entre o website do MUHNAC e as suas redes sociais: Facebook, Instagram
e Youtube.

Por fim, em relacdo a atuacdo do SCI nas atividades e projetos do MUHNAC, ¢
importante salientar a criacdo de uma panoOplia de eventos para o publico,
maioritariamente familias, ao fim de semana, assim como o desenvolvimento de parcerias
para iniciativas e atividades inovadoras que se realizem no MUHNAC e, também, a
concecéo de projetos comunicativos transversais a todo o museu, como o caso do Objeto
do Més e tema associado. Contudo, sdo conhecidas a existéncia de algumas deficiéncias
no Servico que visam ser colmatadas ao longo dos proximos anos, quer com a ajuda do
trabalho de todos os profissionais do SCI, quer com 0 apoio de outros servicos e outras
entidades internas e externas.

Apbs a identificacdo, ja realizada, de certas lacunas e fraquezas no seu Servico, 0
SCI propde linhas gerais de atuacdo para 0s anos de 2016-2017, que constardo neste Plano
de Comunicacdo e que serdo esclarecidas pormenorizadamente mais a frente.
Evidenciam-se, de seguida, as deficiéncias reconhecidas e para as quais se nomeiam
alguns projetos de desenvolvimento.

Em relacdo as ferramentas comunicacionais, de facto, ha uma deficiente assessoria
de imprensa que impede que o MUHNAC chegue a todos os meios de comunicag&o social
e que ndo possua a projecdo nos media desejada. Além do mais, a divulgacdo de
conteddos do MUHNAC através de recursos multimédia (reportagem video/som, por
exemplo) ainda ndo se concretizou, assim como a veiculacdo de contetidos de ciéncia
através de instrumentos especificos, nomeadamente a criagdo de uma newsletter do
MUHNAC.

Outro ponto menos positivo que tem, garantidamente, de ser fortalecido, é o
envolvimento com a Universidade de Lisboa (UL). Sendo que este é o Gnico museu da

UL, a oportunidade de crescimento do seu reconhecimento deve ser tida em conta.
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Relativamente a divulgacéo externa, 0o MUHNAC ainda ndo conseguiu criar uma
ligacdo consistente e organizada quer com 0s agentes de turismo, quer com as
comunidades locais, de forma a incrementar a difusdo dos seus projetos, conteudos e
atividades com estas entidades. Deste modo, sera prioritario nos préximos dois anos, o
fortalecimento destas ligacOes e a presenca nas agendas culturais para o desenvolvimento
da visibilidade do MUHNAC.

Se a divulgacdo externa efetuada pelo SCI é um ponto importante para a melhoria
da comunicacdo em geral do MUHNAC, as dinamicas internas do préprio Servico
assumem igual ou superior relevancia. Entenda-se por dindmicas internas a existéncia de
campanhas de comunicacdo para qualquer atividade do MUHNAC, incluindo exposigdes
— visto que é essencial a unificacdo da sua propria imagem junto dos seus publicos —,
assim como o desenvolvimento de projetos transversais ao MUHNAC, nomeadamente a
producdo de materiais associados a0 MUHNAC para a sua loja que permitam o reforco
dessa mesma imagem institucional. No fundo, devera ter-se em conta a melhoria da
estratégia global da comunicacdo, através da existéncia de linhas gerais estratégicas que
devem ser aplicadas em qualquer iniciativa que envolva um papel ativo do SCI.

Para finalizar, o Servigo de Comunicacéo e de Imagem deve ainda empenhar-se
numa monotorizagdo mais eficaz, que ainda ndo estd inteiramente consolidada, do
intercdmbio entre o website do MUHNAC e as suas redes sociais, principalmente o
Facebook, visto que estes sdo meios essenciais para comunicacdo entre a instituicdo

museolodgica e os seus publicos ou futuros publicos.

111.5.3. Recursos
111.5.3.1. Recursos Humanos/Especialistas

O Servigo de Comunicacgédo e Imagem do MUHNAC necessita, para o seu integral
desenvolvimento, de multiplos técnicos especialistas com a competéncia necessaria para
a coordenacdo deste mesmo servico.

Neste sentido, é essencial ao SCI dotar-se de técnicos que possam incorporar as
diferentes vertentes da Comunicacdo, com aptidGes para a producéo de textos e imagem,
design de comunicacdo, gestdo dos canais e instrumentos de divulgacéo e, ainda, que
consigam, de uma forma geral, desenvolver os diversos projetos de comunicagédo e

imagem.
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Atualmente, a equipa que constitui o SCI, & composta por cinco técnicos
superiores, sendo que, trés deles sdo bolseiros (um dos quais exerce fun¢Ges como
designer).

Existe um esforco constante para manter, em permanéncia, o desenvolvimento de
estagios curriculares, quer de licenciatura, quer de mestrado, na area de comunicacao.
Estes estagios visam, permitir, por um lado, o desenvolvimento de competéncias
profissionais basicas a alunos em regime de componente ndo letiva e, por outro, a
renovacdo constante do staff da comunicacéo que proporciona a consequente inclusdo de

ideias e principios novos.

111.5.3.2. Recursos Financeiros/Materiais

No que diz respeito aos meios financeiros, € fulcral a disponibilizacdo de material
informatico atualizado que permita a navegacao rapida e, ainda, a instalacdo de programas
de imagem, assim como 0 Seu armazenamento.

Sendo que o Servi¢o de Comunicacdo e Imagem promove a divulgacdo de todas
as atividades realizadas pelo MUHNAC, é necessaria a existéncia de um orcamento anual
afeto ao SCI, para a producdo de elementos de divulgacdo, como folhetos, roll-ups,

banners e outros materiais graficos de promocéo de iniciativas.

111.5.4. Comunicacdo Estratégica

A comunicacdo museu-publico sofreu multiplas modificagdes, principalmente na
ultima década, estimuladas quer pelo uso das novas tecnologias que permitiram que 0s
museus integrassem, nas suas exposic¢des, inlmeros recursos comunicacionais, quer pela
existéncia de novos desejos nos visitantes de ndo admirar simplesmente uma obra, mas
de viver verdadeiras experiéncias através dela.

A comunicacdo estratégica com o publico deve abranger trés objetivos
prioritarios: facilitar ao pablico um conhecimento amplo da instituicdo e dos servigos que
oferece; motivar a participacdo do publico nas atividades que promove e fomentar o uso
dos servicos e, por fim, fortalecer e consolidar as relacbes museu-publico (Hernandez e
Tresseras, 2001).
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111.5.4.1. Comunicacdo de Imagem

A imagem de uma organizacdo pode ser designada através daquilo que os publicos
pensam que a organizacao é imagem publica ou da forma como a organizacao se V€ a si
propria — autoimagem. (Sousa, 2004).

A imagem possuiu um papel estratégico extremamente relevante de diferenciacédo
entre varias entidades, em mercados cada vez mais competitivos, sendo considerada um
fator de evidenciacéo e de originalidade quando existem ofertas semelhantes. A imagem
de uma organizacdo sera sempre determinada pelos atos e discursos assumidos
publicamente através das formas de comunicacéo aplicadas pela organizacao.

Em termos concretos aplicados ao MUHNAC, a estratégia de comunicacdo
associada a imagem visa a contemplacdo de varios aspetos. Primeiro, a construcao de uma
imagem unificadora produzida por Claudia Baeta e Lucia Antunes, a incluir em todos os
materiais sobre 0 MUHNAC e suas atividades. Para além disso, pretende-se produzir
materiais de promocdo das atividades e projetos de comunicacgéo, concebidos por varias
editoras que, posteriormente, se traduzirdo na disponibilizacdo de vérios artigos para
comercializa¢do na Loja do MUHNAC.

Outro aspeto fundamental na imagem desta instituicdo museologica € a criacdo da
marca institucional MUHNAC, que deve estar também presente na Loja, em todos os
materiais existentes e em todas as formas de comunicacdo, impressa, eletronica ou digital.
Permitira fortalecer a identidade coletiva, consolidando a presenca da instituicdo
MUHNAC de forma sistematica e coerente. No fundo, deseja-se a construcdo de uma
marca forte, marcante e popular. Até porque, a importancia de uma marca forte torna-se
6bvia na relagdo com possiveis mecenas e entidades que possam apoiar 0 MUHNAC.

Por fim, prevé-se ainda uma reorganizacdo da Loja do MUHNAC nédo s6 em
termos comunicacionais, mas também em termos logisticos, estruturais e organizacionais.
Existem varias questdes que devem ser resolvidas, entre as quais:

. Necessidade de se obter pecas diferentes e apelativas, quer a
publico jovem, quer a pablico adulto, pois 0 material que existe esta obsoleto;

o Organizacdo da loja de uma forma mais atrativa;

o Criacdo de um Espaco de Livraria Cientifica que contenha
exemplares de edi¢do propria e especializados na area de atuacdo do MUHNAC,
de forma a gerar a necessidade de procura de materiais que sO se poderdo
encontrar no MUHNAC.
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111.5.4.2. Comunicacao de atividades do MUHNAC

O MUHNAC executa atividades nas diferentes instalacdes que lhe pertencem: na
sua sede (na Rua da Escola Politécnica), no Jardim Botanico de Lisboa (no mesmo local)
e no Observatorio Astronémico de Lisboa (na Tapada da Ajuda, junto ao Instituto
Superior de Agronomia).

As atividades mais frequentes no MUHNAC incluem a visita as varias areas
agregadas ao museu, quer sejam exposicoes, espacos-museu ou 0 Jardim Boténico, assim
como atividades relacionadas, maioritariamente, com o Servico de Educacéo e que séo
direcionadas, de forma geral, a instituicbes de ensino. Para além disso, 0 MUHNAC
possui ainda uma oferta de inimeras atividades culturais que decorrem, na sua maioria,
ao fim de semana e que sdo orientadas para familias.

Com vista a melhorar continuamente a comunicagdo das atividades para o seu
publico, ou mesmo para novos publicos, 0 SCI compromete-se a apostar em varias acoes
comunicacionais que garantam uma divulgacdo eficaz das suas iniciativas.

Relativamente as visitas ao MUHNAC e as ofertas por ele disponibilizadas,
devera continuar-se a apostar na distribuicdo de folhetos de visita livre (com a
identificacdo dos pontos mais importantes a serem visitados e com o mapa do
MUHNAC), que existe em versao bilingue (portugués e inglés), assim como dos folhetos
com a oferta escolar e com a oferta cultural.

A comunicagdo das atividades do MUHNAC também continuara a ser
contemplada na sua sinalética, que ira, até, sofrer uma renovacéo. Esta deve abranger todo
0 MUHNAC, dentro e fora de portas, facilitando a identificacdo do local e dos seus
acessos. Com base na identidade visual e iconica existente, a sinalizagdo deve assinalar
os fluxos direcionais, assim como as questdes relacionadas com seguranca e
acessibilidade. A adocdo do logétipo do MUHNAC na sinalética permite reforcar a
identidade deste museu, reforcando a sua presenca. Recomenda-se: a atualizacdo da
sinalética de acesso no interior e no exterior do MUHNAC. Além de uma funcgédo
meramente indicativa, a sinalizacdo divulga a presenca da instituicdo. Junto a entrada
deve ser visivel a marca MUHNAC, o horario de funcionamento e o nimero de telefone
de forma para informar com clareza os conteudos relacionados com a visita.

As estratégias comunicativas passam também pela disponibilizacdo de um
quiosque no atrio do MUHNAC para preparacdo da visita a0 museu, cuja aplicagcdo —
Museunum — pode também ser descarregada através do servigo de wifi disponibilizado no

atrio. No entanto, a aplicacdo apenas esta disponivel, de momento, para o sistema iOS.
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Outra acdo comunicativa que ja se iniciou, mas que se prevé a sua total
implementacdo em todas as exposicdes do MUHNAC, é a concessao de folhas de sala,
em portugués e inglés, em suportes identificativos que estejam colocados a entrada de
cada exposicéo.

Os pontos anteriormente citados referem-se a acGes comunicativas com o publico,
mas de um ponto de vista interno, ou seja, séo formas de comunicagédo que pressupdem,
de modo geral, um contacto direto e presencial com o MUHNAC.

Relativamente aos meios de comunicacdo e divulgacdo externos das atividades do
MUHNAC, as principais orientacbes para o ano 2016-2017, tém em conta,

primeiramente, a criacdo de um Plano de Pablicos — plano constituido por diferentes

mailings lists destinadas a publicos diversos, através das quais irdo ser, por um lado,
divulgados os varios eventos que o MUHNAC ira realizar e, por outro, enviadas
regularmente a sua agenda e a newsletter. O Plano de Publicos contempla ainda a criacao
de uma rede de contactos com o comércio local e de uma rede de parcerias com o Turismo
de Lisboa para que, diversas informacdes relativas ao MUHNAC e as suas atividades
cheguem diretamente ao publico estrangeiro. Para o SCI a divulgacao na cidade de Lisboa
é um ponto bastante importante para 0 aumento do ndmero de visitantes e, como tal, o
Servigo visa, ndo s6 a criacdo de parcerias com a rede de hotelaria proxima do MUHNAC,
como a divulgagdo nos equipamentos TOMI (plataforma digital interativa que incorpora
um sistema integrado de informacdes) e na rede Postalfree (rede de suportes publicitarios
alternativos com distribuicdo nacional) de informacédo relativa ao MUHNAC.

O SCI prevé também a garantia da presenca das atividades do MUHNAC nas
agendas culturais nacionais, quer na Agenda Cultural de Lisboa, quer nas diversas

agendas infantis como a ‘Pumpkin’, ‘A Vida em Familia’ ou a ‘Estrelas e Ourigos’.

Dias comemorativos ou especiais do MUHNAC também terdo um impacto

peculiar na comunicacdo, que apostard na criacdo de contetdos sobre as diferentes
atividades e na divulgacéo de relatos de quem experienciou a iniciativa que serdo sempre
acompanhados de fotografias do evento.

A monotorizacdo do Facebook, Instagram, Youtube e do website é outro ponto-

chave na comunicagdo do MUHNAC com os seus publicos. Sublinha-se o fortalecimento

da ligag&o entre as varias redes sociais e 0 website, cujo intercambio devera ser constante.
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111.5.4.3. Comunicacéo de Ciéncia e Conservacao da Natureza

A comunicacdo de conteudos cientificos &€ um processo comunicativo entre pares,
mas inclui outras funces, tratando-se, ndo apenas de um resultado, mas de um processo
interativo no qual o saber é comunicado, usado e desenvolvido numa comunidade (Kling,
McKim, 1999).

Os contetudos diretamente relacionados com assuntos cientificos serdo
comunicados segundo quatro eixos principais que deverdo ser monitorizados e
desenvolvidos: através da newsletter do MUHNAC, da comunicacéo de factos cientificos

e de personalidades da ciéncia no Facebook, da realizacdo de reportagens escritas ou em

video e da difusdo de imagens de objetos de ciéncia e das cole¢des.

O primeiro relaciona-se com a criacdo da Newsletter do MUHNAC que, depois
de ser redigida mensalmente, devera ser enviada a todas as mailing lists existentes. Todos
os artigos de ciéncia e de conservagdo da natureza deverdo receber destaque no website
do MUHNAC, principalmente sob a forma de noticia.

Outra aposta do SCI ser4 a comunicacdo, no Facebook, de factos cientificos

relevantes que devem ser lembrados ou comemorados no MUHNAC em dias especificos,
ou de sucessdes cronoldgicas de datas e respetivos acontecimentos relacionados com
ciéncia. Acresce ainda o realce, também através do Facebook do MUHNAC, de

personalidades de ciéncia e do seu contributo em datas particulares do seu nascimento,

morte ou aniversario do seu feito cientifico.
Para finalizar, o Servico de Comunicacdo e Imagem empenhar-se-a, de forma
mais ativa, na realizacdo de contetdos relacionados com a ciéncia e conservacao da

natureza sob a forma de reportagens escritas ou em formato video, e na divulgacéo,

através de imagens, de todos os objetos de ciéncia e das mais variadas colecgdes.

111.5.4.4. Projetos de Comunicacao Transversais ao MUHNAC

Adotar e sistematizar canais comunicativos de modo a promover os diferentes
projetos de comunicacdo transversais a0 MUHNAC é essencial para um fortalecimento
da sua oferta. Propdem-se acdes de facil implementacgdo, que deverdo ser trabalhadas em
conjunto por todos os membros do SCI, buscando atingir os publicos do MUHNAC
através da promocdo da circulacdo de informacdes relacionadas com as atividades
propostas.

O projeto ‘Dias Comemorativos’, que serd implementado ao longo de todo o ano,

visa a criacdo de parcerias com outros museus e instituicdes pares, como o Museu da
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Agua, Museu da Cidade, varios grupos etnograficos, entre outros. De uma forma geral,
promover-se-a4 o desenvolvimento de pequenas atividades, em associacdo com outras
instituicdes que tenham relagéo direta com o tema da iniciativa, onde se assinalem dias
importantes para a ciéncia ou para a histdria natural.

‘Sessenta Minutos de Ciéncia’ apresenta-se como um ciclo de conversas, sob a

forma de mesas redondas, onde se tenciona focar os mais variados temas sobre ciéncia e
investigacdo, nomeadamente nas areas da zoologia, antropologia, botanica, mineralogia
e geologia, e das demais ciéncias naturais que 0 MUHNAC aborda.

A liga de Amigos do MUHNAC é grupo alargado de individuos, de apoiantes e

de interessados que visa promover a realizacdo de iniciativas, colaborar na captacéo de
novos aderentes e na prossecu¢do da missdo do MUHNAC. O SClI ira promover, ao longo
do ano, uma campanha de angariacdo de novos membros, essenciais ao desenvolvimento
do préprio MUHNAC.

Em alguns domingos, irdo realizar-se atividades com o sénior responsavel por esse

dia. O nome da atividade ainda ira ser pensado e decidido pelos membros do SCI, sendo
que também serd necessario criar uma agenda propria para a iniciativa por esta nao estar
inserida no folheto de atividades de fim-de-semana. A ideia é que o senior responsavel
pelo domingo consiga realizar uma atividade propria, orientada por ele. Podera ser uma
visita guiada a uma exposicao em particular, uma visita dramatizada, ou qualquer outra
iniciativa.

Outro projeto desenhado pelo SCI relaciona-se com a iniciativa Objeto do Més, ja

implementada pelo MUHNAC. ‘Um més, um tema’ visa destacar o Objeto do Més e

conferir-lne maior importancia, associando-0 a pequenos eventos onde temas
relacionados com esse mesmo objeto sejam focados, durante todo 0 més em que este

impera.

111.5.5. Comunicacao Interna
Para que a comunicacdo externa funcione em pleno, é fundamental que a
comunicagdo interna seja forte e envolvente. Uma politica de comunicagdo interna
coerente e reconhecida incentiva o envolvimento dos funcionarios da instituicdo e
estabelecer um clima de credibilidade e otimismo. E muito importante que todos 0s
colaboradores “vistam a camisola” e que sintam orgulho na instituicdo em que trabalham.
Sendo que o publico interno é, também, uma forma de divulgacdo de qualquer

organizagdo para o publico exterior, & necessario adotarem-se determinadas estratégias
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para envolver todos os colaboradores e criar-se um verdadeiro espirito de equipa. Neste

sentido, o SCI tem agendada a continuacdo do Ciclo de Conversas no Jardim, pequenas

conversas entre os membros da instituicdo museoldgica, durante as horas de almoco, onde
varias personalidades do MUHNAC ou com ele relacionadas, falam do seu trabalho,
projetos, investigacdes, eventos, etc. Com uma periocidade mensal, as Conversas no
Jardim visam dar a conhecer a todos o que realmente esta a acontecer no interior do
mundo do MUHNAC.

Para além disso, o Servico de Comunicacdo e Imagem também esta a programar
a realizacdo de varios eventos, ainda ndo totalmente definidos, mas que terdo como
principal objetivo unir funcionarios em torno da historia cientifica e do patrimdnio do
MUHNAC.

111.5.6. Calendarizagdo

Para além da gestéo continua dos diversos instrumentos e canais de comunicagao
apresentados, a calendarizacdo das atividades propostas cumpre as periodicidades
definidas: diaria para a atualizacdo e dinamizacdo das redes sociais, nomeadamente do
Facebook, em funcdo das diversas iniciativas propostas (ex. celebracdo de datas
relacionadas com personalidades de ciéncia) e do intercambio com a informacao
veiculada no website do MUHNAC, semanal para os envios da agenda com as atividades
de fim-de-semana, para a concretizacdo da oferta visitas/conversas ao domingo e
atualizacao da plataforma MuseUnum, quinzenal para a iniciativa Conversas no Jardim e
mensal para a concretizacdo e envio da newsletter/noticias no website, para a divulgacéo
em equipamentos da cidade de Lisboa (agendas e TOMI), para a dinamizac¢édo/divulgacéo
de visita internas e atividades no ambito do projeto Um més, um tema e da iniciativa
Sessenta Minutos de Ciéncia. E ainda pontual/sazonal a programacio e divulgacdo de
iniciativas no ambito dos dias comemorativos, do programa Amigos do Museu ou de

parcerias estabelecidas.

111.5.7. Orgamento e Fontes de Financiamento

O Plano de Comunicacéo do SCI, ao analisar as a¢Oes estratégicas que conduzirdo
ao cumprimento dos objetivos e atividades tracadas, estimou os custos envolvidos nas
acdes apresentadas: 10 000€ por ano, para aquisi¢ao de servigos de produgdo de materiais

de divulgacéo e de promocéo de todas as atividades programadas.
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111.5.8. Avaliacdo e Controlo

Monitorizar o cumprimento das a¢cdes de comunicacdo, cujo plano é ciclico e
suscetivel de reajustamentos periodicamente, revela-se um instrumento determinante para
garantir a eficacia dos resultados.

A avaliagdo do Plano Estratégico de Comunicacdo deve contemplar a
monotorizacdo das atividades e linhas de acdo propostas para a melhoria da eficécia da
comunicagdo com os publicos do MUHNAC. A avaliacdo realizar-se-a atraves da
implementacao e analise de relatorios de desempenho que devem fornecer informacoes
basicas como o nimero de visitantes, 0 numero de acessos ao Website e as redes sociais
do MUHNAC (Facebook, Instagram e Youtube) e o nimero de participantes nas
atividades efetuadas por esta instituicdo museoldgica, nomeadamente as ofertas culturais
de fim de semana. Se estes relatorios de desempenho incluirem as opinides dos membros
do MUHNAC, poder-se-a obter dados relacionados com o cumprimento dos objetivos
alcancados pelo Plano. Ja ao adicionar a opinido do préprio publico, os resultados poderao
demonstrar a satisfacdo quer da visita ou das iniciativas desenvolvidas pelo MUHNAC,
quer das acdes realizadas para divulgacdo das atividades. Sublinha-se ainda que este tipo
de relatérios pode ainda permitir a avaliacdo do préprio publico, ou seja, pode fornecer
informacgBes respeitantes ao tipo de puablico do MUHNAC (informacGes
sociodemogréficas) e a sua prépria apreciacdo da instituicdo e da sua oferta cultural,
cientifica e histdrica.>’

Ja o controlo do Plano de Comunicacdo visa acompanhar todas as fases de
execucao das atividades e linhas de acdo programadas. Este controlo € efetivado através
da identificacdo dos processos em relagcdo aos objetivos estabelecidos e da adogdo, caso
necessaria, de acOes corretivas para impedir desvios ou falhas que poderdo ocorrer.

Para a realizacdo de todos estes pressupostos, o Servico de Comunicagdo e
Informacdo ir4 reunir-se periodicamente para monitorizar e acompanhar 0
desenvolvimento do Plano de Comunicacdo, através do replaneamento, realocacdo de

recursos, complemento de a¢des ou introducdo de novas linhas orientadoras.

37 Para a construgdo dos relatérios de desempenho serd necesséria, para além de outros métodos, a
implementacdo de questionarios de avaliagdo para o publico que deverdo ter como intuito a aquisicao de
varios dados relacionados ndo sé com o tipo de visitantes do MUHNAC, mas também com a sua opinido
relativa as atividades e servicos disponibilizados pelo MUHNAC. Como estagiéria, executei uma nova
proposta de questionario de avaliagdo para o publico — Cf. Anexo VII e Anexo VIII.
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Capitulo 1V: Resultados Obtidos

Apesar da minha experiéncia de estagio ter durado apenas trés meses, foi com
satisfacdo que vi o alcance de muitos resultados do meu trabalno no MUHNAC e
esclarecidas muitas questbes e hipdteses colocadas logo no inicio deste percurso

profissionalizante.

Tendo sido delineados, com a minha proposta de Plano Estratégico de
Comunicacao, varios projetos e linhas de agdes para os proximos dois anos e, apesar de
o0 projeto final ter sido realizado em conjunto com os profissionais do MUHNAC, foi com
agrado que vi reconhecido no plano algumas das estratégias que eu propria propus a
direcdo de comunicacdo e que vi sendo implementadas ainda durante 0 meu percurso no

MUHNAC. Sublinho a melhoria da sinalética direcional em todo o museu, a

implementacdo de folhas de sala nas principais exposi¢fes, assim com a criagdo do

primeiro Relatorio de Analise de Visitantes anual e, apds a minha apresentacdo da

proposta de estrutura de um Plano Estratégico de Comunicacdo, a redacao deste mesmo

documento.

A comunicacdo impressa, visual e digital foi criticamente analisada por mim ao
longo das primeiras semanas de estagio. De tudo o que analisei e verifiquei sublinho o
longo percurso que o MUHNAC ainda tem de percorrer para conseguir chegar ao nivel

de outros museus da mesma tipologia no plano internacional.

Um museu como o0 MUHNAC deve ser uma porta aberta para 0 mundo da ciéncia
e da historia natural, sendo que, 0 modo como apresenta, presencialmente, 0s seus
contetdos deve ser encarada de uma forma clara, coerente e de facil compreensdo. Um
museu de &mbito nacional, que foca maioritariamente a ciéncia e que é uma das faces da
Universidade de Lisboa deve ser simbolo de inovacéo, de criatividade, de modernidade.
Porém, e apds a minha cuidada andlise das exposi¢des e espa¢os museoldgicos e da forma
como estes comunicam com o publico, o MUHNAC apresenta varias lacunas que, no meu
ponto de vista, ja deveriam ter sido colmatadas pois representam falhas graves no modo

como as exposic¢des veiculam a sua mensagem e conteudo cientifico.

Ha exposicdes encerradas porque simplesmente faltam vigilantes; a sinalética ndo
era, muitas vezes percetivel estando, em alguns casos, desatualizada ou mesmo errada;
muitas exposicOes sdo tinham pontos de descanso (bancos, cadeiras ,pufs ou sofas) ou, se

o tinham, ndo estavam nos locais corretos o que € algo grave quando o visitante quer
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admirar um espaco e esta ao escuro ou muito longe do centro do mesmo; néo existe muita
luz em algumas exposic¢des; ndo hd uma sequéncia l6gica entre exposi¢des, sendo que
exposicdes de histdria natural estavam junto a exposi¢Oes de mineralogia; ha quiosques
avariados e ndo ha legendagem em todas as pecas expostas ou folhas de sala ou de

linguagem em bilingue em todos os espacos (portugués e inglés).

Perante todos os aspetos considerados comuniquei ao Servico de Comunicacao e
Imagem e a responsavel pelo Servico de Exposicdes estas mesmas falhas, assim como
algumas medidas estratégicas para colmatar algumas das falhas existentes. Em anexo,
encontram-se todas as medidas por mim propostas, que, mais tarde, se revelaram

importantes como propostas a implementar o mais breve possivel, alias como foi feito.

De facto, alguns resultados positivos surgiram desta analise. Por um lado, o
MUHNAC investiu na alteracdo da sinalética direcional, tarefa para a qual também
contribui: trabalhando lado a lado com o designer, identifiquei as lacunas existentes na
sinalética, painel por painel, mapa por mapa, exposi¢ao por exposicao e dei 0 meu parecer
no modo de alteracdo da mesma. Por outro lado, apés ter verificado que ndo existiam
Folhas de Sala nas principais exposi¢des assim como suportes identificaveis onde estas
pudessem permanecer, revi os contelidos destas folhas (ja anteriormente redigidos por
outros estagiarios), trabalhei com o designer de forma melhorar o seu aspeto visual e
contactei varias empresas para adquirir 15 porta-folhetos que pudessem estar presentes
em todos 0s espacos museoldgicos e em todas as exposi¢fes. Como resultado final os
porta-folhetos foram adquiridos e a implementacdo de Folhas de Sala nas quatro

principais exposi¢des também foi conseguida.

Tendo em conta a comunicacao virtual, penso que o maior desafio, nomeadamente
para o website, sera a implementacdo de todos os contetidos em portugués e inglés, uma

vez que a versdo inglesa ainda nao esta concluida.

A nivel das redes sociais, sublinho a excelente gestdo do Instagram que,
curiosamente, ndo é gerido pelo SCI, mas pela subdiretora do MUHNAC. Porém, a
atualizagdo é didria, muitas vezes ¢ feita mais do que uma vez por dia, os contetidos estéo
em inglés e as tematicas sdo bastante pertinentes, colocando-se imagens desde o0s
bastidores do MUHNAC, até a factos cientificos, fotos de outros utilizadores, etc.
Convém realcar que esta rede social € dirigida com maior énfase para a comunidade

museoldgica e cientifica, ndo sendo de ambito meramente nacional.
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Para ambito nacional, o Facebook apresenta-se como a principal ferramenta
comunicativa entre 0 MUHNAC e o seu publico. Considero que, com as novas estratégias
para o Facebook, incluidas ja no Plano Estratégico de Comunicacdo do MUHNAC para
o0s proximos dois anos, este podera crescer a um grande ritmo. Estamos a falar de novos
conteddos noticiosos, implementacdo de curiosidades e outras estratégias que visam

aumentar a visibilidade e o numero de visitantes da pagina.

Ainda dentro do ponto de vista digital, realco os resultados conseguidos com a
atualizacao das mailing lists por mim executada. Na verdade, ndo consegui atualizar todas
pois 0 meu tempo de estagio, entretanto terminou. Contudo, o SCI conseguiu ficar com a
base de dados dos museus e parques toda atualizada, assim como das personalidades e

instituicOes cientificas, as principais.

A medida que ia delineando e desenvolvendo as varias tarefas, nomeadamente
aquelas que se revelaram mais teoricas, apercebi-me que ndo havia qualquer documento
ou material tedrico sobre a situacdo comunicacional do MUHNAC, assim como
informacdes relativas ao seu publico-alvo, concorrentes, mensagens, etc., numa casa que
conta com décadas de historia. Esta situacdo, por um lado, acabou por tornar o meu
trabalho um pouco mais dificil, visto ndo haver qualquer investigacdo, documentacédo e
entendimento em matérias de marketing e estratégia, mas, por outro, fez com que a minha
investigacdo e estudo se tornasse mais desafiante e produtiva, funcionando como mote
para a aplicacdo de conhecimentos, até porque nunca antes tinha lidado com o setor
cultural ou com instituicdes museoldgicas. Assim, este trabalho construido a partir do
zero, permitiu, no entanto, que tudo o que foi construido possibilitasse a0 MUHNAC a
criacdo de documentos importantes para a realizacdo e planeamento de uma boa

comunicacdo: o Relatdrio de Andlise de Visitantes e o Plano Estratégico de Comunicacao.

O Relatério de Publico foi, alias, um ponto chave para a posterior construcdo da
proposta de Plano Estratégico de Comunicagdo, permitindo-me responder a questdo de
ponto de partida para este trabalho.

Nunca antes 0 MUHNAC tinha tido um conhecimento tdo pormenorizado e
explicativo do tipo de publico que o visita e daquilo que pensa acerca da instituicdo. A
comunicacdo de um museu 0s seus publicos € um imperativo de qualquer instituicdo

museolodgica, cabendo a esta criar, continuamente, mensagens inteligiveis. Esta meta s6
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se alcancara através da percecdo das caracteristicas, expectativas e necessidades do

pablico de cada instituigdo.

Voltando a questdo de ponto de partida deste relatorio, deve-se enfatizar que o
planeamento estratégico deve ser desenvolvido de acordo com estudo realizados sobre o0s
publicos e audiéncias da instituicdo museoldgica, devendo também incluir anélises sobre
visitantes e ndo visitantes pois estas investigacdes sdo essenciais para a realizacdo de
mudancas nas orientacdes estratégicas que ja estdo definidas. Muitas vezes, assume-se
uma gestdo orientada para uma audiéncia dos museus de um so tipo, quando existem
varios publicos no MUHNAC, com diferentes motivacGes e expectativas. Tudo deve ser
objeto de reflexdo, desde a localizacdo, a comunicagdo externa, os horarios, a mediacao,
a politica de precos, a sinalética direcional, o design, os servicos complementares, a

programacéo, etc.

O planeamento estratégico da comunicacdo, apoiado nos estudos e relatorios dos
seus publicos, deve ter em conta os efeitos das tomadas de decisdo sobre as estruturas do
MUHNAC, as qualificagbes dos trabalhadores, os recursos e meios disponiveis e a sua
envolvente politica, econémica, social, tecnoldgica e institucional. Dai a importancia de,
para posterior realizacdo da proposta de Plano Estratégico de Comunicacdo, ter realizado
este Relatorio de Analise de Visitantes. Desta forma, passei a entender quem é o
‘visitante-tipo’ do MUHNAC, em termos de dados sociodemogréaficos, motivagoes,
caracteristicas da sua visita e experiéncia de visita (opinido, espacos visitados e avalia¢do
dos mesmos). Considerando todas estas informacdes, o conhecimento do publico é uma
ferramenta primordial para a tomada de decisdes e, por conseguinte, uma resposta
positiva por parte dos visitantes. S6 depois de perceber quem € que visita 0 MUHNAC,
posso adequar a minha oferta e as minhas estratégias, de acordo com aquilo que o publico
procura e espera do MUHNAC.

Por fim, o derradeiro resultado de toda esta experiéncia no MUHNAC foi a
elaboracdo da proposta de Plano de Comunicacdo Estratégica que, posteriormente, se
tornou num documento base para a realizagcdo do Plano de Comunica¢do do MUHNAC
que devera ser apresentado neste ano de 2016.

O processo de construgdo do plano foi gradual e foi desenvolvido durante o Gltimo
més do meu estagio. A mim coube-me a redacdo completa do documento, sob a
orientacdo da diretora do servico que se baseou nas suas préprias ideias para o Plano de
Comunicacdo e na minha proposta de estrutura e desenvolvimento do mesmo. Perto do
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final do meu estagio, o plano foi apresentado a direcdo do MUHNAC e, depois, a toda a
comunidade, numa das a¢des de comunicagéo internas realizadas pelo SCI — o Ciclo de
Conversas no Jardim.3® Apos esta apresentacéo, foram sugeridas algumas alteracdes por
varios membros do MUHNAC e, como tal, até a data final do meu estagio, o Plano ainda
ndo esta totalmente redigido e aprovado pela direcdo, faltando apenas colmatar alguns

pormenores.

Apesar de ndo ter existido qualquer documento semelhante no qual eu me pudesse
basear para executar este trabalho, a verdade é que desenvolvi uma analise bastante
completa apenas com as informacg6es que ia recolhendo ao longo do tempo em que
permaneci no MUHNAC. Numa ultima andlise, a execucdo desta proposta p6s todos 0s
meus conhecimentos adquiridos ao longo da parte letiva do mestrado em prova e foi, de
facto, um desafio. O derradeiro resultado, que me deixou mais satisfeita e orgulhosa, foi
poder ter constatado que o MUHNAC utilizou a proposta por mim apresentada como
ponto de partida para a execucdo do documento oficial que sera elaborado pelo Servico
de Comunicacéo e Imagem. De certo que a maioria dos contetdos que o documento final
conterd ndo sdo da minha autoria, mas a verdade factual é que foi 0 meu trabalho, a minha
proposta e o primeiro rascunho do documento que contribuiram para a existéncia do

primeiro Plano de Comunicacdo do Museu Nacional de Historia Natural e da Ciéncia.

38 Conversas entre os funcionarios e colaboradores do MUHNAC, ocorridas a hora de almogo, onde séo
apresentados atividades e projetos da instituicdo transversais a todos os departamentos, para informar e
envolver os funciondrios nas varias iniciativas existentes.
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Conclusao

O estagio curricular de mestrado exercido no Museu Nacional de Historia Natural
e da Ciéncia tornou-se um momento chave para a minha aprendizagem quer como
mestranda em Comunicacdo Estratégica, quer como futura profissional da area das
organizacles e do marketing estratégico. De facto, toda a experiéncia no Servico de
Comunicacdo e Imagem permitiu aprofundar os conhecimentos teéricos que adquiri ao
longo da minha formacéo académica, como adquirir experiéncia ao lidar com situacoes
reais e com profissionais experientes ao longo das vérias tarefas que fui desenvolvendo
no Servigo. Ao longo dos trés meses, apercebi-me, lenta, mas concretamente, do modo
de funcionamento e aplicacdo da comunicacao e marketing cultural numa instituicao de
renome, como é o Museu Nacional de Histdria Natural e da Ciéncia. Compreendi 0 que
é trabalhar num Servigo de Comunicagdo: um servico que desempenha um trabalho que
vai muito para além da divulgacdo de atividades ou da organizacdo de eventos. O seu
papel é crucial, quer na criacdo da imagem de um museu e na sua divulgacdo, quer na
unido de todos os membros da instituicdo, cujo esforco conjunto garantira a
sustentabilidade da instituicdo e a obtencdo de resultados mais sélidos junto do seu
publico-alvo. Foi com base nestes objetivos comuns do MUHNAC que também eu
encarei a minha missdo no estagio: entender como é que o publico-alvo influencia a

construcdo de um Plano Estratégico de Comunicacao.

Desenvolver projetos estratégicos num gabinete de comunicacgdo, que vao muito
além da divulgacéo de atividades do MUHNAC, néo é um processo facil. Sdo necessarios
recursos humanos que, muitas vezes, ndo existem ou ndo estdo permanente presentes e
profissionais competentes em areas como o marketing e a estratégia que, na maioria dos
museus portugueses, ainda ndo existem. A importancia da existéncia de gabinetes de
marketing €, nos dias de hoje, crucial para o “autoconhecimento” de qualquer museu e
dos seus publicos, assim como para desenhar linhas orientadoras que vao ao encontro das
necessidades dos visitantes. A falta de qualificacdo do tecido museolédgico nacional no
que diz respeito ao Marketing e a estratégia aplicada a cultura, levou ja a Direcdo-Geral
do Patrimonio Cultural a desenvolver programas de formacgdo que visam permitir aos
profissionais que trabalham em instituicbes culturais adquirir conhecimentos de
comunicacdo e marketing estratégico que possibilitem, posteriormente, aos museus,
comunicar ndo s6 com a sua comunidade local mas também a nivel nacional, reforgando

a sua importancia estratégica na promocdo da cultura, na fixacdo de publicos e no
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desenvolvimento economico da propria instituicdo cultural. Através da organizacdo das
mais diversas atividades de marketing, as instituicdes poderdo incluir-se na vida da
comunidade local, regional e, até nacional, divulgando o seu espolio a mercados cada vez

mais competitivos e desencadeando o interesse crescente de publicos de varias tipologias.

E reconhecido que todas as organizagdes culturais que promovem especificamente
o conhecimento cientifico estdo vinculadas a um setor particular da museologia e da
relacdo entre 0 museu e o seu publico, estando diretamente relacionadas com questdes de

comunicacdo cientifica e com o entendimento publico da ciéncia.

Os museus de ciéncia existem ha mais de trés seculos e, atualmente tém vindo a
sofrer mudancas profundas na sua concecdo de acessibilidade puablica: no passado,
consideravam-se instituicdes museoldgicas com a fungdo de meros armazéns de objetos.
Porém, hoje em dia, estes museus adquiriram uma funcdo de aprendizagem ativa nos seus
publicos. Influenciam outras categorias de museus e organizam-se, ao longo do tempo,
constantemente, mantendo presente a sua ligacdo com as questdes do foro educacional
(Valente, 1995).

Sendo que a educacgdo é um ponto fundamental nestes museus, compreendi, ao
longo do estagio, que a comunicacao deve ser bem planeada e executada para que a sua
mensagem seja eficaz. Assim, a planificagdo da comunicacdo estratégica, através do
reconhecimento de “quem é” o museu, quais os seus 0objetivos e como atingi-los de forma
eficaz, torna-se o ponto chave para o inicio da acdo. Quando a estratégia comunicacional
é bem delineada, 0s objetivos tornam-se claros, havera coeréncia e eficiéncia na forma de

comunicar e conseguir-se-a criar uma identidade propria, uma imagem, uma marca.

A importancia da comunicagdo para 0s museus torna-se mais evidente a partir da
década de 80 quando esta passa a ser vista pelos responsaveis das instituicdes culturais
como fundamental para garantir o seu sucesso e a criacdo de uma ligacao entre 0 museu
e o visitante. Cada vez mais, 0s museus centram a sua acdo no publico e nas suas
necessidades, assim como na vontade de conquistar uma audiéncia mais alargada. Hugues
de Varine, sublinha isto mesmo ao afirmar “O publico é o museu e o museu é o publico”>®
. De facto, a compatibilidade desta ligagdo museu-publico, s6 se constréi através do
estabelecimento de uma linha proxima vinculativa criada quando 0 museu procura cativar

0 visitante, levando-o a participar nas suas atividades culturais ou proporcionando novas

39 EMYA News, Bristol, Winter, 1993-1994, pag.17
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formas de entendimento do seu espdlio e colecdes para completar nocdes que, de outra

forma, ndo seriam adquiridas.

Neste contexto, a comunicacdo € vital. Ao contrario da comunicacdo tradicional,
0s atuais meios de comunicagdo mostram-se mais praticos, técnicos e digitais, ao inves
das antigas formas de comunicacdo que privilegiavam a presenca e o suporte material.
Num mundo dominado pelas novas tecnologias comunicativas, quem ndo se interliga com
0 publico, ndo comunica e, consequentemente, ndo é percetivel. Hoje em dia, verifica-se
um interesse crescente na compreensdo dos fendmenos culturais, humanos e sociais
principalmente através das redes sociais, entre as quais o Facebook. A facilidade de
utilizagdo que este tipo de ferramenta possibilita 0 aumento da visibilidade e notoriedade
das instituicbes, visto que a sociedade acede a esta plataforma quase diariamente,
tornando-a ja uma pratica comum. Habitualmente, os museus comunicam no meio digital
unidirecionalmente, através do seu website, o qual dispde as informacBes necessarias aos
seus publicos e visitantes. Porém, estas institui¢fes iniciaram a sua migracdo para as redes
sociais permitindo um contacto mais direto e pessoal com o0s seus visitantes,

completamente imprescindivel nesta nova era virtual.

Atualmente, a museologia reconhece que o seu publico é diverso, enquanto
visitante ou utilizador da instituicdo. Assim, para que a comunicacdo tenha sucesso, €
essencial conhecer em profundidade o perfil dos seus publicos, reais e potenciais, 0s seus
gostos, necessidades de aprendizagem, background cultural, origem, entre outros aspetos
(Hooper-Greenhill, 1998, in Andrade, 2008).

Foi neste sentido que desenvolvi as atividades anteriormente descritas e o Plano
de Comunicacdo para 2016-2017 com o Servigo de Comunicagdo e Imagem. Acompanhar
e realizar acGes desde as analises marketing do préprio MUHNAC, o Relatorio de Analise
de Visitantes que permitiu desenhar um primeiro “esbogo” do perfil dos ptblicos da
instituicdo museoldgica, o diagndstico estratégico da comunicacgéo geral do MUHNAC e
0 planeamento de linhas de acdo, permitiu-me desenvolver competéncias que serdo

essenciais para o meu futuro enquanto profissional.

Ao longo do estagio, apercebi-me que o Servi¢o de Comunicagéo e Imagem estava
a passar por uma fase muito especial de restruturacdo. A introducdo de novos membros
vindos do extinto IICT (Instituto de Investigacdo Cientifica Tropical) provocou mudancas

estruturais no modo de funcionamento do Servico que passou a ser mais completo a nivel
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das Ciéncias da Comunicacgédo e do Design — area fundamental para os instrumentos de
comunicagdo que nunca tinha existido especificamente neste gabinete. Com a introdugéo
de novos membros o trabalho, desafios e projetos do SCI puderam alcancar novos

horizontes que, até entdo estavam indisponiveis.

Todos os projetos desenvolvidos revelaram-se, de modo geral, altamente
gratificantes pois permitiu que, pela primeira vez, pudesse experienciar a rotina e a
azafama de um gabinete de comunicacéo e da propria instituicdo, possibilitou que pudesse
desenvolver um trabalho tedrico que, apesar de nédo ter sido totalmente empregue nos
documentos produzidos, permitiu desenvolver competéncias adquiridos no mestrado e,
por fim, proporcionou um grande crescimento pessoal e profissional ao poder trabalhar
diretamente com profissionais com dezenas de anos de casa, que se demonstraram
incansaveis e me acolheram da melhor forma possivel fazendo-me sentir como se,

também eu, ja fizesse parte daquele ambiente, hd muito tempo.
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Anexos

Anexo | — Processo de planeamento estratégico de marketing segundo 0s
autores Andreasen & Kotler (2008: 65) 4

Analise do Ambiente

Miss3o
Objetivos
Cultura Target
Concorréncia
Forcas Macro-Ambiente
Fraquezas

Definicdo de Estratégia

Missao
Objectivos e Metas

Estratégia: Target,
Concorréncia,
Marketing Mix

4

Aplicacao e Avaliacao

Formular e Implementar e
Aplicar Avaliar

estratégias

especificas

40 Imagem retirada de: GONCALVES, S. (2014). A Comunicacéo Estratégica Integrada nas
Organizagdes. (Relatdrio de Estagio). p. 26. Disponivel em:

http://run.unl.pt/bitstream/10362/14526/1/Relat%C3%B3rio%20Est%C3%A1gi0%20-
%20S0fia%20de%20AImeida%20Gon%C3%A7alves.pdf



http://run.unl.pt/bitstream/10362/14526/1/Relat%C3%B3rio%20Est%C3%A1gio%20-%20Sofia%20de%20Almeida%20Gon%C3%A7alves.pdf
http://run.unl.pt/bitstream/10362/14526/1/Relat%C3%B3rio%20Est%C3%A1gio%20-%20Sofia%20de%20Almeida%20Gon%C3%A7alves.pdf

Anexo Il — Principais etapas de constru¢cdo de um Plano de Marketing

segundo Lendrevie et al. (Lendrevie et al. 1998:515)

PERSPETIVA SEGUNDO LENDREVIE ET AL. (1998)

FASE

PRIMEIRA

SEGUNDA

TERCEIRA

QUARTA

QUINTA

DESIGNAGAO DA FASE

Descricdo Geral da Empresa

Envolvente Geral

O Mercado

Estratégia e Plano de Marketing

Organizacéo de Marketing

PLANO DE ACAO
Dimensdo, estrutura, financas,
estilos e métodos de gestdo;
Vocacdo, dominios de atividade,
mercados explorados;
Gama de produtos, equilibrio de
gama;

Notoriedade e imagem da empresa.
Economia e Demografia;
Tecnologia;

Contexto politico-legal;
Contexto sociocultural.
Dimensdo, estrutura, evolugdo;
Descricdo dos consumidores;
Concorrentes: descricdo sumaria e
quotas de mercado;

Os prescritores;

Canais de distribuigdo.
Obijetivos;

Fontes de mercado;

Alvos de consumidores e
compradores;
Posicionamento;
Elementos motores;
Marketing-Mix.
Estrutura geral e reparticdo das
funcBes dos gestores de produto,
etc.;

RelagBes com 0s outros servicos;
Organizagéo de estudos de

mercado;



SEXTA

SETIMA

Sistema de procedimentos de
planeamento e controlo.
Evolucéo do volume de vendas, das
guotas de mercado;

Performances - o
Analise da rendibilidade por
produtos, mercados, clientes, etc.
B Ameacas e oportunidades;
Conclusao

Forcas, fraquezas e recomendacoes.



Anexo Il — Principais etapas de construcdo de um Plano de Marketing
segundo Kotler e Armstrong (Kotler e Armstrong 2007:44-45)

PERSPETIVA SEGUNDO KOTLER E ARMSTRONG

FASE DESIGNACAO DA
FASE
PRIMEIRA  Resumo Executivo
Atual Situacao do
SEGUNDA )
Marketing
Anélise das Ameacas
TERCEIRA ]
e Oportunidades
Objetivos e Questdes
QUARTA o
Essenciais
Estratégia de
QUINTA _
Marketing
SEXTA Programas de Acéo

(2007)

PLANO DE ACAO

Avaliagéo das principais metas e recomendag6es do
plano que, posteriormente, serd analisado pela
administracéo.

Devera ser acompanhado por um sumario.
Descrigdo do posicionamento da organizagdo, do
mercado e consequente publico-alvo, incluindo-se
informacdes do produto, da concorréncia e da rede
de distribuicéo.

Execucdo de uma analise SWOT, descrevendo as
oportunidades e ameagas exteriores a organizacao,
gue possam Vir a causar impacto nas estratégias da
organizagéo.

Anélise dos pontos fracos e fortes (internos) da

organizagéo.
Definicéo de objetivos de marketing da organizacao.

Resumo das estratégias que a organizagdo procura
conseguir com vista a alcancgar os seus objetivos de
marketing.

Definicéo das estratégias para o0 mercado-alvo, o
posicionamento e 0s niveis de despesa com
estratégias para o Marketing-Mix.
Resposta as seguintes questoes:

O que sera feito?

Quando sera feito?

Quem vai fazé-lo?

Quanto custara?



SETIMA

OITAVA

Relatério de lucros e perdas projetados.
Demonstracéo da receita e lucros esperados.
Aprovacao pela dire¢do do orgamento e posterior

Orcamentos . 3
compra de material, para a execug¢do do cronograma,
para o planeamento de pessoal e para as operacdes
de marketing.
Monotorizagédo do plano.
Anadlise da alta administracdo do plano de marketing
Controlos

e identificacdo dos produtos que ndo estdo a alcancar

as metas definidas.



Anexo IV — Grelha de analise de todos os espagos museoldgicos do MUHNAC

Angulo de
Abordagem
Contetdo da

Mensagem

Linguagem
Utilizada

Condigdes ao
Visitante
Acessibilidade
Lingua

Recursos
Audiovisuais

Espaco
Luz
Percurso
Disposicao
Descanso
Interatividade

Sala Welwitsch
Epistemoldgico

Permite ligar
modelos
geomeétricos, objetos
de uso comum e
formas de
arquitetura com
formulas
matematicas,
mostrando como 0s
mundos da
Geometria e da
Algebra se apoiam e
completam. Otica
condutivista; visa
um processo de
comunicacdo como
transmissao de
informacao.

Pode muitas vezes
revelar termos que
nao sdo do
conhecimento
comum; demasiado
cientifica.

Adequada.

Né&o h& verséao
inglesa em alguns
quadros.

H& computadores
para compreensdo
de formas e
férmulas e projecédo
da sua imagem

Bom

Muito Bom

Muito Bom
Negativo

Hands on/ Mind on
(na forma de
"quiosque™ e na
construcao

Laboratorio Chimico e Anfiteatro
Historico e Epistemoldgico

A mensagem é maioritariamente visual;
permite explicitar o lado historico das
salas. Permite explicitar o lado histérico
das salas. O laboratdrio é o espaco
central da producéo da ciéncia, o lugar
privilegiado para observar “a ciéncia tal
qual se faz”.

Linguagem dos painéis é meramente
informativa; simples, clara e objetiva.

Adequada.
Ha versdo em inglés dos textos
disponibilizados.

Ha videos explicativos sob a forma de
"quiosque".

Bom

Bom

Muito Bom

Negativo

Mind on (imaginacao de situacoes
passado)

Vi



Angulo de
Abordagem
Contetdo da

Mensagem

Linguagem
Utilizada

Condigdes ao
Visitante
Acessibilidade

Lingua

Recursos
Audiovisuais
Espaco
Luz
Percurso
Disposicao
Descanso
Interatividade

Angulo de
Abordagem
Contetdo da

Mensagem

interativa atraveés
dos computadores).
Reserva Visitavel
Epistemoldgico

Explicitagédo do
conteudo existente
na sala (mais de
3000 instrumentos e
pecas de
equipamento do
Laboratorio
Chimico);
Informagdes gerais
acerca da sala.
Linguagem objetiva,
concisa e formal,
presente nas folhas
de sala.

Minimamente
adequada.

Nao ha versao
inglesa da folha de
sala.

Nao tem.

Muito Bom
Bom

Bom
Negativo
Nao existe.

Sala Joias da
Terra— O Minério
da Panasqueira
Ontol6gico

Conhecimento
acerca da formacéo
e evolucéo
geoldgica da mina;
Informacé&o acerca
das diferentes artes
mineiras empregues
ao longo da historia
da mina e da
utilizagéo

Sala Minerais: identificar, classificar
Ontoldgico

Explicitagdo dos conceitos fundamentais
relativos a mineralogia; Informacdes
relativas a forma de
caracterizacdo/identificacdo/classificacdo
dos diferentes minerais.

Texto essencialmente cientifico, pela
presenca de objetos naturais, assumindo,
ainda, caracteristicas de texto de
divulgacéo.

Adequada.

N&o ha versao inglesa dos textos.

Nao tem.

Satisfaz
Bom
Bom
Fraco
Nao existe.
Sala Allosaurus

Ontoldgico e Historico

Dar a conhecer os achados fdosseis
relativos a esta espécie e as hipoteses
implicitas a geografia do planeta ha 150
milhGes de anos;
Explicitagdo fases de exploragéo no
local, das metodologias e ferramentas
utilizadas e do processo de identificacéo
da espécie; Divulgagdo do ambiente de
um local paleontoldgico da época;
Revelacdo do processo de investigacéo
cientifica, ainda a decorrer.

Vil



Linguagem
Utilizada

Condicdes ao
Visitante
Acessibilidade

Lingua

Recursos
Audiovisuais
Espaco
Luz
Percurso
Disposicao
Descanso
Interatividade

Angulo de
Abordagem
Conteudo da

Mensagem

Linguagem
Utilizada

Condigdes ao
Visitante
Acessibilidade

quotidiana do
volframio.

Texto
maioritariamente
informativo,
adequada a todos 0s
niveis de
escolaridade.

Impossibilidade de
entrada na
exposicao por
cadeiras de rodas.
N&o ha versao
inglesa dos textos.
Nao tem.

Muito Bom

Muito Bom

Bom

Fraco

Heart on.

Sala de Exposicoes
Temporarias

Histdrico

Divulgacéo relativa
a evolucao e
percecdo das varias
espécies de
dinossauros;
Informagcéo relativa
a zonas portuguesas
onde foi possivel
encontrar vestigios
de diferentes
espécies.
Linguagem objetiva,
clara, bastante
educativa; alguns
termos poderédo nédo
ser conhecidos pela
generalidade do
publico.

Impossibilidade de
deficientes fisicos

Texto expositivo, objetivo, com
descrigdes cientificas, mas bastante bem
construido a nivel educacional.

Adequada.

Ha verséo inglesa dos contetdos dos
painéis.

Tem painéis de visualizacdo do tipo
“quiosque”.

Muito Bom
Muito Bom
Bom
Satisfaz
Hands on/Minds on.
Corredor 4 X Vida na Terra

Historico

Evidencia as quatro grandes fases da
historia da vida na Terra; Enfase nos
duros periodos de extin¢des de seres
VIVOS e suas consequéncias.

Linguagem textual que inclui elementos
cientificos centrada na transmissao de
conhecimentos.

Adequada.



acederem ao piso
superior.

Lingua N&o ha versao
inglesa dos textos.
Recursos Né&o tem.
Audiovisuais
Espaco
Luz Bom
Percurso Muito Bom
Disposicao Bom
Descanso Bom
Interatividade Né&o tem.

Ha verséo inglesa dos contetdos dos
painéis.
Né&o tem.

Bom
Bom
Bom
Negativo
Né&o tem.

Angulo de Abordagem
Conteudo da
Mensagem

Linguagem Utilizada

Condigdes ao Visitante
Acessibilidade

Lingua

Recursos Audiovisuais
Espaco
Luz
Percurso

Disposigao
Descanso

Interatividade

Sala dos Jogos
Matematicos
Epistemoldgico
Abordagem de conceitos
cientificos num contexto
historico, contribuindo
para a sensibilizacdo da
matematica; Explicacdo

dos diferentes jogos
didaticos; Conteudo
educacional e ludico.

Simples, clara e direta,
para compreensdo
facilitada do jogo.

Dificuldade de
deslocacdo de
deficientes fisicos.
N&o ha verséo inglesa
em alguns jogos.

Nao tem.

Muito Bom
Muito Bom

Bom
Muito Bom

Hands on/ Mind on
Sala Agostinho Vicente
Lourenco

Sala Braganca Gil

Epistemoldgico
60 mddulos interativos que
remetem para as principais
areas da fisica, baseados na
evolucdo histérica da ciéncia;
Conteldo educativo e
cientifico.

Linguagem com elementos
cientificos, mas bem
estruturada, de forma a ser
percetivel a todos os niveis
educacionais.

Adequada.

N&o ha versdo inglesa em
algumas legendas; folhas de
sala em inglés.

Ha projecdes de videos.

Muito Bom

Satisfaz (&s vezes ndo se

entende a sequéncia)

Bom

Satisfaz (tem poucos pontos

de descanso)

Hands on/Mind on

Sala Branca Edmee

Marques



Angulo de Abordagem
Conteudo da
Mensagem

Linguagem Utilizada

Condigdes ao Visitante
Acessibilidade
Lingua

Recursos Audiovisuais
Espaco
Luz
Percurso
Disposigao
Descanso

Interatividade

Angulo de Abordagem
Conteudo da
Mensagem

Linguagem Utilizada

Historico
Divulgacéo da obra
cientifica e singular de
Arruda Furtado
(funciona quase como
uma narrativa
explicitada na parede);
Comunicacéo centra-se
no desenho — ponto
permanente do seu
trabalho.

Nas paredes, a
linguagem é clara e
objetiva, adaptada a
todas as idades; Nao
existe grande texto
informativo; para mais
informagdo existe o
folheto.

Minimamente adequada.
N&o h& versao inglesa
dos panfletos
informativos.

Né&o tem.

Muito Bom
Muito Bom
Muito Bom
Satisfaz (h& poucos
pontos de descanso)
Hands on (visualizacao
dos cadernos de
desenho).

Sala da Cortica

Historico

Opera num contetdo
nédo-verbal, cuja
dimenséo
comunicacional é
intuitiva, emocional e
sensivel; Comunicacao
ilustrativa que conjuga a
natureza geomeétrica
abstrata, com uma
dimenséo intuitiva e
afetiva.
A linguagem utilizada na
parede é simples e
explicativa;

Epistemoldgico
N&o h& muita informacéo
acerca da exposicdo, 0 que
traz problemas a nivel da sua
compreensdo; demonstracéo
de objetos da colegéo da
Faculdade de Medicina da
Universidade de Lishoa
depositados no MUHNAC.

A linguagem utilizada no
folheto é apenas informativa:
divulga 0 nome e o objetivo da
exposicdo e a ficha técnica da
mesma.

Minimamente adequada.
N&o hé versdo inglesa de nada.

Nao tem.

Muito Bom

Bom

Bom

Negativo (ndo ha pontos de
descanso)

Né&o existe.

Sala Bocage
Historico

Educativa, centrada na
exposicao dos principais e
sucessivos eventos
astronémicos, geolégicos e
bioldgicos que contribuiram
para a formacao do planeta;
visa perspetivar o futuro do
planeta em termos de relagéo
com o ambiente, através da
interpretacéo de resultados
cientificos.
Pedagogica, expositiva,
objetiva; adaptada a todas as



Condigdes ao Visitante
Acessibilidade
Lingua
Recursos Audiovisuais
Espaco
Luz
Percurso
Disposicao

Descanso
Interatividade

Angulo de Abordagem
Conteuido da
Mensagem

Linguagem Utilizada

Condigdes ao Visitante
Acessibilidade

Lingua

Recursos Audiovisuais

Espaco

relativamente ao folheto,
apesar da linguagem ser
clara, o contetdo é
extenso.

Adequada.

N&o ha verséo inglesa
dos textos.

N&o tem.

Muito Bom
Muito Bom
Bom (h& uma parede
sem utilizagéo)
Muito Bom
Mind on/Heart on
(reflexdo do que esta a
ser apresentado ao
publico)

Sala da Baleia

Ontoldgico

Divulgacdo de um
projeto cinematogréfico,
através da selecéo de
imagens de um filme em
composicdes graficas.

Conteldo expositivo que

impele a reflexdo; visa a
construcao de uma
cultura cientifica e
alertar para uma causa.

De facil compreensao;
impele ao didlogo e a
interpretacdo prépria do
visitante.

Impossibilidade de
deficientes fisicos
acederem ao piso
superior.

N&o ha versdo inglesa de

nada, com excec¢ao ao
filme.

Projecdo de um filme
relativo ao tema da
exposicao.

idades escolares, de facil
entendimento.

Adequada.
Ha versdo inglesa dos textos.

Movimentacdo de pecas e som
ambiente.

Bom
Muito Bom
Muito Bom

Satisfaz

Mind on (reflex&o acerca da
real formacéo do planeta)
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Luz
Percurso
Disposicao
Descanso
Interatividade

Muito Bom

Bom

Bom

Satisfaz

Mind on (apelo
emocional a protecdo do
lobo ibérico)
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Anexo V - Recomendacbes para a comunicacdo impressa e visual do

MUHNAC (elaboradas ap06s a sua avaliacao)

Orientacdo/Percurso Revisdo do mapa do edificio principal:
e Colocar o nome de cada sala por
cima da porta de entrada;
e Colocar a numeracéo de todas as
salas no panfleto.
Criar um itinerario global e coerente
proposto pelo museu que permita ao
visitante saber, exatamente, para onde se
dirigir
Espaco Distribuicdo ao visitante, diaria, das
exposicdes temporérias;
Abertura de todos 0s espacos expositivos
do museu:
e Colocacdo de mais vigilantes para
o efeito.
Tornar todas as salas e exposicOes
acessiveis a todo o tipo de visitantes;
Dotar o museu de mais pontos de descanso
(bancos/cadeiras/pufs/sofas) nas salas de
exposicdo para leitura junto das pecas;
Dotar algumas salas, exposicoes e painéis
de mais pontos de luz;
Extrapolacdo de visitas para fora do
espaco museu (outros vestigios historicos
relacionados e ndo existentes no museu,
itinerarios pela cidade/regido/pais, etc.).
Informacgéo Criagdo de um glossario para melhor
compreenséo dos conteudos cientificos;
Circuito  liberto  de  informacao:

legendagem de todas as pecas, existéncia
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Recursos Audiovisuais

de folhas de sala em todas as
exposicoes/locais de visita, outros
conteudos  informativos  (informacao
sucinta e uniforme);

Dotar todas as salas de folhas de sala, de
preferéncia na entrada das
salas/exposicoes, em suportes
identificaveis e de facil acesso — folhas
essas que deverdo conter uma informacao
simples e concisa e devem estar
envolvidas num plastico resistente para
maior duracéo;

Dotar todas as salas de folhas
informativas, legendas e de conteldos,
pelo menos, em inglés;

Uniformizacdo de todas as legendas:
designacdo, autor, proveniéncia, data,
funcdo, dimensdo, nimero de inventario,
marca do artifice, local do original (caso
ndo seja uma peca original designar a sua
presente localizacdo);

Edicdo de catdlogos temaéticos para
informacdo mais alargada do espdlio do
museu ou das exposicdes;

Todos os folhetos/folhas de sala deverdo
ter como informacgdo: explicacdo da
colecdo, caracteristicas gerais, panorama
histérico, referéncia as pecas mais
importantes e aos autores, entre outras.
Maior utilizacdo de recursos audiovisuais
e quiosques;

Disponibilizagdo de audioguias.
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Marketing

Construcéo de uma loja do museu forte do
ponto de vista do Marketing;

Criacdo e crescimento da marca
MUHNAC.

XV



Anexo VI - Questionario de avaliagdo para o publico produzido pelo
MUHNAC e utilizado como base para desenvolvimento dos resultados do
Relatorio de Anélise de Visitantes do MUHNAC (disponivel apenas em inglés)
y U onm | e
=sabeaw  QUESTIONARIO DE AVALIACAO PARA O PUBLICO

The exhibitions you visited:

Shop: D2@D

Cafetaria: D23AE

wc: D23@E)

Overall satisfaction with the visit to the Museum: D@23@®)

11—Gender: (% Od

12—Country: City:

13— Age: year old

14~ Education:

(O High School (O University Degree () Master
degree (O PhD (O Other

15— Professional field:

(O Science and Technology (O Humanities and Sacial Sciences
O Economics OAn (O Health Sciences

(O Other. Which one?

16 - Do you have any suggestions?

Do you want to be part of our mailing list?

THANK YOU!
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Anexo VII — Proposta de questionario de avaliagdo para o publico (versdo em
portugués)

Inquérito de Avaliacéo para o Publico

O Museu Nacional de Histéria Natural e da Ciéncia (MUHNAC) esta a efetuar um estudo que visa conhecer os publicos
do Museu e as suas concecdes relativas as atividades e aos servigos disponibilizados. Esta investigacdo é essencial para
a melhorar a qualidade dos servigos prestados pelo MUHNAC aos seus visitantes e para delinear de estratégias que
visem a captagdo de novos publicos.

Agradecemos, desde ja, a sua disponibilidade para o preenchimento deste questionario, que apenas lhe tomara alguns
minutos. A resposta é confidencial e destina-se somente a este estudo.

Para responder a maioria das questdes, basta fazer uma cruz no quadrado correspondente & opgéo que considera mais
correta. Nas respostas abertas devera responder livremente a questéo.

No final da visita, por favor, coloque o questionario devidamente preenchido na caixa identificada que se encontra nas
bilheteiras do Museu e do Jardim Botéanico.

Muito obrigado pela sua colaboracéo!

Relativamente ao visitante

1. Sexo
Feminino
Masculino

2. ldade: anos

3. Nacionalidade
Portuguesa
Outra. Qual?

4. Estado Civil
Solteiro(a)
Casado(a)
Unido de Facto
Viavo(a)
Divorciado(a)/ Separado(a)

(L1111 O [

5. Residéncia Habitual
Se for em Portugal Concelho:
Se for no Estrangeiro Cidade:

6. Habilitacdes Literarias
N&o completou nenhum nivel de escolaridade
1° Ciclo de ensino basico
2° Ciclo do ensino basico
3° Ciclo do ensino basico
Ensino Secundario
Licenciatura
Bacharelato
Mestrado
Doutoramento
Outra. Qual?

7. Area de Estudos
Ciéncias e Tecnologias
Humanidades e Ciéncias Sociais
Economia

x
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Artes
Desporto
Salde
Outra. Qual?

8.  Situacéo Profissional
Trabalhador por conta prépria com pessoal ao servigo
Trabalhador por conta propria sem pessoal ao servico
Trabalhador por contra de outrem
Trabalhador-Estudante
Estudante
Desempregado
Reformado/Aposentado
Outra Situacéo. Qual?

9. Qual asua profissdo atual? (por favor, seja 0 mais especifico possivel).

Relativamente aos habitos culturais

1. Tem por hébito visitar museus?

Sim Néo
9.1. Quantas visitas fez a museus nos altimos 12 meses?
2. Que outros espacgos culturais frequentou em Lisboa?
Relativamente a sua visita
3. Jatinha visitado este Museu anteriormente?
Sim Néo

3.1. Sesim, quando foi a Ultima vez que o visitou?
Menos de 3 meses
Menos de 6 meses
Entre 6 meses a 1 ano
Entre 1 a5 anos
Mais de 5 anos

4. Hé& quanto tempo conhece 0 Museu?
Desconhecia até hoje
Ha menos de 1 ano
H& mais de 1 ano

5. De que modo realizou a visita?
Sozinho(a)
Com familiares
Com amigos
Numa visita escolar
Com um grupo
Outro. Qual?
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5.1. Se veio acompanhado, indique o nimero de pessoas que vieram consigo:

6. Qual a duracdo da sua visita?

Até 30 minutos

Entre 30 minutos a 1 hora
Entre 1 hora e 2 horas
Mais de 2 horas

7.  Em que dia da semana visitou o museu?
De 3% a 62 feira
Sabado/domingo a tarde
Domingo de manha

8. Qual a motivagdo da sua visita?
Conhecer o museu (visita geral as exposi¢des)
Visitar uma exposicdo em particular. Qual?

Motivos profissionais ou de estudo
Participar numa atividade ou servico. Qual?

Esta integrada numa visita turistica
Mostrar o Museu a outras pessoas
Por recomendagdo

Ocupagdo do tempo livre

Ver o Museu novamente

Outra motivacéo. Qual?

9.  Que espagos/exposi¢des visitou no Museu?
Laboratorio Chimico e Anfiteatro
Reserva Visitavel
Sala Welwitsch
Sala Allosaurus
Sala de Exposi¢des Temporarias
Joias da Terra: O Minério da Panasqueira
Minerais: Identificar, Classificar
Sala do Veado
Sala Branca Edmée Marques
Sala Anténio Augusto de Aguiar
Sala Agostinho Vicente Lourengo
Sala Braganca Gil — Exposicao Participativa de Fisica
Sala dos Jogos Matematicos
Sala da Baleia — ColecgBes de Naturalista
Sala Azul
Galeria do Atrio — Meméria da Politécnica
Sala Bocage — A Aventura na Terra, Um planeta em evolugdo
Sala da Cortica
Sala Sacarrdo
Jardim Botanico
Outro espago/exposicdo. Qual?

10. Se participou em atividades proporcionadas pelo Museu, indique quais:

11. Que meio de transporte utilizou para chegar ao Museu?
Apé
Veiculo préprio
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Autocarro
Metro
Autocarro de Turismo
Comboio
Outro. Qual?

12. Pretende voltar ao Museu?
Sim Nao

Relativamente a comunicacdo

1. Através de que fontes de informagéo teve conhecimento do Museu?

Por recomendacdo
Folhetos, panfletos ou cartazes do Museu
Agenda do Museu

Agendas Culturais

Guia Turistico

Placas indicativas da cidade

Agéncia de viagens/posto de turismo

PublicagBes impressas (jornais, revistas, agendas)
Radio

Televiséo

Internet

Website do Museu

Facebook do Museu

Por passar pela Rua da Escola Politécnica

Outra fonte de informac&o. Qual?

2. Ao longo da visita recorreu a:

Folheto/Roteiro Sim
Textos de parede Sim
Legendas/Tabelas Sim
Pontos Multimédia Sim
Folhas de Sala Sim

Relativamente a sua avaliacdo

Sim Nao

1.1. Se respondeu NAO, indique 0 motivo:

1. A visita correspondeu as suas eerctativas?

2. Que avaliacdo faz dos espagos/exposi¢Bes que visitou?

Muito

Espacos/Exposic¢des Bom

Bom

Razoavel

Fraco

Muito
Fraco

Laboratorio Chimico e Anfiteatro

Reserva Visitavel

Sala Welwitsch

Sala Allosaurus

Sala de Exposi¢des Temporarias

Joias da Terra: O Minério da Panasqueira

Minerais: ldentificar, Classificar

Sala do Veado

Sala Branca Edmée Marques

Sala Antdnio Augusto de Aguiar

Sala Agostinho Vicente Lourengo
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Sala Braganca Gil — Exposicao Participativa de Fisica

Sala dos Jogos Matematicos

Sala da Baleia — Colecdes de Naturalista

Sala Azul

Galeria do Atrio — Memoria da Politécnica

Sala Bocage — A Aventura na Terra, Um planeta em evolugéo

Sala da Cortica

Sala Sacarrdo

Jardim Botanico

Outro espago/exposicao. Qual?

3. Que avaliagdo faz dos servigos prestados?

Muito

Servicos Bom

Bom Razoavel Fraco

Muito
Fraco

Pessoal (bilheteira, vigilantes, lojista)

lluminacédo

Instalacdes Sanitérias

Limpeza

Horério de Funcionamento

Cafetaria

Loja

Sinalética direcional

Preco do bilhete

Informacdes existentes nos espacos/exposicdes

Apresentacdo das exposicdes

Espaco Fisico do Museu

Locais de descanso

Utilizacdo de Multimédia

Folheto(s) de apoio a visita

Acessibilidade da informacéo

Ambiente geral

Avaliacdo Global do Museu

4. Se participou em uma ou mais atividades, nomeie es

sas mesmas atividades e avalie-as:

Muito

Nome da atividade Bom

Bom Razoavel Fraco

Muito
Fraco

5. Setivesse que descrever o Museu numa Unica palavra, qual seria?

6. Recomendaria o Museu a outras pessoas?
Sim I I

6.1. Porqué?

Nao

7. O que mais Ihe agradou no Museu?

8. O que menos lhe agradou no Museu?

9. Existe algum tema, atividade ou servigo, ausente no Museu, que gostaria ver implementado?
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10. Quer deixar alguma sugesté@o?

XXii



Anexo VIII — Proposta de questionario de avaliagdo para o publico (verséo

em inglés)

Public’s Evaluation Survey

The National Museum of Natural History and Science (MUHNAC) is carrying out a study to know the Museum’s
publics and its conceptions relating to the activities and services provided. This research is essential for improving the
quality of MUHNAC’s services and to plan strategies for attracting new audiences.

We want to thank you for your willingness to complete this survey, which will only take you a few minutes. The answer
is confidential and is exclusively intended for internal studies.

To answer the majority of the questions, you must only tick the box that corresponds to the most appropriate option for
you. In the open-ended responses you should freely answer the question.

In the end of you visit, please, put the survey fully completed in the identified box that is in the Museum or Botanical
Garden'’s ticket office.

We thank you for your contribution!

About the visitor
10. Gender
Female
Male
11. Age: years old.

12. Nacionality
Portuguese
Other. Which one?

13. Marital Status
Single
Married
Non-marital Partnership
Widow
Divorced/Separated

(L1111 OO [

14. Habitual Residence
If itis in Portugal Municipality:
If it is out of Portugal City:

15. Education
I didn’t complete any schooling degree
Primary School degree
Lower Secundary degree
High School degree
University degree
Master
PhD
Other. Which one?

16. Professional Field
Science and Tecnology
Humanities and Social Sciences
Economics
Art

x
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Sports
Health Sciences
Other. Which one?

17. Professional Situation
Self-employed with staff
Self-employed without staff
Employee
Working Student
Student
Unemployed
Retired
Other situation. Which one?

18. What is your current job? (please, be as specific as possible).

About your cultural habits

13. Do you usually visit museums?
Yes D No

18.1.How many visits did you make in the last 12 months?

14. What other cultural spaces did you visit in Lisbon?

About your visit

15. Is this your first visit to the Museum?
Yes D No

15.1. If your answer was NO, when did you visit the Museum for the last time?
Less than 3 months
More than 6 months
Between 6 months and 1 year
Between 1 and 5 years
Over 5 years

16. For how long do you know the Museum?
I didn’t know until today
Less than 1 year ago
Over 1 year

17. How did you come to the Museum?
On my own
With family
With friends
On a school visit
On a guided tour
Other. How?

17.1.1f you came accompanied, write the number of people who came with you:




18. How much time did your visit take?

Less than 30 minutes

Between 30 minutes and 1 hour
Between 1 and 2 hours

More than de 2 hours

19. In what day of the week was your visit the Museum?
From Tuesday to Friday
Saturday/Sunday afternoon
Sunday morning

20. What was/were your motivation(s) to visit the Museum? (you may select more than one answer)
To know the Museum (general tour to the exhibitions)
To visit a particular exhibition. Which one?

For professional or study reasons
To participate on a particular activity or service. Which one?

For being integrated in a touring visit
To show the Museum to other people
For recommendation

To fill my free time

To see the Museum again

Other motivation. Which one?

21. Which rooms/exhibitions did you visit in the Museum?
Laboratorio Chimico and Amphitheater
Visitable Stored Collections
Welwitsch Room
Allosaurus Room
Temporary Exhibition Room
Jewels of the Earth: The Panasqueira’s Ore
Minerals: Identifying, Classifying
Veado Room
Branca Edmée Marques Room
Anténio Augusto de Aguiar Room
Agostinho Vicente Lourengo Room
Braganca Gil Room — Hands-on Physics Exhibition
Room of Mathematical Games
Whale Room — Naturalist Collections
Blue Room
Atrium Gallery — Polytechnic’s Memory
Bocage Room — The Earth’s Adventure
Cork Room
Sacarrdo Room
Botanic Garden
Other room/exhibition. Which one?

22. If you have participated in any Museum’s activities, please specify:

23. How did you arrived to the Museum?
On foot
On my own car

XXV



By bus

By Metro

By a Tour Bus

By train

Other. Which one?

24. Do you intend to return to the Museum?
Yes ] No

About the comunication

3. How were you informed about the Museum?
Someone recommended it
Information leaflets, flyers or poster advertising
Museum’s week agenda
Cultural agendas
Touristic/Travel guides
City’s indicative signs
Travel agency/Tourist office
Publications (newspapers, megazines, agendas)
Radio
Television
Internet
Museum’s Website
Museum’s Facebook
By walking down the street
Other. Which one?

4. During your visit you consulted:

Flyers/Museum Map Yes
Wall texts Yes
Legends/tabels Yes
Multimedia screens Yes
Room pages Yes

About your evaluation

11. Did the visit correspond to yourﬁectations?

No
No
No
No
No

Yes No D
11.1.1f your answer was NO, specify the reasons:
12. What is your evaluation about our rooms/exhibitions?
. Very Very
Espacos/Exposic¢des Good Good Reasonable Poor Poor

Laboratorio Chimico and Amphitheater

Visitable Stored Collections

Welwitsch Room

Allosaurus Room

Temporary Exhibition Room

Jewels of the Earth: The Panasqueira’s Ore

Minerals: Identifying, Classifying

Veado Room

Branca Edmée Marques Room

Antdnio Augusto de Aguiar Room

Agostinho Vicente Louren¢o Room
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Braganca Gil Room — Hands-on Physics
Exhibition

Room of Mathematical Games

Whale Room — Naturalist Collections

Blue Room

Atrium Gallery — Polytechnic’s Memory

Bocage Room — The Earth’s Adventure

Cork Room

Sacarrdo Room

Botanic Garden

Other room/exhibition. Which one?

13. What is your evaluation about our services?

Very

Good Good

Servicos

Reasonable

Poor

Very
Poor

Staff (reception, exhibitions assistants, shop)

Light system

wC

Cleanliness

Schedule

Cafeteria

Shop

Signage (Museum’s signals)

Ticket price

Informations about rooms/exhibitions

Exhibitions’ appearance

Museum’s physical space

Resting places

Interactive kiosks

Brochure to support the visit

Acessibility of information

Overall environment

Overall evaluation of the Museum

14. If you have participated in any Museum’s activities, specify and rate them:

Very

Good Good

Activity’s name

Reasonable

Poor

Very
Poor

15. If someone asked you to describe the Museum in one word, which one would you choose?

16. Would you recommend this Museum to other people?
Yes D No
16.1.Why?

]

17. What did you like in your visit to the Museum?

18. What did you like least in your visit to the Museum?

19. Isthere any theme, activity or service, missing in the Museum, that you would like to see implemented?
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20. Do you have any suggestions?
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