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Resumo: Com a evolugdo das tecnologias digitais, os museus tém adotado plataformas digitais para
comunicar e contactar com o seu ptiblico. No entanto, cada plataforma oferece uma forma distinta de
interagdo entre museu e utilizadores, intera¢ao essa que tem sido estudada, inclusive no contexto
portugués. Apesar disso, ndo existem muitos estudos sobre o comportamento dos utilizadores.
Através de um estudo exploratorio do tema, utilizando uma abordagem metodolbgica mista,
procurou-se aprofundar o conhecimento sobre a comunicacio e utilizacdo das plataformas digitais
por parte dos utilizadores dos museus portugueses, através da observacdo direta de plataformas
digitais de dois museus portugueses, mas também conhecer as necessidades informacionais,
motivagGes e expectativas dos utilizadores, mediante a aplicacdo de um inquérito por questionario.
Apresentam-se os resultados do estudo, possibilitando a apresentagdo de sugestdes que permitam
aos museus tirar um maior partido destas ferramentas digitais e assim dar uma melhor resposta as
expectativas e necessidades dos utilizadores.

Palavras-chave: Estudo de utilizadores; Museus; Necessidades informacionais; Plataformas
digitais.

Abstract: With the evolution of digital technologies, museums have adopted digital platforms to
communicate and contact with their public. However, each platform offers a different form of
interaction between museums and users. This interaction has been studied, including in the
Portuguese context, but users’ behaviour has yet to be addressed. Through an exploratory study of
the subject, using a mixed methodology approach, we sought to deepen our knowledge of the
communication and use of digital platforms by users of Portuguese museums through observation of
the digital platforms of two Portuguese museums, but also to understand the informational needs,
motivations and expectations of users, through the application of a survey. The results of the study
are presented, allowing for suggestions that enable museums to take better advantage of these digital
tools and thus provide a better response to users' expectations and needs.

Keywords: User study; Museums; Information needs; Digital platforms.

Introducgao

As tecnologias de informacgido e comunicacdo chegaram aos museus nos anos de 1960
(MARTY, 2018:3.178), ajudando num primeiro momento sobretudo em tarefas de gestao
de colecbes (NEILSON, 2018:3.200), nomeadamente no tocante ao inventario e
documentacdo. Com a introdugdo de sistemas computadorizados para catalogacido das
colecOes em vez do suporte em papel, tornou-se possivel armazenar mais informacgao sobre
as colecdes, bem como partilha-la mais facilmente com outras instituicoes (HERNANDEZ
HERNANDEZ, 1994:[211]; MARTY, 2018:3.177), contribuindo para a investigacio e para a
comunicacdo com o ptblico (HERNANDEZ HERNANDEZ, 1994:[210]).
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Com a crescente acessibilidade a computadores e a ado¢ao do uso de redes, nomeadamente
da Internet, foi possivel criar diversos canais de comunicacio e distribuicio, as ditas
plataformas digitais, permitindo aos museus comunicar e contactar com o seu publico e,
deste modo, conquistar também novos utilizadores e potenciais visitantes. No entanto,
cada uma daquelas plataformas digitais oferece uma forma distinta de interacao com os
utilizadores.

Estas formas de interacao tém sido estudadas, inclusive no contexto portugués (MACEDO,
2014; MOURA, 2012; NOBRE e MORAIS, 2021; PEDRO, 2009; REMELGADO, 2014;
TEIXEIRA, 2020), contudo carece de estudo o modo como os utilizadores das plataformas
digitais de museus usam as mesmas, pelo que definimos 3 quest6es de investigacao:

e qual o comportamento informacional dos utilizadores das plataformas digitais
de museus;

e quais as suas necessidades informacionais e de que forma sao satisfeitas;
e  uais as suas motivagoes e expectativas.

Para responder a estas questOes, procurou-se aprofundar o conhecimento sobre a
comunicacdo e a utilizacdo das plataformas digitais por parte dos museus portugueses,
caracterizando a sua presenca online, e conhecer as necessidades informacionais,
motivacoes e expectativas dos utilizadores, tentando distinguir perfis e caracteristicas.

Apresentam-se os resultados do estudo, esperando, deste modo, aprofundar o
conhecimento sobre o comportamento informacional dos utilizadores de plataformas
digitais de museus, possibilitando a apresentagio de sugestdes que permitam aos museus
tirar um maior partido destas ferramentas digitais e assim dar uma melhor resposta as
expetactivas e necessidades dos utilizadores.

Metodologia

Por forma a atingir os objetivos da investigacdo, optou-se pelo estudo exploratdrio da
tematica, utilizando uma abordagem metodologica mista. Num primeiro momento,
procedeu-se a revisao da literatura no ambito de estudos de comunicagio e de uso de
plataformas digitais por museus, para enquadramento te6rico-conceptual.

Para um melhor entendimento e conhecimento da forma como os museus portugueses
utilizam estas ferramentas de comunicacao, elaborou-se um estudo de caso (OATES, 2006;
PICKARD, 2013) que consistiu na observacao direta das plataformas digitais — website e
as redes sociais Facebook, Instagram e Twittert — do Museu Nacional de Arte Antiga
(MNAA) e do Museu Nacional de Arte Contemporanea (MNAC), tendo sido construidas
duas grelhas de anélise, uma para andlise dos websites, e uma outra para analise das redes
sociais.

1 Esta rede, entretanto, alterou o seu nome para X; contudo utilizamos neste artigo o nome da rede
social a data da recolha de dados e elaboracao do estudo.
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A observacao direta das plataformas digitais do MNAA e MNAC, ocorreu nos meses de
janeiro e fevereiro de 2023, contudo, foi também dada atenc¢ao aos meses de maio= de 2019,
2020, 2021 e 2022, para identificar possiveis alteracoes da utilizacao destas plataformas,
num contexto pré e pé6s pandemia COVID-19. Para a anéalise foram elaboradas duas grelhas
com diferentes paridmetros, uma para websites e outra para as redes sociais, registando-se
nas respetivas grelhas a presenca dos parametros de anélise definidos.

No que toca aos websites, a andlise incidiu sobre os contetidos disponibilizados ao dia da
observacdos. No caso da rede social Facebooks, a andlise as publicacoes foi feita
retrospetivamente, mediante observacao direta das paginas de cada museu, reportando-se
esta observacao aos meses de janeiro e fevereiro de 2023. Para as redes sociais Instagrams
e Twitter¢, fez-se uso da ferramenta PhantomBuster?, extraindo-se os dados possiveis
referentes as publicacGes, por forma a recolher, nomeadamente, os dados quantificaveis,
isto é a quantidade de gostos, comentarios e partilhas em publicacbes dos museus naquelas
redes sociais.

A anélise qualitativa foi feita mediante observacao direta e classificacdo das publicacgoes
consoante a sua funcao, de acordo com a grelha de classificagdo de fun¢oes, com 6 critérios,
de Amaral e Guimaraes (2002), adaptada por Amaral e Souza (2008:172).

O preenchimento das grelhas de anélise, bem como a recolha e extracao de dados das redes
sociais, foram realizados no inicio do més de marcgo, na aplicagdo Microsoft Excel, que
permitiu depois proceder a analise estatistica dos dados obtidos.

Com o intuito de caracterizar os utilizadores e compreender que plataformas digitais
preferem ou escolhem para dar resposta as suas necessidades, bem como conhecer como
interagem com as mesmas, procedeu-se a realizacdo e analise de um inquérito por
questionario (OATES, 2006; PICKARD, 2013). Este foi divulgado e partilhado através das
plataformas digitais da autora do estudo, com partilha direta aos seus contactos,
convidando estes, por sua vez, a compartilhar nas suas plataformas digitais e grupos a que
pertencem nessas mesmas plataformas (geralmente grupos profissionais), como que
empregando a metodologia de amostragem nao probabilistica denominada snowball

2 Foi escolhido o més de maio por este ser um més de maior atividade nos museus, comemorando-se
diversas efemérides, nomeadamente o Dia Internacional dos Museus, celebrado a 18 de maio e
organizado pelo ICOM, e a Noite Europeia dos Museus, geralmente celebrada no terceiro sabado do
més de maio ou proximo da data do Dia Internacional dos Museus.

3 A observacao da pagina do MNAA - http://www.museudearteantiga.pt/ - foi levada a cabo no dia
25 de fevereiro de 2023, e a observacio da pagina do MNAC -
http://www.museuartecontemporanea.gov.pt/pt levada a cabo no dia 11 de marco de 2023.

4 Facebook do MNAA em https://www.facebook.com/museunacionaldearteantiga e Facebook do
MNAC em https://www.facebook.com/museunacionaldeartecontemporanea.oficial.

5 Instagram do MNAA em https://www.instagram.com/mnaa lisboa/ e Instagram do MNAC em
https://www.instagram.com/mnacportugal/. Contudo a 19 de abril de 2023 esta Gltima conta parece
ter sido apagada, deixando de ser possivel aceder a este perfil, que parece ter sido substituido por
https://www.instagram.com/mnac.oficial/.

6 Foram consultadas a pagina do MNAA em https://twitter.com/MNAA Lisboa e a pAgina do MNAC
em https://twitter.com/museu arte, a qual, entretanto, também parece ter sido desativada. Na
verdade, tivemos alguns problemas na identificacdo dos museus para o estudo de caso, devido ao
facto de muitas vezes, mesmo em websites institucionais, se verificar a ligacao a paginas inexistentes,
a ligacOes quebradas ou a paginas ja ndo atualizadas pelas instituigoes.

7 Disponivel em https://phantombuster.com/. Ferramenta para extracao de dados via API das redes

sociais.
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sampling, conforme Oates (2006:98). Optou-se por nao divulgar ou pedir divulgacdo em
plataformas digitais de museus portugueses, para poder também encontrar nao
utilizadores de plataformas digitais de museus de forma organica.

A comunicacao de museus portugueses em plataformas digitais

A crescente evolucdo das tecnologias digitais teve também impacto nos museus, onde
passaram a ser usadas na gestao e investigacao das colecoes, transformando os museus em
fontes de informacao. A disseminacao da Internet e o surgimento de plataformas digitais —
tanto websites como redes sociais — tornaram-se igualmente num instrumento de
divulgacdo e de comunicacao com o publico.

Para melhor compreender como as plataformas digitais sdo utilizadas pelos museus
portugueses, elaborou-se um estudo de caso, centrando a nossa analise nas plataformas
digitais do MNAA e MNAC.

Na anélise aos websites daqueles dois museus, verificou-se a presenga de informacao
bésica, como contactos, horario de funcionamento, histéria e colecbes dos museus;
informacdo complementar, como histérico de exposi¢des temporarias; e informacao
corporativa, como missao e regulamentos. A informacao encontra-se sob a forma de texto,
sendo este ilustrado com imagens. H4 também videos, geralmente relacionados com
exposicoes temporarias, e alguns elementos de interatividade, nomeadamente ligacoes
para outros websites, emails para contacto com elementos da equipa dos museus e a
possibilidade de subscrever a newsletter. Em termos de usabilidade e navegacdo sb se
verificaram maiores problemas na adaptacao a dispositivos moveis. No geral, os websites
dos museus do estudo de caso servem essencialmente uma funcdo informativa e
promocional, mas também comunicativa.

No que toca a redes sociais, encontra-se presente informacdo basica com alguma
informacao complementar, dependendo esta dos campos oferecidos pela rede social. Esta
informacdo complementar mostra geralmente a histoéria do museu. Destaca-se o uso do
Facebook e Instagram pelos museus, sendo estas plataformas atualizadas diariamente, em
detrimento do Twitter. As publicacoes no Instagram dos 2 museus mostram uma maior
interacdo por parte dos utilizadores, quando se compara o niimero de seguidores e o
numero de interacoes nesta e nas outras redes; contudo, esta interagdo é sobretudo passiva,
caracterizada pela colocacgao de “gostos”. Existem poucos comentarios, mas verifica-se que
os museus respondem a estes quando € solicitada alguma informacao. Ambos os museus
fazem uso de mencoes, sobretudo para ligar a paginas de mecenas ou de outras entidades
com que o museu se relaciona no dmbito do seu dia-a-dia, mas s6 0 MNAA faz uso de
hashtags de forma consistente, tendo-se verificado o uso frequente de um mesmo conjunto
de 4 ou 5 hashtags, nomeadamente: #MNAA, #MNAA_lisboa, #DGPC,
#patrimoniocultural, #MuseuNacionaldeArteAntiga, #Arte, #Portugal, #InLisbon-
visitMNAA e #InPortugalvisitMNAA. As redes sociais dos museus parecem ter uma funcao
informacional, mas sobretudo promocional.

Analisando a comunicagdo dos museus nestas plataformas digitais, ndo parece que a
interatividade com os utilizadores seja o objetivo da estratégia digital dos museus, sendo
por isso a sua comunicagio unidirecional e com funcao informacional e promocional, sendo
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a primeira mais prevalecente no website e a segunda nas redes sociais, o que parece indicar
que os museus nao tiram partido das potencialidades oferecidas pelas tecnologias digitais.

Caracterizacao e utilizacao de plataformas digitais de museus por
utilizadores

Para responder as perguntas de investigacdo, nomeadamente qual o comportamento
informacional dos utilizadores das plataformas digitais de museus, quais as suas
necessidades informacionais e de que forma sio satisfeitas, bem como quais as suas
motivacoes e expectativas, foi elaborado um inquérito por questionario. Este foi distribuido
online, através da plataforma Microsoft Forms, entre 21 de janeiro a 5 de marco de 2023,
com partilha em diversas plataformas digitais e apelando a participacio. Foram obtidas 105
respostas.

No que toca a caracterizagdo demografica, os resultados mostram um publico
maioritariamente feminino (82%), entre os 45 e os 64 anos (48%), com ensino superior
(88%) e emprego altamente qualificado (49%) (Grafico 1). Contudo, e sobretudo no tocante
ao género, estes nimeros podem dever-se ao facto de o inquérito ter sido partilhado em
plataformas digitais e grupos, na sua grande parte frequentados por profissionais da area
das bibliotecas, arquivos e museus, onde o género feminino costuma estar presente de
forma mais expressiva. Este universo é, portanto, uma limitagao deste estudo.

Grafico 1 - Area de atividade profissional (n=105)

000%  500% 10,00% 1500% 20,00%  25,00%

Dirigentes da Administragdo Publica e o
Gestores de Empresas - 2,86%

Quadros Superiores da Administragdo Publica
e de Empresas

16,19%

Professores do Ensino Basico e Secundario 7,62%

Professores do Ensino Superior - 1,90%

Especialistas de profissdes intelectuais e
cientificas

20,00%

Técnicos e profissionais de nivel intermédio 17,14%

Pessoal Administrativo 9,52%

Pessoal dos Servigos e Vendedores - 1,90%

Estudante

16,19%

Reformado/a [ 4.76%

Desempregado/a - 1,90%

Fonte: Elaboragao propria.
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Debrucando-se o estudo sobre plataformas digitais de museus, inquiriu-se sobre os habitos
de visita a estas institui¢des. A maioria dos inquiridos (88%) diz ter o habito de visitar os
museus, sendo que mais de metade destes diz visitar 3 ou mais vezes por ano, podendo,
mais uma vez, tal dever-se ao universo onde o inquérito foi partilhado. Entre os motivos
para visita sdo apontados a beleza do espaco e das obras, a possibilidade de aprofundar
conhecimentos e a programacao cultural do museu (Grafico 2). Ja no tocante as atividades
em que participam com maior frequéncia nas suas visitas a museus, destacam-se as visitas
as colecOes temporarias e permanentes, assinaladas pela quase totalidade dos inquiridos
que tem o habito de visita (Grafico 3).

Grafico 2 - Motivos de visita a museus (n=92)

0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00%

A beleza do espaco e das obras expostas _ 65,22%
A possibilidade de aprofundar o conhecdmento _ 61,96%

sobre o tema da exposiciio/colecio

A programagio cultural do musc [ co,57%
Aimportancia histérica do espago _ 48,91%
A recomendacdo de familiares/amigos/outras
: s I 1.52%

pessoas (incluindo em plataformas digitais)

A possibilidade de mostrar o espaco a outros
i i I 26,09%
(familiares/amigos)

A publicidade (antincios nos jornais, newsletter,
14,13%
agenda cultural, outdoors) _ ="

As criticas de profissionais _ 14,13%

As recomendacdes de guias e roteiros turisticos
(em papel efou em formatos digitais) - 13,04%

As plataformas digitais do museu [l 8,70%

outro [ 2,17%

Fonte: Elaboragao propria.

Grafico 3 - Atividades em que participam na visita a museus (n=92)

0,00% 20,00%  40,00% 60,00%  80,00% 100,00%
Visita a uma colecdo tempordria I 90,22%
Visita a colecdo permanente  III————— 89,13%
Cursos, seminarios, coléquios, conferéncias NN 29,35%
Espetdculos (musica, teatro, danca, performance) N 23,91%
Atividades educativas - visita orientada I 16,30%
Atividades educativas - atelié, workshop, oficina W 3,26%

Comemoracdes 0 2,17%

Fonte: Elaboracao préopria
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Dos dois museus do estudo de caso, 0o MNAA é o mais visitado, mas 70% dos inquiridos,
que responderam ter habito de visitar museus, ja visitaram ambos.

Entre os inquiridos que ndo tém o habito de visitar museus, os motivos apontados sio a
falta de tempo (46%) e o custo da entrada (31%).

Apesar da limitacio do estudo devido ao universo em que foi partilhado o inquérito, tanto
a caracterizacdo demografica como a caracterizacao dos habitos de visita a museus por
parte dos inquiridos mostram tendéncia semelhante, ainda que em diferente proporcao, a
estudos realizados em Portugal e a estudos internacionais.

No que toca ao uso de plataformas digitais, a quase totalidade dos inquiridos (90%) diz
fazer uso destas, sendo o Instagram e o Facebook as plataformas mais utilizadas (Grafico 4).
Contudo, e apesar de os utilizadores se encontrarem inscritos geralmente em maisdo que
uma plataforma (79%) e o acesso as mesmas ser, no caso do Facebook e do Instagram,
diario (Grafico 5), a participacdo ativa parece ser baixa, sugerindo uma utilizacdo ou
interagao passiva com os contetidos.

Grafico 4 - Plataformas digitais utilizadas (n=94)

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 5000% 60,00% 70,00% 80,00%
Instagram I 76,60%
Facebook | 75,53%

Twitter I 26,60%
Wehbsite/Blogue pessoal NN 26,60%
Linkedin M 3,19%
YouTube M 2,13%
Goodreads [ 1,06%
Mastodon [ 1,06%
Pinterest N 1,06%
Spotify 1 1,06%
TikTok [ 1,06%

WhatsApp I 1,06%

Fonte: Elaboracio propria.
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Grafico 5 - Frequéncia de acesso a plataformas digitais (n=94)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

® Nunca ® Uma ou mais vezes por ano ™ Uma ou mais vezes por més

B Uma vez por semana W Algumas vezes por semana M Diariamente
Fonte: Elaboracao propria.

Entre os que néo fazem uso de plataformas digitais, os motivos para o nao uso dividem-se
entre a falta de interesse (36%), o ndo saber como usar estas tecnologias (18%) ou nao ter
tempo para as mesmas (18%).

No que toca ao comportamento informacional dos utilizadores em relacdo as plataformas
digitais de museus, metade dos inquiridos afirma ndo visitar ou interagir com estas
plataformas, seja por desconhecimento ou falta de interesse nos contetidos, havendo
também quem respondesse nao saber o porqué de nao o fazer (Grafico 6).

Grafico 6 - Razoes para nao visita/interaciao com plataformas digitais de museus

(n=52)
= A visitar, prefiro fazé-lo fisicamente 5:9,62% 3;5,77%
B Falta de interesse nos conteddos 10;19,23%
= Ndo calhou.. ‘
= Ndo sabe e 1;1,92%
= N3o sabia da existéncia de 23;44,23%

plataformas digitais de museus

I; 10;19,23%
= Prefere ndo responder

Fonte: Elaboragao propria.

Entre os inquiridos que dizem visitar e/ou interagir com plataformas digitais de museus,
verifica-se o predominio da interacao antes da visita ao museu (81%), ou mesmo que nao o
facam (772%), geralmente visitam o website para responder as mais variadas necessidades
de informacdo, nomeadamente no que toca a procura de elementos para preparacio de
uma visita ao museu ou de informacao sobre as colecoes (Grafico 7 e Grafico 8). J4 as redes
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sociais Facebook e Instagram sao utilizadas para assistir ou procurar atividades
promovidas pelo museu, ou seja, sao utilizadas numa perspetiva mais ladica, mas que
permite o consumo passivo de informacao, mantendo-se o utilizador informado sobre
exposigoes patentes, eventos e atividades promovidas pelo museu.

Grafico 7 - Plataforma digital preferida para resposta a necessidades informacionais
(n=53)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Preparacdo de visita

Procurar informacdo sobre atividades
promovidas pelo museu
Procurar informacdo sobre as exposicoes
patentes
Procurar informacgdo sobre exposi¢des
passadas

Visitar virtualmente o espacgo / exposi¢les

Assistir a atividades promovidas pelo museu
(conferéncias, espetaculos)

Procurar contactos do museu

Procurar informagdo sobre como chegar ao
museu

Comprar / Reservar entradas para o museu

Visitar / Fazer compras na loja do museu

M Website / Blogue M Facebook W Instagram M Twitter W N&o sabe / N&o se aplica

Fonte: Elaboragao propria.

Grafico 8 - Plataforma digital preferida para resposta a necessidades informacionais
relacionadas com as colecoes dos museus (n=53)

o

% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Conhecer as colecSes do museu
Conhecer/aprofundar conhecimentos
Procurar imagens (fotografias ou ilustrac@es)

Procurar informacdo sobre objeto(s)

Investigacdo académica

m \Website/Blogue  mFacebook  mInstagram mTwitter ™ N3o sabe / Ndo se aplica

Fonte: Elaboragao propria.
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Entre os motivos que levam a interagcdo com as plataformas digitais dos museus estdo o
desejo de aprofundar conhecimentos e de desenvolver o seu sentido critico, bem como
procurar uma distracio da vida quotidiana (Grafico 9).

Grafico 9 - Motivacao para seguir ou acompanhar uma plataforma digital de museus
(n=53)

0,00%  20,00% 40,00% 60,00%  80,00% 100,00%

Aprofundar conhecimentos I 90,57%
Desenvolvimento do sentido critico NI 41,51%
Distragdo da vida quotidiana NN 37,74%
Bem-estar pessoal [N 32,08%

Aquisicdo de competéncias [N 30,19%

Partilha com familia/amigos N 20,75%

Conhecer pessoas com interesses comuns [l 9,43%
Curiosidade e entretenimento 0 1,89%

Estar actualizada 1 1,89%

Fonte: Elaboracao propria.

No que toca aos museus do estudo de caso, 38 inquiridos (36% do universo total) visitaram
e/ou interagiram com plataformas digitais do MNAA e 27 (26%) com plataformas do
MNAC. Estes utilizadores responderam que estas plataformas digitais parecem
corresponder as suas expectativas, motivando a visita ao museu.

A maioria destes inquiridos visitou os websites dos museus visados no estudo de caso,
nomeadamente para pesquisa de informacdo sobre exposi¢oes e para aprofundar
conhecimentos, valorizando positivamente a sua experiéncia de utilizacao.

No que toca as redes sociais, nota-se um predominio do Facebook, seguido do Instagram e
por fim o Twitter. Na verdade, para o MNAA nao houve respostas referentes ao Twitter e,
de 27 inquiridos que disseram interagir com plataformas do MNAC, s6 3 afirmaram ter
interagido com o Twitter. Mais uma vez, a valoracdo da comunicagao nestas plataformas é
positiva. Elas sdo utilizadas sobretudo para tomar conhecimento de exposices e de
atividades. A interacdo dos utilizadores é feita maioritariamente mediante a colocacao de
“gostos” nas publicagdoes dos museus, sendo que o conteido preferencial por parte dos
utilizadores vai para o destaque de pecas da cole¢do ou para a partilha do que se passa nos
bastidores.
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Discussao de resultados

Como ja foi referenciado, a anélise ao inquérito apresenta uma limitacao, decorrente do
método empregue para partilha do mesmo, mas verificam-se tendéncias semelhantes em
outros estudos, como demonstramos de seguida.

As respostas mostram um puablico maioritariamente feminino, entre os 45 e 0s 64 anos,
com formacao superior, e emprego qualificado. Apesar da alta percentagem de elementos
femininos, cerca de 82%, verifica-se uma tendéncia semelhante, ainda que na ordem dos
55 a 60% em estudos do género realizados em Portugal (COSTA, 2018:4-5; SOUSA,
2012:56), e com médias etarias mais baixas, mas igualmente com formacao superior.

A formacao superior aparece também num estudo por Bakogianni (2021). que menciona
ainda que “[sJome were occasional museum-goers, visiting a museum once or twice a year,
and some of them were more regular museum-goers (3-5 times a year), especially among
Twitter users” (BAKOGIANNI, 2021). Nao se confirma o uso do Twitter na nossa analise,
mas em termos de habitos de visita a museus, confirma-se a regularidade de visitas a estes
espacos.

Ainda em termos de habitos de visita a museus, confirmam-se os salientados num estudo
as praticas culturais dos portugueses (MARTINHO, 2022). A nossa analise releva como
motivos para visita a beleza do espaco e das obras expostas, bem como a possibilidade de
aprofundar conhecimentos, e destaca-se a falta de tempo e interesse para a nao visita a
museus.

N

No que toca a caracterizacdo do uso de plataformas digitais, a grande maioria dos
inquiridos afirma fazer uso destas plataformas, com grande destaque para as redes sociais
Facebook e Instagram, acedendo as mesmas com bastante frequéncia, isto é, diariamente
ou algumas vezes por semana. A nossa analise revela ser bastante comum estar inscrito em
mais do que uma plataforma, ainda que os inquiridos nao participem de forma ativa,
sugerindo uma utiliza¢do ou interagio passiva com os contetidos disponibilizados.

De facto, a anélise as plataformas digitais dos museus portugueses revela um baixo nivel de
interacdo entre os utilizadores e os museus, sobretudo tendo em conta a média de
interacoes como gostos, comentérios e partilhas por publicacao e o ntimero de seguidores
dos museus nas redes sociais. A interacao mais comum é o “gosto”, verificando-se o mesmo
em outros estudos “which also found that interactions among users consisted mainly of
viewing and ‘liking’ content from museums on social media” (BAKOGIANNI, 2021).

Na verdade, ndo parece ser objetivo da estratégia digital dos museus a procura de interacao
com os utilizadores das plataformas digitais, ainda que o Instagram do MNAA convide a
partilha de imagens do museu mediante o uso da hashtag #mnaa. Contudo, nao se verifica
que o museu partilhe imagens de visitantes ou utilizadores nesta ou em outras plataformas
digitais, nem percebemos se ha outro tipo de interacdo, como o perfil do MNAA colocar
“gosto” ou fazer comentarios nas publicagoes de utilizadores que fagam uso da hashtag.
Tendo sido alvo de analise as publicagdes partilhadas pelo MNAA e o MNAC nas suas
plataformas digitais, fugiu do ambito de estudo a interacdo que possa ser realizada em
outras paginas.

A nossa analise revela que as plataformas digitais sdo sobretudo usadas para providenciar
informacao pratica, promover o museu e as atividades realizadas, nomeadamente
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exposicoes temporarias, ou partilhar imagens dos objetos das suas colecbes e das suas
instalacoes (MARCHESE, 2020), pelo que tém sobretudo uma func¢io informacional e
promocional, segundo a classificacdo proposta por Amaral e Guimaraes (2002), adaptada
por Amaral e Souza (2008). Confirma-se ainda “a orientacdo unidirecional classica da
comunicacdo, cujo objetivo é a divulgacdo de informacdo sobre a organizacao, historia,
missdo e objetivos, os seus recursos humanos e as suas colecoes/exibicoes” (NOBRE e
MORAIS, 2021:127).

A funcao promocional é mais patente nas redes sociais, onde a facilidade de atualizagio e o
imediatismo das mesmas, bem como a sua componente mais visual, convidam a publicacao
de textos curtos e imagens chamativas, que convencam o utilizador destas plataformas a
conhecer o museu. De facto, o estudo de caso parece confirmar que em vez de diminuir as
visitas fisicas ao museu, as plataformas digitais motivam a visita, como afirmado por outros
autores (MARTY, 2018:3.179-3.180; MERRITT, 2021:17).

Apesar de grande parte dos inquiridos fazer uso de plataformas de redes sociais, a nossa
andlise mostra preferéncia pela visita e/ou interagdo com o website institucional dos
museus para responder as varias necessidades de informacdo, nomeadamente para
encontrar informacdo pratica, como elementos para preparacao de uma visita tais como
contactos do museu, como ai chegar, quais as exposi¢does em mostra, mas também para
conhecer e aprofundar conhecimentos sobre as cole¢coes do museu; justifica, igualmente, a
predominancia da visita e/ou interacdo com estas plataformas antes da visita ao museu.

As redes sociais parecem ser usadas numa perspetiva mais lidica, permitindo um consumo
passivo da informacdo e uma interagdo com a mesma também algo passiva, mediante
“gostos” e/ou partilhas, e menos em termos de comentarios. Estas plataformas permitem
aos utilizadores manterem-se informados sobre eventos e atividades, bem como sobre as
exposigoes patentes, podendo ainda aprofundar algum conhecimento sobre o museu e as
suas colecbes, como apontado por Bakogianni (2021), sobretudo aquando da comemoracao
de efemérides.

A nossa anélise confirma, deste modo, as conclusodes do relatério da UNESCO que indica
que, apesar da atividade online ter aumentado ap6s a pandemia por COVID-19, esta tende
a funcionar essencialmente como um meio de comunicacio, eventualmente replicando a
experiéncia in situ, sem tirar partido das possibilidades oferecidas pelas tecnologias digitais
(UNESCO, 2021:23). Estas atividades, e mesmo o discurso utilizado pelos museus nas suas
plataformas digitais, encontram-se inclusive mais orientadas para um publico que ja
conhece os museus e que ji tem por habito a sua visita.

Conclusoes

A emergéncia da sociedade da informacao e do conhecimento em sequéncia da evolucao
das tecnologias de informacado e comunicacio, levou as instituicoes de memoria, entre as
quais os museus, a adotar estas ferramentas, nomeadamente na sua vertente
comunicacional, permitindo expandir a sua audiéncia e, eventualmente, conquistar novos
publicos. Estas tecnologias permitem também ao visitante/utilizador interagir, partilhar e
ajudar na produgio de conhecimento, acrescentando valor as colecoes e informacao detidas
pelo museu. Pede-se, deste modo, que os museus trabalhem em conjunto com as
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comunidades que servem, incluindo-as e dando voz as suas experiéncias, visOes e
interpretagoes do mundo.

Num momento de progressiva transicdo digital, procurdmos elaborar um estudo
exploratério da temética mediante uma metodologia mista, aprofundando o conhecimento
sobre a comunicacao e utilizacdo das plataformas digitais por parte dos museus
portugueses, e procurando conhecer as motivagoes, expectativas e necessidades, bem como
o comportamento informacional dos utilizadores em relacao as diferentes plataformas
digitais de museus portugueses.

O nosso estudo mostra que a comunicacdo nas plataformas digitais dos museus é
maioritariamente unidirecional, com func¢io informacional e promocional, sendo que os
museus nao parecem tirar partido das potencialidades oferecidas pelas tecnologias digitais.
Esta comunicacdo é ainda orientada para um puiblico que ja conhece os museus e que tem
por hébito a sua visita.

A esmagadora maioria dos inquiridos faz uso de plataformas digitais, mas apesar da
inscricdo em mais que uma plataforma ser comum e estas serem acedidas diariamente,
verifica-se uma baixa utilizacao e uma interagao passiva com os contetdos.

Apenas metade dos inquiridos indicou visitar e/ou interagir com plataformas digitais de
museus, sendo que seguem e procuram estas plataformas sobretudo para aprofundar
conhecimentos. A visita/interacao ¢ feita geralmente antes de visitar o museu, notando-se
preferéncia pela utilizacdo do website para responder as mais diversas necessidades de
informacao, portanto para uma procura ativa por informacdo. Ja as redes sociais sdo
utilizadas de forma ludica, sendo preferidas para assistir ou tomar conhecimento de
atividades promovidas pelo museu. Estas redes permitem, com um minimo de esfor¢o, um
consumo passivo da informacdo, pelo que o utilizador vai encontrando, recolhendo e
processando informacdo, que pode levar a tomada de decisdo de visitar o museu. A
interacdo com estas plataformas de museus é, também, essencialmente passiva, geralmente
mediante a visualizagdo e colocacio de “gostos” em publicacoes dos museus.

As plataformas digitais dos museus do estudo de caso parecem corresponder as
expectativas, motivando a visita ao museu. No entanto, é possivel aperfeicoar bastantes
aspetos, nomeadamente adaptar a informacao disponibilizada mediante a coexisténcia de
diferentes niveis de leitura, particularmente no website.

No tocante as redes sociais, parece-nos que é possivel levar a cabo uma maior interagio
entre os museus e os seus seguidores, convidando estes a partilha e producao colaborativa
de conhecimento e a criagdo de novas expressOes artisticas. Desta forma, o museu
acrescentaria uma funcfo interativa ou mediadora as suas plataformas, tornando os seus
seguidores em agentes ativos, ou seja, em criadores, emissores e utilizadores de

informacao, isto é, tornaria os seus seguidores em prossumidores de informacao.

No seguimento deste estudo, seria de interesse alargar a analise a outras plataformas
digitais e grupos, profissionais ou demograficos, para melhor aferir os resultados e assim
colmatar a nossa analise, por forma a que os resultados sejam mais representativos da
realidade.

Teria também interesse, a nosso ver, para o estudo do comportamento informacional,
procurar compreender que outros fatores motivam e que emoc¢oes levam ao seguimento de
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uma plataforma digital de museu por parte dos utilizadores, bem como a interacdo com
publicacoes mediante “gostos”, partilhas e escrita de comentarios. Ainda no dmbito do
comportamento informacional, carece de aprofundamento a questao dos nao utilizadores
de plataformas digitais e nao visitantes de museus, que procuramos aflorar.
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