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RESUMO

A opcéo de um turista visitar ou ndo um museu decorre de factores inerentes a sua propria condicao de turista, ja que
0 seu comportamento tem uma légica que lhe é muito prdpria e que condiciona as suas opgdes e ritmos de consumo
cultural. Os museus que desenvolverem uma politica de divulgacdo da instituicdo e servicos adequados a
especificidade deste segmento de publico verdo ndo sé aumentar o nimero dos seus visitantes como melhorardo a

qualidade da respectiva visita.

For a tourist to visit or not to visit a museum depends on his own condition of being tourist, because tourist behavior
has its own logic with great impact on cultural consumption. Museums that publicize the institution and provide
necessary services for this group of visitors can raise up the number of visitors and improve the quality of their visit.
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Ser turista num museu — especificidades de um pablico™*

Helena Dinamene Baltazar'®®

Introducéo

A questdo investigada neste trabalho foi “a importincia dada aos turistas,
enquanto publico de museus ”, pretendendo-se perceber se 0s museus desconheciam ou
ignoravam os turistas enquanto segmento de publico e se a comunicacdo que se
estabelecia entre os turistas e estas instituicGes era a mais apropriada. O tema parecia
pertinente tendo em conta a centralidade que os publicos de museus vinham a adquirir
desde as Gltimas décadas; a auséncia de estudos individualizados sobre este segmento
de publico, levados a cabo no &mbito da museologia portuguesa; e o desconhecimento
aparente, por parte dessa museologia, dos estudos feitos sobre turistas, por grupos de
reflexdo sobre o fendmeno turistico, particularmente sobre turistas consumidores
culturais.

Porém, a questdo de partida criava um problema de base: como avaliar a
importancia que os museus davam aos turistas? Seria legitima uma abordagem dos
museus em geral? Um caso especifico? Definiu-se que a forma possivel de distinguir a
importancia dada a um segmento de publico se relacionava com a capacidade dos
museus atrairem a atencdo e estimularem o desejo de visita e de contribuirem para a
concretizacdo de experiéncias positivas dos individuos pertencentes a cada segmento de
publico. Isso s6 era possivel quando os museus conheciam ou procuravam conhecer 0s
seus visitantes e estavam disponiveis para satisfazer as suas necessidades e motivacoes,
através da adequacdo dos seus servicos a essas necessidades e motivagdes. Havia pois,
uma forma concreta de distinguir os museus que davam importancia a determinado
grupo de publico, de um museu que nao o fazia, fosse por desconhecimento ou por falta
de vontade. Nesse sentido, a investigacdo teria de centrar-se num caso especifico e ndo
nos museus em geral. Assim, 0 que se procuraria saber ndo era o0 grau de importancia

gue 0S museus em conjunto atribuiam aos turistas, mas se um museu, individualmente

142 Artigo baseado na dissertagdo de mestrado do Curso Integrado de Estudos Pés graduados em
Museologia, orientada por Alice Semedo apresentada na Faculdade de Letras da Universidade do Porto:
BALTAZAR, H. “Os Turistas no museu: (dis) ou indispenséveis? O caso do museu de Alberto Sampaio
em Guimaraes”, 2008.

143 helena.duarte.baltazar @gmail.com
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falando, dava efectivamente atencdo e importancia a este segmento de publico, através
da forma como conseguia atrair estes visitantes a instituicdo e da forma como conseguia
concretizar os desejos e expectativas desse publico. Optou-se assim por trabalhar um
caso de estudo — 0 Museu de Alberto Sampaio em Guimaraes. A op¢do por este museu
explica-se de forma rapida: 0o museu estd instalado numa cidade classificada como
Patrimonio da Humanidade, possui, entre as suas coleccbes, doze obras consideradas
tesouros nacionais e tem uma localizacdo privilegiada em pleno centro histérico. No
entanto, este contexto favordvel, ndo se traduz num numero elevado de visitantes
estrangeiros***. De entre os monumentos existentes na cidade, o ndcleo constituido pelo
Castelo, pela capela de S. Miguel e pelo Pago dos Duques de Braganga, parece exercer
uma atracgdo especial em detrimento do restante patriménio, principalmente no que ao
publico turistico diz respeito. Procurar entender se esse deficit de turistas era imputavel
a direccdo do museu por auséncia (voluntaria ou involuntaria) de uma politica de
captacdo e acolhimento deste segmento de publico ou aos préprios turistas por terem
outros interesses que ndo a visita a atrac¢Oes culturais, ajudaria a encontrar respostas
para a questdo de partida. Tratando-se de um estudo de caso, os resultados obtidos
seriam interpretados dentro do seu contexto especifico local, e as conclus@es aplicadas a
situagBes com um contexto idéntico, esperando-se que, dentro de um paradigma critico
do conhecimento, as conclusdes obtidas para o0 Museu de Alberto Sampaio pudessem
provocar a reflexdo acerca do que cada museu individualmente poderia fazer para servir
melhor este segmento de publico.

Assim, os objectivos pretendidos com esta reflexdo foram, por um lado,
justificar a legitimidade e necessidade do tratamento dos turistas como um segmento
diferenciado dos restantes visitantes dos museus, demonstrando que, ao ndo o fazerem,
0s museus perdem capacidade de atrac¢do e tornam-se menos eficazes no processo de
comunicagdo interna; contribuir para estimular o desenvolvimento de estudos
especificos sobre turistas, no ambito da Museologia, ajudar o Museu de Alberto
Sampaio a identificar as suas fragilidades, no que ao segmento dos turistas diz respeito,
propondo acgdes concretas para aumentar os turistas estrangeiros interessados em visitar
o museu e melhorar a qualidade da experiéncia dos que ja o visitam. Finalmente,

demonstrar a tutela os reflexos negativos, no que a um segmento especifico de publico

144 Enquanto 41 094 turistas estrangeiros entraram nos postos de turismo de Guimaraes entre Novembro
de 2006 e Outubro de 2007, em igual periodo de tempo, apenas 6589 visitaram 0 museu Alberto Sampaio,
ou seja, apenas 16% dos turistas estrangeiros que estiveram nos postos.
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diz respeito, que o seu desconhecimento pode conduzir e que uma politica de publicos e
uma visdo mais estratégica, nomeadamente, a integracdo da figura do “gestor de
publicos” ¢ de técnicas de marketing na pratica quotidiana dos museus permitiria

ultrapassar.

Revisdo da literatura

O crescimento generalizado do turismo na segunda metade do século XX trouxe
consigo o aumento de estudos sobre turistas e a sua segmentacdo. A investigacdo nesta
area desenvolveu-se, principalmente, a partir da década de setenta e resultou da tentativa
dos profissionais do turismo entenderem e anteciparem as tendéncias da procura
turistica e, assim, criarem uma oferta apropriada. Os autores que se dedicaram a
investigacdo sobre os turistas consumidores culturais desenvolveram dois tipos de
estudo. Um grupo procurou estudar o tipo de consumo que o turista terd propensao para
fazer, a partir da definicdo do seu perfil socio-demografico® e das suas motivagtes'*®.

Um segundo grupo desenvolveu estudos que se centram sobre os consumos
efectivamente realizados. Os segundos demonstram que frequentemente as escolhas
dependem muito menos do perfil socio-demogréfico e das motivacbes que de contextos
e circunstancias externas e aparentemente secundarias. Assim, verificou-se que uns
autores partiram da definicdo conceptual de turismo e turista cultural e outros da
definicdo técnica**’. Enquanto o turismo cultural, segundo a definicdo conceptual, se
centra nas motivacdes que estdo por detrds da escolha das atracgfes a visitar e sdo elas
que determinam se o turista e a sua préatica sdo culturais ou ndo; ja a definicdo técnica
utiliza o destino, ou seja, o tipo de locais visitados, para classificar a visita como
cultural, independentemente das razbes que provocam essa deslocacdo. Tal como
noutras areas, também aqui a investigacdo comecou por estudar aspectos particulares
que poderiam influenciar a forma como cada pessoa escolhia o tipo de viagem que
fazia, para se evoluir no sentido do cruzamento de mdltiplas influéncias - as

caracteristicas da visita, a fonte de informag&o acerca do que se visita, 0 conhecimento

%5 Formica e Uysal (1998) e Master e Prideaux (2000) (cit. in ESPELT et al. 2006:443).

148 Mill e Morrisson, Dann, Crompton, Isso-Ahola, Krippendorf e Schmidhauser. (In WITT e WRIGHT,
1993: 33-55).

147 Entende-se por_turismo cultural em termos conceptuais “as visitas realizadas por pessoas a atrac¢des
culturais, fora do seu espago habitual de residéncia, com o objectivo de adquirir conhecimento e
experiéncias para satisfagdo das suas necessidades culturais” e por turismo cultural em termos técnicos
“todas as visitas de pessoas a atrac¢des culturais, tais como patrimdnio, manifestacBes artisticas e
culturais, arte e drama, fora do seu espago habitual de residéncia”. Definigdes adoptadas pela Association
for Leisure and Tourism Education e aceites pela OMT. (In RICHARDS, 1996:24; 2001:37).
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prévio do local a visitar, o tempo de duracdo da visita, 0 momento da deciséo de realizar
a visita, as actividades passiveis de realizar, a pertenca societal, etc. Dos estudos
analisados que se preocupam com a definicdo do perfil socio-demogréafico do turista

consumidor cultural e com as motivacdes, destaque para o de Richards™*

, primeiro
estudo a escala europeia sobre turistas culturais. Richards encontrou semelhanca entre o
perfil socio demografico do turista cultural e o dos visitantes regulares de museus,
concluindo que o turista cultural prolonga nas férias os seus consumos culturais
habituais, ou seja, os frequentadores habituais de museus, continuardo a visita-los
enquanto turistas. Para este autor o elemento determinante no consumo cultural é o grau
de instrugdo: quanto maior esse nivel maior a apeténcia pelo consumo de bens
culturais™®. O estabelecimento de uma relagdo directa de causa-efeito entre o grau de
escolaridade, a origem socio-profissional e o consumo de bens culturais (principalmente
dos bens culturais eruditos) ndo é, no entanto, consensual. Lowyck® e Ross e Isso-
Ahola™! desvalorizam o impacto dos factores sociodemogréficos sobre a qualidade da
experiéncia, referindo que, embora os aspectos socioldgicos como o rendimento ou o
estatuto socio-economico, afectem o comportamento turistico, eles ndo sdo
determinantes na qualidade da experiéncia, aquilo que é determinante € 0 que a pessoa
pensa ganhar pessoalmente e socialmente com a experiéncia. Estudos no ambito da
Sociologia sobre as praticas culturais e consumos culturais (embora o universo de
analise sejam os residentes e ndo os turistas) também desvalorizam a importancia do
grau de escolaridade na formacéo de publicos consumidores de cultura, ou pelo menos
de uma cultura erudita™?. Segundo Teixeira Lopes “Parece fazer sentido insistir-Se,
como faz Idalina Conde, numa dissociacéo entre o capital escolar e o capital cultural, ou
entre uma cultura simplesmente letrada e uma cultura cultivada”. Para este autor ha hoje
uma forma diferente dos licenciados conceberem essa “cultura cultivada”, ou essa
cultura classica consagrada, bem como de a integrarem num conjunto de outras

possibilidades de consumo cultural®®,

18 RICHARDS, 1996: ix, 2001: 35-51. Este projecto cruzou factores como a motivacao, as caracteristicas
socio-demogréficas, as caracteristicas da viagem, a experiéncia anterior, a imagem do destino e as fontes
acerca do destino.

1 RICHARDS, 1996: 51; 2001: 40; HAMMOND, 2004: 24.

1%0) OWYCK et al, 1993: 15

151 ROSS E 1SSO-AHOLA, 1991: 227

152 SANTOS, 1999: 85; LOPES, 2000: 95.

153 | OPES, 2000: 335.
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Relativamente as motivacbes, as grandes conclusdes a que chegaram o0s
diferentes autores™* foram que, cada vez mais, motivacdes como a aprendizagem, as
experiéncias novas, ou a sociabilizagcdo determinam menos o consumo turistico. A
generalidade dos visitantes parece escolher determinado elemento do patriménio de
forma quase acidental. Entre os autores que se debrucaram sobre os factores que
interferem nas escolhas de consumo turistico, para la da predisposi¢do natural de cada
individuo, ou seja, do seu perfil socio-demografico e das suas motivagdes, destaca-se o

trabalho de Espelt e Benito™®.

Estes autores demonstraram que ndao ha uma
correspondéncia ldgica entre os consumos turisticos e o perfil socio-demografico e as
motivacdes dos turistas. O seu estudo comparou 0s percursos feitos, o tempo demorado,
0s monumentos escolhidos, o tempo dispendido em cada visita, com as motivacgdes que
cada turista dizia ter, com as suas caracteristicas individuais e com aquilo que cada um
respondia sobre si mesmo. Acabaram concluindo que ha& outros factores, que
designaram “‘caracteristicas da visita” que intervém nas escolhas e na forma como essas
escolhas se concretizam na prética. Estes factores externos acabaram por revelar-se
muito mais importantes para explicar o tipo de visitas que as caracteristicas socio-
demogréficas e as motivacOes. Sao eles o tempo passado no lugar, o facto de se estar ou
ndo acompanhado e por quem, o tipo de experiéncias anteriores, a participacdo em
visitas guiadas, as condicGes climatéricas, ou a fonte de informacdo. Christine Petr
também colocou a ténica na importancia das variaveis situacionais, ou seja, nos
contextos e circunstancias variaveis'®®, assim como Amirou'®, que reflectiu sobre o
contexto especifico da viagem para explicar comportamentos, nomeadamente as visitas
que se fazem quase por obrigacédo, quer para imitar 0s outros quer para seguir um ritual,
préprio do acto de viajar; lacos perenes que se estabelecem como fuga a soliddo, visitas
que ndo se fazem precisamente para quebrar o habito de quem as faz enquanto ndo
turista. Por sua vez, Dietvorst, Teboul e Champarnaud™®® reflectiram sobre a
importancia da relacdo tempo-espaco - cada actividade tem uma duracdo e o movimento
de deslocacdo entre locais consome tempo, quanto maior a importancia dada a uma

actividade maior o tempo que disponibilizamos para Ihe dedicar.

1 KRIPPENDORF (1987) in WITT e WRIGHT, 1993: 42; MCKERCHER e DU CROS (2006: 211-
219); SILBERBERG (1995: 361-365); ASHWORTH e TURNBRIDGE (1990), in ESPELT e BENITO,
2006: 442; ART PEDERSON, in HAMMOND, 2004.; RICHARDS, 2001: 45-46, 75.

155 ESPELT e BENITO, 2006 442-448.

1% pETR, 1997: 91.

37 AMIROU, 2007.

18 DIETVORST, 1995: 163-181 e TEBOUL e CHAMPARNAUD, 1999: 123.
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As tipologias de turistas culturais encontradas foram de dois tipos, as que se
apoiaram nas motivacdes e as que cruzaram as motivagbes com o ndmero de visitas
realizadas e o tempo de duracdo dessas mesmas visitas'*®, podendo dizer-se que os
turistas culturais explicitos serdo aqueles que apresentam uma formacgdo académica
acima da média, visitam um numero de atrac¢des culturais elevado, tém a aprendizagem
como motivagdo principal e passam mais tempo nos locais visitados; os turistas
interessados véem o entretenimento como motivagdo principal, associando-a a
aprendizagem e a sociabilizacdo donde o consumo cultural surgir como complemento
de outros consumos principais; os turistas culturais acidentais, casuais ou rituais nao
escolhem as atracgBes que visitam por nenhuma razdo explicita associada ao proprio
patriménio, o que os caracteriza é o facto de fazerem o que a maioria faz, passando por
espacos atravessados pelos outros e no ritmo definido pelos outros, ndo tém, por isso,
uma experiéncia individual, antes inserem-se num ritual colectivo.

A definicdo de perfis e motivacOes de visitantes, a par da criacdo de tipologias,
também tem sido uma preocupacdo comum a Museologia. Varios autores, onde se
destaca Marylin Hood'®°, tém-se dedicado ao estudo dos ptblicos de museus revelando
preocupacdo em criar tipologias de “visitantes” e “ndo visitantes” consoante a
regularidade com que estes se dirigem aos museus — “frequentadores regulares”,
“frequentadores ocasionais”, “ndo visitantes*®. Estas tipologias sdo criadas em funcéo
dos elementos que os autores consideram determinantes para gerar um comportamento:
caracteristicas sociodemogréaficas, nomeadamente formacdo académica e classe socio-
econdmica, tradicdo familiar de ocupacdo dos tempos livres, forma como cada
individuo associa Ocio e aprendizagem (motivacdes), imagem associada a ideia de
museu*®?. Entre os autores que estudaram as motivacdes, destaca-se Moussouri*®® que as
dividiu em educativas (associadas ao desejo puramente intelectual de adquirir
conhecimentos e ao desejo de viver uma experiéncia estética); de entretenimento

(associadas a um tempo passado de forma descontraida, vendo coisas novas e

** HAMMOND, 2004:21; RICHARDS, 1996: 35; MC KERCHER e DU CROS, 2006: 215; ESPELT e
BENITO, 2006: 442-448; SILBERBERG, 1995: 362-363.

*“HOOD,M., 2004: 152-155.

181 Hood foi pioneira na identificacdo e estudo deste grupo com a tese de Doutoramento intitulada Adult
Attitudes toward leisure choices in relation to museum participation, apresentada a Ohio State University
em 1981 e publicada em 1983.

62 DAVIES E PRENTICE, 1995: 491-500. Estes autores relacionaram 0s comportamentos com as
motivacdes e com as resisténcias psicologicas, para descobrirem se sdo as motivagGes ou as resisténcias
psicolégicas que determinam a opgdo ou ndo por uma visita.

193 Cit in FALK E DIERKING, 2000: 72.
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interessantes); acontecimento social (convivio com familiares e amigos); ciclo de vida
(relacionado com a associacdo da visita a momentos especificos da vida e que se
pretende repetir); lugar (o facto de se estar no local é que determina a visita); razées
praticas.

O que estes estudos acabam por revelar € que apesar de um perfil socio-
demogréafico comum entre os turistas consumidores habituais de cultura e os visitantes
regulares de museus, a par de motivacbes que oscilam entre a aprendizagem, o
entretenimento e a sociabilizacdo, quando se estudam os turistas que visitam/ou néo
atraccdes culturais, verifica-se que o consumo de bens culturais depende mais da
circunstancia de estarem num contexto diferente do seu quotidiano e do seu ritmo
normal que de uma predisposi¢do para determinado consumo. Assim, pessoas que no
seu dia-a-dia poderiam ser ndo visitantes de museus, podem sé-lo em tempo de férias,
sendo o inverso também verdadeiro. Pode por isso afirmar-se que ha toda a relevancia
em tratar os turistas como um segmento de publico diferenciado dos restantes visitantes
dos museus, pois 0 seu comportamento é determinado pelo contexto especifico do que
designo “estar turista”.

Se as preocupacdes com a adaptacdo da oferta a procura, no @mbito do Turismo,
levaram ao desenvolvimento de estudos sobre diferentes segmentos de turistas, ja a
necessidade dos museus fidelizarem visitantes e atrairem novos publicos levou a uma
integracdo progressiva de técnicas associadas ao Marketing na gestdo das instituicoes,
ainda que com resisténcias de varia ordem. Desenvolveu-se assim, o Marketing de
Museus'® e, consequentemente mudou a forma como a Museologia passou a olhar para
0 processo de comunica¢do com os publicos. A percep¢do do ambito alargado da
experiéncia museoldgica e da necessidade de criar uma predisposicao positiva a visita
levou a um reforco da atencdo a comunicacdo anterior a essa visita. Para criar essa

predisposicdo € fundamental, em primeiro lugar, que o visitante potencial saiba da

164 KOTLER, P.(1975) Marketing for Nonprofit Organizations, Prentice-Hall Inc., Englewood Cliffs,
New Jersey. Esta obra é considerada pioneira ao nivel da utilizagdo do marketing em instituicGes sem fins
lucrativos; KOTLER, N. E KOTLER, P. (1998) Museum Strategy and Marketing: designing missions,
building audiences, generating revenue and resources, S. Francisco CA: Jossey-Bass; TOBELEM,
JEAN-MICHEL (1992) "De I’approche marketing dans les musées", Publics et Musées, n° 2, Dec., pp.
49-67, VAN VLEUTEN, R. (1992) “Museum Marketing: a definition”, in Marketing the Arts. Every Vital
Aspect of Museum Management, ICOM, pp. 65-70; AMBROSE, T. E PAINE, C. (1993) Museum
Basics, Londres: Routledge, pp. 18-30; HOOPER-GREENHILL, E (1995) Museum, Media , Message,
London: Routledge; EGUIZABAL, A. (2002) Nueva sociedad, nuevos museos. El papel del marketing
en los museos, Revista de Museologia, Publicacion Cientifica al servicio de la Comunidad Museologica,
n® 24-25, Asociacion Espanola de Museologos, Madrid, 2002, pp. 25-38; BLACK, G. (2005) The
engaging museum. Developing museums for visitor involvement, Oxon: Routledge; PIVIN, J. (2005) "De
I’objet sacré a I’équipement de loisirs", in Tourisme et Culture, Cahiers Espaces vol 87, Nov, pp 34-40.
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existéncia do museu e, em segundo lugar, que aquilo que o museu tem para oferecer
seja suficientemente atractivo para gerar a vontade de deslocacdo. Como explica
Black'®® “It is essential that each museum projects an external image that will ensure it
has a strong, positive individual identity in the public mind, and particularly in the
minds of target audiences”. Muitos museus sdo incapazes de se destacarem no meio de
uma série de outras atraccdes culturais, ou seja, de competirem com outras atracgdes, de
conseguirem que as suas colecgdes se distingam das demais. A divulgagdo de uma
imagem positiva s acontece se 0s museus utilizarem as fontes de informacdo mais
adequadas™® que, no caso do turismo, podem ser individuos com os quais 0s turistas
estabelecem contactos ocasionais, ou seja, policias, taxistas, empregados de cafés e
restaurantes, funcionarios de postos de turismo e de hotéis, meios de comunicagdo
social, editoras de guias turisticos, revistas de viagens e turismo, distribuicao de fliers
ou mailing directo, apresentacdo em feiras e eventos promocionais, producéo de roteiros
e brochuras informativas em vaérias linguas, divulgacdo em sites préprios ou associados,
contacto com agentes de viagens, guias intérpretes e 6rgdos oficiais de promogéo
turistica.

Divulgada a existéncia do museu, este deve também proporcionar as melhores
condicGes de acesso a instituicdo, ou seja, garantir a existéncia de sinalética nas vias de
acesso, garantir a facil identificacdo do edificio, garantir a abertura e funcionamento das
exposi¢oes num espaco de tempo alargado, com horérios adequados a disponibilidade
dos visitantes'®’. De outra forma os visitantes poderdo deixar de entrar no museu e estes
factores tornar-se-do elementos inibidores da visita. Além da divulgagdo de uma
imagem positiva, atraente, no exterior, verificou-se também ser fundamental que o
museu tivesse a capacidade de proporcionar a mesma sensacdo no interior, através da
qualidade dos seus servi¢os. Surgiram publicacdes sobre a avaliacdo dos servi¢os dos

museus capazes de interferir na qualidade da experiéncia museoldgica®®. E de destacar

1 BLACK, 2005: 81.

106 \/arios autores dedicaram-se a esta quest&o, nomeadamente Timothy Ambrose e Crispin Paine (1993),
Priscilla Boniface e Peter Fowler (1993), Eloisa Pérez Santos (s/s), Sue Runyard e Ylva French (1994,
1999), Graham Black (2005), Homs (1992), Collins et al (1992), Easton e Koo (2007), ou 0 ICOM com a
publicacdo do Tourism at world heritage cultural sites: the site manager s handbook (1993),

" MIRONER, 1994:127; EGUIZABAL, 2002: 33.

168 \/arios autores referiram a importancia de realizar este tipo de avaliacdo, nomeadamente Graham
Black com The engaging museum. Developing Museums for visitor involvement, Sue Runyard e Ylva
French com as obras Museum Marketing Handbook e Marketing and public relations handbook for
museums, galleries and heritage attractions, Timothy Ambrose e Crispin Paine na obra Museum Basics,
Mironer com Les trois moments de [’accueil vus depuis I’observatoire permanent des publics; Randy
Korn (2001), William Boone e Ruth Britt (2001), Joseph Aubert (2001).
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principalmente o trabalho de Chazaud que distinguiu o0s servicos do museu entre
servigos de base, destinados a satisfazer a necessidade que motivou a deslocacdo do
individuo e correspondem genericamente aos nucleos expositivos, documentacgao, som e
imagem, sinalética, recepcdo e circuito da visita; servicos anexos que servem para tornar
mais facil e enriquecer a visita e finalmente servicos periféricos que ndo sendo
essenciais para a realizacdo da visita, a valorizam*®.

Os museus que recusarem entender a importancia de todos estes elementos na
consolidacdo de uma imagem positiva das instituicdes correm inevitavelmente o risco

de perder os seus visitantes tradicionais e ndo conseguirem atrair novos visitantes.

Metodologia

No estudo de caso procurou-se encontrar as razdes para o nimero reduzido de
turistas visitantes do Museu de Alberto Sampaio testando a evidéncia experimental de
trés hipoteses: “um perfil de turistas desinteressados da visita ao Museu de Alberto
Sampaio”; “o desconhecimento da existéncia do museu por parte dos potenciais
visitantes”; “a incapacidade ou desinteresse do museu em captar este tipo de publico”
associados a “desadequacao dos servigos prestados pelo museu relativamente a este
segmento de publico”. A comprovar-se a veracidade da primeira hipétese, esse facto
isentava de responsabilidades o museu pelo reduzido nimero de estrangeiros que o
visitavam, colocando essa responsabilidade nos préprios turistas. A comprovar-se a
veracidade das segunda e terceira hipéteses, isso responsabilizava o museu que, ao ndo
ter uma imagem forte que o valorizasse ou evidenciasse em relacdo a outras
possibilidades de consumo, ao ndo conseguir atrair turistas mesmo que predispostos ao
consumo cultural e ao ndo ter capacidade para concretizar experiéncias positivas por
parte dos turistas seus visitantes, revelava ndo ter uma politica adequada para este
segmento de puablico. Para testar estas hipdteses foram utilizados modelos
metodoldgicos complementares que passaram pela observacdo directa, realizacdo de
entrevistas, analise de fontes e realizacdo de inquéritos por questionério escrito. Assim,
para verificar a veracidade da primeira hipétese, foram utilizados questionarios escritos
e 0s registos mensais de visitantes, quer do museu quer dos postos de turismo. Na
segunda hipotese recorreu-se aos questionarios escritos para o publico em geral e

questionarios elaborados para agentes de viagens, a entrevistas com funcionarios dos

189 CHAZAUD, 1997: 41-43.
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postos de turismo e da recep¢do de unidades hoteleiras, e a analise de conteudo de sites
na Internet sobre o museu e sobre a cidade e guias turisticos. Para recolher dados que
permitissem verificar a Gltima hipdtese, fez-se observacdo directa para avaliacdo dos
servicos do museu, entrevista a sua directora acerca da politica de publicos e accdes
desenvolvidas para captacdo deste segmento especifico. Por fim realizou-se um
encontro informal com o Chefe de Divisdo do Departamento de Documentacdo e
Divulgagdo do IMC para esclarecer questdes relacionadas com a politica de publicos do
Ministério da Cultura.

Os questionarios respondidos nos postos de turismo e no museu estiveram
disponiveis para preenchimento individual, entre Novembro de 2006 e Outubro de
2007. O universo, nos dois casos, era constituido por todos os visitantes dos postos de
turismo e todos os turistas visitantes do museu, independentemente da nacionalidade.
No caso dos postos de turismo o responsavel preferiu que houvesse sempre um
funcionario com a responsabilidade de entregar cada questionario e acompanhar o seu
preenchimento. Esta atitude acabou por comprometer o numero de questionarios
preenchidos: em conjunto os dois postos de turismo tiveram uma representatividade de
2,91% em relacdo ao total de 53549 visitantes. No caso do museu, em 15815 turistas, a
representatividade da amostra foi de 18,48%. Os questionarios respondidos pelos
visitantes dos postos de turismo (tanto presencialmente como mais tarde por mail ou
telefone) tiveram como objectivo identificar o perfil socio-demografico desses turistas,
identificar motivacbes e razbes para a escolha do patrimoénio visitado, encontrar as
fontes de informacdo mais significativas sobre o destino, identificar o tempo passado
em Guimardes e a sua relacdo com as actividades realizadas. Os questionarios deixados
no museu tinham como primeira prioridade a identificacdo das nacionalidades mais
frequentes no museu, dado ndo haver qualquer registo das mesmas. Uma outra questdo
relevante era conhecer as fontes de informacdo sobre o museu. Pretendia-se ainda
verificar se o tempo de permanéncia em Guimarées era importante na opgéo de visita ao
museu, relacionando-o com os consumos culturais realizados. Foram também colocadas
questdes acerca das variaveis socio-demogréaficas, do conhecimento prévio do museu
por parte dos seus visitantes e se a visita era programada ou improvisada. Procuraram
ainda averiguar-se as razOes/objectivos da visita e 0 tempo passado no museu.

Finalmente foram colocadas questdes sobre o grau de satisfacdo em relacéo aos
diferentes servigos do museu. Com este questionario pretendia-se acima de tudo

identificar as fragilidades do museu no processo de comunicagdo com este segmento de
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publico, na perspectiva do proprio visitante, e a correspondéncia entre o perfil dos
visitantes do museu e da cidade em geral. Em todos 0s questionarios o registo e
tratamento de dados foi feito em SPSS. Por Gltimo foi elaborado um questionario para
preenchimento por agentes de viagens nacionais. Este questionario foi preenchido pelo
departamento de receptivo de 14 agéncias que trabalham varios mercados, e por isso
diferentes nacionalidades. O objectivo do inquérito era relacionar o possivel
desconhecimento do agente de viagens em relagdo ao museu Alberto Sampaio, com a
falta de grupos de turistas nesse museu, facto que nao se verifica em relacdo a outros
elementos do patrimonio existentes na mesma cidade. A observacdo directa foi outra
técnica de recolha de dados realizada no museu ao longo de 2007 e teve como objectivo
analisar os atributos positivos e os elementos que poderiam funcionar como barreiras a
comunicacdo com o publico dos turistas e funcionar como factores de inibicdo a uma
visita. Para tal, foi elaborada uma grelha de analise. Uma outra importante fonte de
recolha de dados foi a entrevista feita a directora do Museu de Alberto Sampaio, em
Julho de 2007, com o objectivo de, por um lado, perceber a sua receptividade em
relacdo ao segmento de publico em andlise, perceber a importancia deste publico para o
museu no conjunto dos varios publicos e das varias actividades realizadas ou
projectadas, identificar estudos de publicos feitos pelo museu ou encomendados por ele,
identificar a politica de divulgacdo da imagem e captacdo de publicos do museu e
confirmar alguma da informacéo obtida acerca das fontes de informacdo sobre 0 museu
através dos inquéritos. Os resultados obtidos permitiram relacionar a falta de turistas no
museu com a politica de divulgacdo do prdéprio museu. As entrevistas realizadas aos
funcionarios dos postos de turismo e aos recepcionistas de unidades hoteleiras de
Guimardes, em Novembro e Dezembro de 2007, tiveram como objectivo perceber se as
preferéncias pessoais dos entrevistados se reflectiam no tipo de sugestfes de visita que
davam aos seus clientes. Foram realizadas no total 10 entrevistas. Os resultados
permitiram perceber a importancia destes intermediarios, enquanto fonte de informacéo
positiva sobre 0 museu. O recurso a fontes directas foi diversificado. Utilizaram-se os
registos mensais de entradas de turistas nos dois postos de turismo de Guimaraes e no
Museu de Alberto Sampaio (Novembro de 2006 a Outubro de 2007). Pretendeu-se com
os primeiros identificar as nacionalidades predominantes em Guimardes e com 0s
segundos perceber a importancia dos visitantes estrangeiros no conjunto dos visitantes
do museu. Consultou-se ainda o material informativo produzido pelo museu ou com a

sua colaboracdo e disponibilizado aos visitantes e analisaram-se as fontes de informacéo
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acerca do museu e da cidade referidas nos questionarios, nomeadamente sites na
Internet e guias turisticos. O objectivo pretendido era verificar de que forma os
contetdos analisados influenciavam positivamente a decisdo de visitar o museu. No
caso dos guias turisticos, analisou-se o tipo de informacéo e a quantidade de informacéo
que era fornecida sobre os principais monumentos da cidade. Os resultados da consulta
de todas as fontes permitiram estabelecer uma relagdo directa entre a qualidade das
fontes e a sua capacidade de interferir nas escolhas dos turistas, pela imagem que

transmitem das diferentes atracgoes.

Resultados
Os dados obtidos no estudo de caso permitiram identificar um perfil de turistas

estrangeiros em Guimardes com interesse e motivacdo para realizarem visitas culturais.

As variaveis demogréficas tidas como mais importantes para aferir da propenséo
para 0 consumo de bens culturais — formagdo académica e estatuto socio-profissional —
foram dominantes: 81 % dos turistas estrangeiros indicaram ter formacdo superior.
Quanto ao estatuto socio-profissional, 36% dos estrangeiros eram quadros superiores e
29% quadros medios.

Quanto as motivacles, os resultados obtidos demonstraram que as visitas ao
patrimonio tiveram uma motivacdo predominantemente de entretenimento (39% no caso
dos turistas estrangeiros) mas a motivacdo educativa (associada aos consumidores
culturais habituais) surgiu em segundo lugar (19%). Também fundamental foi o
simbolismo do lugar, ou seja, a imagem positiva do patrimonio seleccionado (17%) e
razdes préaticas que determinaram as opc¢des de 9% dos inquiridos.

Quanto as escolhas de visita ao patriménio ha um nucleo de edificios que se
destaca em absoluto dos outros - Castelo, Capela de S. Miguel e Pago dos Duques de
Braganca. Qualquer um deles atraiu pelo menos 76% dos turistas (valor minimo
registado nos trés), havendo quase 90% de estrangeiros a visitar o Paco dos Duques e
86% o Castelo de Guimaraes. Em seguida ha uma tendéncia para se visitar a Igreja de
N2 Senhora da Oliveira (38% de estrangeiros), a que nao sera alheia a localizacéo, na
principal praca do centro historico. Quanto ao Museu de Alberto Sampaio ndo atrai
mais que 12% dos estrangeiros, ndo atraindo por isso nem a totalidade dos estrangeiros
considerados turistas culturais explicitos.

Quanto a importancia do patriménio no contexto geral da visita verificou-se que

0s estrangeiros dedicam metade do seu tempo (49%) a visitar o patrimonio e o restante a
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passear (43%), se tiverem até 5 horas em Guimardes. Se 0 tempo de permanéncia na
cidade for superior a 5 horas, os estrangeiros ja disponibilizam mais tempo para passear
(43%) e menos para visitar monumentos (25%). As prioridades sdo assim diferentes em
funcdo do tempo disponivel. Quanto menor o tempo de permanéncia na cidade, maior a
opcao de visita ao patrimonio.

Relativamente ao conhecimento acerca da existéncia do museu verificou-se que
71% dos estrangeiros que visitaram 0 museu nunca tinham ouvido falar nele até chegar
a cidade e s6 32% tinham pensado inclui-lo nas suas opc¢des de visita. Este
desconhecimento revelou-se semelhante no caso dos agentes de viagens que organizam
visitas para grupos de turistas. Dos que responderam ao questionario, 98% nunca tinha
visitado 0 museu e mais de metade (64%) s6 o conhecia de nome. Consequentemente, 0
Museu de Alberto Sampaio fazia parte de apenas 2% das visitas dos seus clientes,
enguanto o Paco dos Duques era integrado em 85% dos roteiros e o castelo em 70%.

A andlise das fontes mais utilizadas para escolher o tipo de visitas a realizar no
destino trouxe também informacdo relevante para o tema em estudo. Os estrangeiros
recorrem prioritariamente aos guias turisticos (37%) e ao conselho de familiares e
amigos (37%) para definirem aquilo que véo visitar. Seguidamente fazem pesquisa na
Internet (18%). Se se proceder a uma analise de contelldo dos guias turisticos mais
referidos pelos turistas e dos sites da Internet que surgem em primeiro lugar no Google
verifica-se que, no caso da Internet, primeiro é-se remetido para o site da Rede
Portuguesa de Museus'™® que tem apenas a versdo portuguesa do texto, com fotos das
pecas mais importantes e uma apresentagdo das colecces do museu. O site do IMC*"
tem uma versdo em portugués e uma outra em inglés, com um texto reduzido onde se
identifica o espdlio como sendo predominantemente constituido por arte sacra. As
restantes informacdes sdo de caracter pratico. A divulgacdo do Museu de Alberto
Sampaio noutros idiomas, acaba por se fazer por via indirecta, ou seja, através dos sites
da Camara Municipal de Guimarées e da Zona de Turismo de Guimardes. Este site tem
versdes em portugués, castelhano, francés e inglés, indicando que o Museu de Alberto
Sampaio possui uma importante colecgdo de escultura de vérias épocas, de pintura e de

172

objectos em prata, ndo destacando nenhum deles™“. Quanto aos guias turisticos, dos 59

guias diferentes referidos pelos inquiridos, cinco destacam-se por serem os mais lidos -

170 \www.geira.pt. Acedido em 3 de Novembro de 2007, s 9.38
17 \www.ipmuseus.pt. Acedido em 3 de Novembro de 2007, as 10.12.
172 gjte www.cm-guimaraes.pt. Acedido em 3 de Novembro de 2007, as 9.12.
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0 Guia Michelin, o guia produzido pela Zona de Turismo de Guimardes, o Lonely
Planet, o Guide Routard e o Eyewitness. Se nos dois primeiros a descricdo do que se
pode encontrar em cada edificio é bastante completa e ndo revela preferéncias por um
ou por outro, sendo mesmo a apresentacdo das colec¢bes do museu assaz atractiva -
“importantes colecgdes de escultura” ou “a colec¢ao de ourivesaria ¢ das melhores do
pais”; o mesmo nao se podera dizer em relagdo aos outros guias. No caso do Lonely
Planet e do Eyewitness, o Pago dos Duques mereceu muito mais atengdo que qualquer
um dos outros monumentos, mensuravel no numero de palavras usadas para descrevé-lo
e no tipo de informacdo fornecida. Tanto um como o outro identificam o museu como
um museu de “arte sacra”. Por sua vez, o Routard classifica a importancia do
patriménio atribuindo-lhe estrelas. No caso especifico de Guimardes atribuiu trés
estrelas ao Pago dos Duques e apenas uma ao Museu de Alberto Sampaio.

A par das fontes de informacéo importantes na escolha do destino, sdo também
determinantes aquelas a que os turistas recorrem ja in situ, nomeadamente o0s
funcionéarios dos postos de turismo, os funcionarios dos hotéis e a sinalética. No caso
desta Gltima verificou-se a inexisténcia de sinalética rodoviaria indicando a localizacédo
do museu, ao contrario do que se verifica com outros monumentos. Por outro lado, junto
ao edificio do museu, além do nome destacado na propria fachada, existe apenas um
muro de vidro com 0 nome do museu inscrito, esteticamente atraente mas pouco eficaz
em termos de leitura, fruto da transparéncia do proprio material. A importancia da
qualidade da sinalética é também comprovada quando se verifica que, dos turistas que
invocaram razdes praticas para as escolhas do patrimoénio, 47% visitou determinado
monumento porque passou a sua frente e 15% por ver muitas pessoas a entrar. Quanto
ao papel dos postos de turismo, os seus funcionarios revelaram-se determinantes nas
opcdes de visita ao museu em estudo: eles foram a fonte de informacdo para 18% dos
inquiridos estrangeiros, sendo a segunda fonte mais importante. A forma positiva como
os funcionarios dos postos se referiram a instituicdo foi consequéncia directa da visita
educativa que tinham realizado ao museu a convite da directora, visita essa conduzida
pela propria. A situacao repetiu-se no caso dos funcionarios dos hotéis.

As prioridades em termos de divulgagdo junto dos publicos sdo as escolas, a
comunidade local, para quem héa a preocupacdo de mandar mailing directo ou através da
divulgacdo junto dos 6rgéos de comunicacgéo social. No caso dos turistas, a directora do
museu afirma ndo existir uma estratégia de divulgacdo do museu, fruto de

desconhecimento de como proceder e da falta de funcionarios.
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Se a analise do tipo e da qualidade das fontes utilizadas pelos turistas nos
permite encontrar respostas para um numero reduzido de turistas estrangeiros, em visita
ao Museu de Alberto Sampaio, ha outros factores determinantes como a relacéo entre as
nacionalidades predominantes em Guimardes e o idioma em que é disponibilizada a
informacdo: os turistas que se deslocam mais a cidade sdo espanhois, portugueses,

franceses, brasileiros, depois italianos, alemaes e britanicos'’®

. Assim, em termos de
idiomas mais falados destaca-se o castelhano, portugués, francés, italiano, inglés e
alemdo. No entanto, a informacao disponibilizada sobre as colec¢des do museu (roteiro,
brochura, folhas de sala, legendas) existe apenas em portugués e inglés. Este facto ajuda
a compreender o resultado da questdo sobre o grau de satisfacdo em relacdo as
informagdes e explicagbes disponibilizadas pelo museu: 62% dos estrangeiros revelou-
se pouco ou nada satisfeito. Registe-se que 0s turistas que visitaram 0 museu e que se
revelaram satisfeitos com a qualidade das informacGes foram os que tinham portugués
ou inglés como lingua materna. Em contrapartida, de entre os que ndo concretizaram a
visita ao museu, 19% justificou-o com a auséncia de informacdo em francés. A opc¢éo de
ndo visita também foi determinada pela ndo existéncia de visitas guiadas as colec¢oes
para turistas individuais (7%), ou pelo encerramento do museu no dia em que se

pretendia visita-lo (13%).

Discussao
Analisados os resultados obtidos no estudo de caso pode concluir-se que o perfil

sociodemogréfico da maioria dos turistas em Guimardes os enquadra no grupo dos
turistas culturais conceptualmente falando e que, no que as motivacdes diz respeito,
pode mesmo afirmar-se que um quinto dos turistas estrangeiros serdo turistas culturais
explicitos ou turistas eruditos de cultura, pois véem na aprendizagem a principal
motivacao para visitar um museu. Apesar disso, apenas 12% de estrangeiros, de todos
0s que visitam Guimaraes, faz a opcdo de integrar 0 museu no seu roteiro de visitas e,
entre eles, a maioria ndao é um turista erudito de cultura, donde se pode concluir que
mesmao entre 0s turistas eruditos de cultura hd uma parte que opta, no contexto de férias,
por ndo visitar o museu. Pelo tempo dedicado as visitas culturais/ tempo disponivel na
cidade/ tempo ocupado com outras actividades e pela selec¢do do patrimonio realizada

pode também concluir-se que, do ponto de vista técnico, os turistas em Guimardes sao

%3 Dados obtidos por analise do volume e nacionalidades dos turistas que passaram pelos postos de
turismo no periodo em estudo.
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turistas culturais, pois metade dos turistas estrangeiros opta primeiro por visitar
monumentos e museus e sO depois passear, se tiver de fazer uma op¢do em funcéo do
tempo disponivel. Assim, justificar o nimero reduzido de turistas no museu com o seu
possivel desinteresse fruto de um perfil desadequado ndo é possivel.

A segunda grande conclusdo € que o deficit de turistas no museu se deve
fundamentalmente ao desconhecimento da sua existéncia e a uma imagem negativa
preconcebida a par de uma imagem pouco positiva fornecida pelas fontes a que 0s
turistas recorrem com maior frequéncia. Estes aspectos responsabilizam directamente o
museu pelo tipo de politica de divulgacdo a que recorre. A maioria dos turistas
estrangeiros nunca ouviu falar no museu até chegar a Guimaraes; a divulgacdo do
museu em sites na Internet — site da Rede Portuguesa de Museus e site do IMC - revelou
grandes limita¢c6es ao nivel dos idiomas disponibilizados e da qualidade da informacao,
deixando de fora muitos potenciais visitantes; alguns dos guias turisticos mais
consultados identificam o museu como sendo de arte sacra facto que ndo torna o museu
atractivo, antes afasta potenciais visitantes. Se estas deficiéncias podem ser colmatadas
através da accdo da direccdo do museu junto das editoras no sentido de actualizar e
corrigir os conteudos, também se podera aumentar o alcance dos sites, disponibilizando-
0s nos idiomas mais frequentes em Guimaraes. A par de uma politica de divulgacdo a
distancia é importante que exista uma politica de divulgacdo de proximidade e, no caso
em estudo, voltaram a verificar-se fragilidades ao nivel da sinalética rodoviaria que néo
identifica o museu. Por outro lado, as visitas educacionais levadas a cabo pela direc¢éo
do museu para divulgé-lo junto de funcionarios de postos de turismo e da hotelaria
tiveram impacto positivo, justificando-se a inclusdo de outros grupos socio-
profissionais, nomeadamente agentes de viagens, como ficou demonstrado. Assim,
sempre que a direccdo do museu desenvolveu accdes de divulgacdo dirigidas a
intermediarios capazes de interferir nos processos de escolha dos turistas, os resultados
fizeram-se sentir através de um aumento de visitantes do museu. Porém, essas ac¢des
ndo sdo consequéncia de uma estratégia predefinida, mas de iniciativas pontuais da
directora do museu, responsavel pela comunicacdo. Pode assim, concluir-se que
efectivamente muitos potenciais visitantes do museu deixam de o visitar por
desconhecimento da sua existéncia e por auséncia de uma politica de divulgagéo eficaz
por parte do museu.

Finalmente deve concluir-se que a inexisténcia de uma base de dados com a

nacionalidade de todos os visitantes do museu e o facto de o IMC nunca ter levado a
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cabo um estudo sobre este segmento de publico, nos museus que tutela, conduziu a
fragilidades claras no processo de comunicacdo interna do museu com os turistas
estrangeiros que o Vvisitam, fragilidades que comecam na disponibilizacdo de
informacdo em idiomas que ndo os dominantes, em horarios desadequados aos ritmos
préprios deste segmento de publico ou na auséncia de visitas guiadas para turistas
individuais. Verifica-se por isso uma desadequacéo dos servicos prestados pelo museu
relativamente a este segmento de publico, fruto do desconhecimento das caracteristicas
dos turistas seus visitantes, por um lado, e dos turistas em visita a cidade de Guimaraes,

por outro.

Concluséo

O Museu de Alberto Sampaio possui colecgGes de grande qualidade, esta
instalado num edificio acolhedor e estd inserido num centro historico classificado.
Falta-lhe, no entanto, capacidade para atrair um grande ndmero de turistas estrangeiros
consumidores culturais, por auséncia de uma politica consistente e permanente de
divulgacdo da sua imagem e das suas actividades e de um esforco de adaptacdo dos seus
servigos as necessidades e motivacdes deste segmento de publico, sé possiveis através
de estudos de publicos especificos levados a cabo internamente e nunca realizados.

Nesse sentido, 0 Museu de Alberto Sampaio ndo trata os turistas como um
segmento de publico diferenciado mas apenas como visitantes, permanecendo
completamente desconhecedor da especificidade deste publico. Uma maior abertura da
museologia portuguesa a reflexdo levada a cabo pelos investigadores na area do turismo
traria também, seguramente, beneficios para os dois sectores. H& factores
importantissimos que determinam os consumos turisticos e ndo os consumos culturais
habituais, factores como o condicionamento do tempo, a improbabilidade do regresso, a
visita fazer parte do préprio acto de viajar, a vontade de libertacdo em relacdo a rotinas,
sejam elas culturais ou ndo, o condicionamento do idioma, o conhecimento superficial
do contexto histérico e socio-cultural do pais visitado, ou o desconhecimento dos
cddigos simbolicos da cultura visitada. A auséncia de um tratamento diferenciado deste
publico leva a que, por um lado, se percam potenciais visitantes pela incapacidade dos
museus conseguirem divulgar a sua existéncia atraves dos canais mais utilizados pelos
turistas, e por outro se propicie uma experiéncia incompleta ou negativa por
desadequacéo dos servi¢os dos museus a especificidade deste grupo. O comportamento

os turistas tem uma logica propria resultante de “estar turista”, mais do que ser turista.
dos turistas t | Itante de “estar turista”, d turist
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