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RESUMO

A atividade do turismo apresenta-se, hoje, por todo o mundo, como uma atividade em franco
crescimento, capaz de gerar fluxos econdmicos significativos € novas oportunidades de
desenvolvimento. Favorece o desenvolvimento socioecondmico e fortalece a economia
local, gera e motiva o desenvolvimento de outras atividades econémicas. Portugal e a regido
do Douro, no contexto de uma economia aberta e globalizada, ndo se encontram a margem

deste fendmeno.

A sazonalidade abrange varios setores da atividade econdmica, desde o primario ao terciario,
e o turismo, especificamente na cultura e nos museus, ¢ também muito afetado por este
fenomeno. De certa forma este fendmeno € previsivel neste setor, essa previsibilidade acaba
por permitir a antecipagdo de varias estratégias para contrariar este fendmeno e estimular a
estabilidade da procura ao longo do ano, como exemplo temos a variagdo de mercado, a
politica de pregos e a experiéncia proporcionada, sendo que a promocao deve refletir pacotes

de atividades e eventos distintos.

Este trabalho foi realizado como ponto de partida para ajudar a combater o fendmeno da
sazonalidade que tanto prejudica o turismo de uma maneira geral e em particular a regiao do
Douro. Esperamos que através das nossas sugestdes e conclusdes, se consiga sensibilizar os
lideres de opinido desta regido para a importancia de novos e melhorados produtos turisticos
culturais no planeamento e desenvolvimento do turismo na Regido Demarcada do Douro

face a chamada época baixa no turismo.

Palavras chave: Museu, Sazonalidade, Estratégias, Turismo



ABSTRACT

Tourism activity today is present all over the world as a fast-growing activity capable of
generating significant economic flows and new development opportunities. It favors
socioeconomic development and strengthens the local economy, generates and motivates the
development of other economic activities. Portugal and the Douro region, in the context of

an open and globalized economy, are not on the fringes of this phenomenon.

Seasonality covers various sectors of economic activity, from primary to tertiary, tourism,
specifically culture and museums, is also greatly affected by this phenomenon. In a way this
phenomenon is predictable in this sector, this predictability eventually allows the
anticipation of several strategies to counteract this phenomenon and stimulate the stability
of demand throughout the year, as for example we have market variation, pricing policy and

experience. promotion should reflect distinct activity and event packages.

This work was carried out as a starting point to help combat the phenomenon of seasonality
that so much affects tourism in general and in particular the Douro region. We hope that
through our suggestions and conclusions, it will be possible to sensitize the opinion leaders
of this region to the importance of new and improved cultural tourism products in the
planning and development of tourism in the Douro Demarcated Region in view of the so-

called low season in tourism.

Key words: Museum, Seasonality, Strategies, Tourism
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INTRODUCAO

Quando se realiza um trabalho de investigagdo, deve-se ter a consciéncia de que deve existir
um compromisso entre variadas vertentes, como a dedicacdo, que lhe ¢ inerente,
compreender que ¢ um desafio dificil, cheio de condicionalismos, comecando pela
identificagdo do problema que se pretende abordar, passando por todo o processo de
investigacdo, até¢ se chegar as primeiras conclusdes e as possibilidades de abordagens

futuras.

O tema que sera desenvolvido com este trabalho est4 relacionado com estratégias que ajudem
a valorizar a oferta turistica na Regido do Douro, tendo como caso de estudo o Museu do
Douro, procurando ajudar na reducao do impacto da sazonalidade e a encontrar boas praticas

para a sustentabilidade e gestdo turistica de uma Regido como o Douro.

O trabalho realizado no ambito da Unidade Curricular de Dissertagao, inserida no Curso de
Mestrado em Gestdo do Patrimoénio Cultural ¢ Desenvolvimento Local, 2° Ano, sera
realizado durante o ano letivo 2018/19 e visara aspetos como a historia dos museus mundiais
e nacionais, conhecer o fenomeno da sazonalidade no Turismo e as suas causas, impactos e
que medidas usar para o atenuar, estudar a Regido Demarcada Douro em termos de criagdo,
geografia e a area classificada pela UNESCO, conhecer em particular o nosso caso de estudo
que neste caso ¢ o Museu do Douro, quando foi criado, que tipo de museu €, qual a sua area
de atuacdo, quem o visita e em que épocas do ano o fazem. Para isso serdo feitas pesquisas

bibliograficas e a observagao direta e presencial.

O porqué de termos escolhido este tema tem a ver com o facto de que no turismo na época
baixa os custos fixos de uma instituicao costumam ser os mesmos da época alta ou até podem
aumentar devido a gastos extras como aquecimentos, enquanto as receitas € o numero de
visitantes normalmente tendem a ser menores. Desta forma, tentamos encontrar uma solucao
que seja sustentavel, por isso achou-se pertinente estudar e tentar encontrar solugdes para
que essa situagdo seja minimizada ao méximo. Esperamos que este trabalho possa servir
como ponto de partida para ajudar a diminuir os efeitos negativos de um fenomeno que tem
prejudicado o turismo em geral e de modo particular a Regido do Douro. Esperamos,
também, que através das nossas sugestdes e conclusdes, se consiga sensibilizar os lideres de
opinido desta regido para a importancia de novos e melhorados produtos turisticos culturais
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no planeamento e desenvolvimento do Turismo na RDD face & chamada época baixa do

setor.

A unidade de anélise que se estudou foi o Museu do Douro. Com este estudo pretendemos
analisar o tipo de visitantes que o Museu do Douro tem ao longo de cada ano, comegando
por quantificar o nimero total de visitantes por ano, organizados por més, por nacionalidade

e por tipo de visitante.

O objetivo principal foi o de perceber em que época do ano o museu ¢ menos visitado,
perceber o porqué dessa diminuicdo de visitantes e quais as formas ou estratégias de se
reverter ou minimizar essa situacao para que a procura seja constante ao longo de todo o ano

e para que nao haja as chamadas épocas altas ou épocas baixas.

Na prossecugdo deste objetivo, definem-se como objetivos mais especificos:
— conhecer a histéria dos museus e de quem os procura;

— perceber o que ¢ e como aparece o fendmeno da sazonalidade;

— perceber como o fendmeno da sazonalidade afeta o turismo;

— como avaliar a sazonalidade;

—medidas e estratégias de gestdo na sazonalidade.

A metodologia da investigacao utilizada neste trabalho recaiu na andlise dos varios métodos
que existem ao dispor da investigacdo em sazonalidade/turismo, tendo sido consideradas
para o efeito as particularidades desta area de estudo e, a0 mesmo tempo, tendo-se procurado

justificar os métodos escolhidos.

Na medida em que ndo existe um conhecimento definido e exato do fendmeno em estudo
estabelece-se como necessaria uma pesquisa essencialmente exploratoria. Este tipo de
pesquisa possibilita uma maior familiaridade com o fendmeno, contribuindo para
desenvolver questdoes mais precisas. No ambito do trabalho de investigacao e da recolha e
analise de dados tem lugar o recurso a técnicas de andlise qualitativa, numa perspetiva de
complementaridade e de maior abrangéncia da informagdo recolhida como suporte a

dissertacao proposta.



A populacdo-alvo deste estudo ¢ constituida por todos os visitantes e turistas que ao longo

dos anos visitaram o Museu do Douro.

A sazonalidade em turismo, neste caso especifico, na cultura e nos museus, continua a ser
de certa forma um fendmeno previsivel, e essa previsibilidade acaba por permitir a
antecipagdo de vdarias estratégias para contrariar este fendmeno e estimular a estabilidade da
procura ao longo do ano. Como exemplos temos a variacao de mercado, a politica de precos
e a experiéncia proporcionada, sendo que a promocao deve refletir pacotes de atividades e

de eventos distintos.

O Museu do Douro ¢ um espaco turistico e cultural de qualidade, a sua oferta centra-se na
area de exposi¢des, mas também tem restaurante, wine-bar, loja, esplanada e um saldo de
eventos que pode ser usado em vdrias areas (casamentos, batizados, langamentos de livros,
etc.). Esta inserido num ambiente seguro e a sua localizagdo fica muito proxima da cidade

do Porto.

Tendo por base os objetivos previamente propostos, a presente dissertacao foi desenvolvida

da seguinte forma:

Capitulo 1 — Metodologia da Investigagao

No primeiro capitulo da presente dissertacdo sera feita uma descrigdo das opcdes
metodoldgicas onde serd baseada a nossa investigacdo e que tipo e fontes de instrumentos
foram usados na recolha de dados.

Capitulo 2 — Histéria dos museus

O segundo capitulo tem como objetivo explicar a historia dos Museus, comecando pela sua
definicdo e a evolugdo que lhe estd intrinseca, passando pela histéria que estas instituigdes
tiveram ao longo dos tempos, sejam elas instituicdes internacionais, sejam as nacionais,
referindo quais sdo os institutos que t€m habilitagdes para os gerir, quais as suas fungdes na
atualidade e de que forma se deve gerir um museu. Referimos, também, a importancia de
haver uma boa comunicag¢do entre o museu e o seu publico, ndo esquecendo a relevancia que
a comunidade local tem de se rever e interagir nos museus, ainda mais em museus de
territorio. A importancia deste capitulo prende-se com o nosso caso de estudo que esta ligado

a um museu de territorio, neste caso em concreto, o Museu do Douro.



Capitulo 3 — A sazonalidade no setor do turismo

Este terceiro capitulo refere-se a um dos temas principais desta dissertacdo, a sazonalidade.
A revisdo bibliografica sobre este tema foi feita através de leitura de trabalhos que varios
autores desenvolveram e contribuiram ao longo do tempo. Comegamos por explicar este
fendomeno através da definicdo do seu conceito que varios autores defendem. Este capitulo
divide-se em varios subcapitulos, como o binémio oferta/procura na sazonalidade, onde
procuramos distinguir as diferengas entre o lado da procura e o lado da oferta do fenomeno;
de seguida falamos sobre as causas da sazonalidade, tentando perceber quais sao os motivos
que levam a que os turistas viajem em determinadas alturas do ano provocando épocas em
que a procura ¢ mais baixa o que acaba por causar a sazonalidade; o subcapitulo seguinte
esta relacionado com a sazonalidade da procura no turismo, nele encontramos algumas
defini¢des sobre a sazonalidade no setor turistico e os efeitos negativos da mesma; os
impactos da sazonalidade ¢ o capitulo seguinte e retrata a importancia de se perceber como
avaliar os impactos num determinado destino ou negdcio turistico, sejam eles impactos
econdmicos, ambientais ou socioculturais; o ultimo subcapitulo estd relacionado com a
avaliacdo da sazonalidade no turismo, medidas e estratégias de gestdo na sazonalidade, ¢
muito importante quantificar a sazonalidade num destino e perceber que padrdes e
carateristicas sazonais existem na procura, para isso € preciso tracar planos e estratégias de
gestdo de forma a se avaliar e medir a sazonalidade.

Capitulo 4 — Caso de estudo: o Museu do Douro

Neste capitulo referimo-nos ao caso de estudo deste trabalho, o Museu do Douro.
Comecamos por nos referir como e quando foi criada a Regido Demarcada do Douro, sendo
que ¢ a regido viticola mais antiga do mundo em termos de demarcagdo e regulamentagao,
tornando-a uma regido especial e inica no mundo, lugar onde esta sediado o MD; de seguida
mostramos como ¢ constituida a sua area geografica em termos de geomorfologia, o rio € o
tipo de vegetacdo; falamos sobre a area da UNESCO e a sua importancia para este territorio,
como foi classificada a regido e que vantagens teve esta classificagdo; o capitulo seguinte
retrata 0 Museu do Douro, sendo este o nosso estudo de caso e o porqué de termos elaborado
este trabalho o museu como institui¢ao de cultura ligado ao turismo sofre de debilidades
como tantos outros museus, sendo um deles a sazonalidade, por isso tentaremos perceber se
havera maneira de a combater ou atenuar; comecamos por falar sobre a sua criagdo, de
seguida falamos sobre a sua area geografica de intervencdo e referimo-nos, também, a sua

Rede de Museus, um conjunto de parcerias e apoios importantes para o funcionamento do
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mesmo, passando depois por nos referirmos ao tipo de publicos e que perfil tém os seus
visitantes, onde se inclui o turismo fluvial existente e que o procura.

Capitulo 5 - Apresentagdo das propostas / Interpretagdo dos resultados. No ultimo capitulo
tentaremos apresentar propostas de combate ou atenuagdo ao fendmeno sazonalidade e para
isso faremos uma interpretagdo detalhada dos resultados dos capitulos anteriores de forma a

se conseguir as melhores propostas.

Como se pretende estudar o fendmeno da sazonalidade e de seguida sugerir medidas
concretas para a sua diminui¢ao ou eliminagdo num determinado espago cultural, optamos
pela realizacdo de um estudo de caso. Um estudo de caso ndo s6 descreve o procedimento,

como procura encontrar formas de o aperfeigoar.

A nossa questdo de partida para este trabalho é: “Que estratégias sdo usadas para minimizar

a sazonalidade no Museu do Douro?”

Hipoteses: - Os turistas que visitam a RDD, também visitam o MD?
- A informagdo que o MD da ao turista ¢ interessante/relevante?
- E importante para a RDD a existéncia do MD?
- Que estratégias podera utilizar o MD para minimizar a sazonalidade.
Conceitos e Varidveis: Definir os conceitos de: - Turismo Cultural;
- Sazonalidade;
- RDD;
- MD;
- Museu;
- Estratégias;
- Eventos;
- Atividades.
Relagdes Variaveis: - Se visitam a RDD, também visitam o MD

- Se visitam o MD, também visitam a RDD



I - METODOLOGIA DA INVESTIGACAO

Neste capitulo, procuramos descrever as opg¢des metodologicas em que nos basearemos na

investigacao, desde o tipo de métodos, as fontes de instrumentos de recolha de dados.

A metodologia num trabalho ¢ o modo pelo qual se procura encontrar o caminho certo no
meio de tantas hipoteses. Este processo teve inicio com a escolha de um tema, inicialmente
com ideias ainda sem grande forma, mas com uma certeza do que se queria na realidade;
faltava perceber como seria a melhor forma e que mecanismos usar para chegar as melhores
conclusdes e perceber se seriam viaveis essas ideias. Conforme ia avan¢ando e ganhando
forma o trabalho, fomos formando e consolidando as ideias iniciais. Por vezes, com toda a
informacao que vamos conseguindo, come¢amos a explorar outras areas e a afastarmo-nos
da linha orientadora, mas para ndo se perder o que ja tinha sido feito até ai tivemos de nos
reorganizar e utilizar as pesquisas e informagdes ja obtidas para voltar ao que inicialmente

NnoS propusemos.

A metodologia ¢ muito importante nas pesquisas, sem ela os resultados das investigagdes
seriem dificeis de aceitar, ¢ a forma que a sociedade usa para validar um conhecimento que
se tenha adquirido empiricamente, ou seja, quando se obtém um conhecimento através do
método cientifico, um investigador que repita a investigacao nas mesmas circunstancias e os
mesmos cuidados sejam observados, acabara por alcancar o mesmo resultado. Assim, a
metodologia legitima os resultados que se obtém empiricamente. A metodologia vai-se
desenvolvendo apoiada nas observagoes e sugestoes das orientadoras, de pessoas ligadas a
area de investigagdo e de toda a informacao que se foi recolhendo ao longo de todo este

trabalho.

A metodologia da investigacao utilizada neste trabalho recaiu na andlise dos varios métodos
que existem ao dispor da investigacdo em sazonalidade/turismo, tendo sido consideradas
para o efeito as particularidades desta area de estudo e, a0 mesmo tempo, tendo-se procurado

justificar os métodos escolhidos. O seguinte esquema retrata essa metodologia:



Esquema metodoldgico

Comunicagao .
Papel dos / nos Museus \ Estratégias para
museus combater a Propostas
\ Museus e / sazonalidade

Comunidade
Fonte: Elaboragao propria

I.1 — Objetivos da Investigaciao

Tendo como unidade de andlise o Museu do Douro, pretendemos com este estudo perceber
o tipo de visitantes que o Museu do Douro tem ao longo de cada ano, comegando por

quantificar o nimero total por ano, seguido do més, da nacionalidade e o tipo de visitante.

O presente estudo tem como objetivo principal perceber em que época do ano o museu ¢
menos visitado, perceber o porqué dessa diminuicdo de visitantes e quais as formas ou
estratégias de se reverter ou minimizar essa situa¢do para que a procura seja constante ao

longo de todo o ano e para que nao haja as chamadas épocas altas ou épocas baixas.

Na prossecucdo deste objetivo, definem-se como objetivos mais especificos:
— conhecer a historia dos museus e de quem os procura;

— perceber o que ¢ e como aparece o fendmeno da sazonalidade;

— perceber como o fendmeno da sazonalidade afeta o turismo;

— como avaliar a sazonalidade;

—medidas e estratégias de gestdo na sazonalidade.

1.2 — Tipo de Estudo

Como se pretende estudar o fendmeno da sazonalidade e de seguida sugerir medidas
concretas para a sua diminui¢do ou eliminagao num determinado espago cultural, optamos
pela realizacdo de um estudo de caso. Um estudo de caso ndo s6 descreve o procedimento,

como procura encontrar formas de o aperfeicoar.



Yin referiu, em 2010, que para as ciéncias sociais 0 método de pesquisa de maior relevo € o
estudo de caso, utilizando multiplas fontes de evidéncia, de forma a que os dados convirjam

de modo triangular.

Como disse Robson (2002, p.178) estudo de caso ¢ “uma estratégia de fazer pesquisa que
envolve uma investigacdo empirica de um fendémeno em particular no seu contexto real
utilizando maultiplas fontes de evidéncia (diferentes técnicas)”. Segundo Yin (2011), ¢
necessario recolher dados na investigacdo empirica ou de campo, pois estes servem de

fundamento aos estudos de investigacao.

O estudo de caso permite, segundo Bell (2014), extrair conclusdes em relacao a situacao
geral através da andlise de uma situagao especifica. No estudo de caso, para se perceber o
porqué de certos resultados, a concentracdo deve estar nos processos e relagdes entre estes,

dentro de um determinado sistema (Denscombe, 2014).

Outra vantagem dos estudos de caso ¢ a autonomia no que diz respeito a recolha de dados e
uso de fontes, sendo possivel a observagdo e estudo dos processos serem combinados por

outros elementos, desde questiondrios, entrevistas informais, a documentos oficiais

(Denscombe, 2014).

1.3 — Unidade de Analise

Freitas e Jabbour (2011) defendem que a unidade de analise pode ser uma pessoa ou um
conjunto de pessoas, um método de trabalho, uma pratica cultural e uma estratégia
organizacional. A defini¢do da unidade de andlise depende do objetivo que o pesquisador

pretende atingir com o estudo de caso.

No presente estudo a unidade de anélise consistiu em encontrar estratégias que atenuassem

ou eliminassem o fendmeno sazonalidade no Museu do Douro.

1.4 — Fonte de Dados

De acordo com Lessard-Hébert, Goyete e Boutin (2010, p.170), s@o trés os grupos que
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definem as técnicas de recolha de dados utilizadas no contexto de metodologias: “os



inquéritos, por meio de entrevista ou por meio de um questionario; as observagoes, direta ou

participante; e as andlises documentais.”

Para a recolha de informagao neste estudo de caso, as seguintes técnicas foram utilizadas:

- Andlise de documentos

Segundo Lessard-Héber et al. (2010, p.144) a consulta de documentos trata-se “de uma
técnica que tem, com frequéncia, uma fun¢do de complementaridade na investigacao
qualitativa, isto €, que € utilizada para triangular os dados obtidos através de uma ou duas

outras técnicas”.

Esta investigagdo teve o seu suporte principal na pesquisa e revisao bibliografica de carater
cientifico, leitura de varios documentos, legislacdo, relatorios, artigos, ¢ projetos de

investigagdo, quer de fontes nacionais ou internacionais.

A leitura da bibliografia ajudou a melhorar o conhecimento da problematica, bem como o
levantamento das suas reflexdes. Apesar de a primeira vista s6 se salientarem os varios
impactos econdmicos da variacdo da procura, pela diminuicao da receita e do desemprego
associado, também existem alguns beneficios, como a manuten¢do das infraestruturas, o

descanso e¢ formagao dos funcionarios.

- Observagao
Quivy e Campenhoudt (2008) referem que o método de observacao direta, ndo participante,
integra o Unico método de investigacdo que captura os comportamentos no momento em si,

sem a medi¢ao de um documento ou testemunho.

A observagdo direta e a recolha de dados foram a forma que encontramos de poder
diagnosticar este problema. A partir desta recolha de dados, através de observacgao direta e
presencial, pudemos identificar os problemas e a elaborar hipoteses para futuras solugdes. E

esta técnica de recolha foi, de facto, a mais utilizada.



II - HISTORIA DOS MUSEUS

I1.1 — Defini¢cao de Museu

A origem da palavra Museu remonta a Grécia antiga, museion, ou “Templo das Musas”,
lugar destinado ao estudo da filosofia. As Musas eram as filhas de Zeus com Mnemosine
(deusa da memoria), sdo as donas da memoria, imaginagdo e previsoes. O museion era um
lugar privilegiado, por natureza, onde a mente humana repousava e o pensamento criativo,
livre dos problemas e aflicdes quotidianas, poderia dedicar-se as artes e as ciéncias

(Kreidloro, 2016).

Nessa €poca, no museion, segundo Suano (1986), expunham-se as obras de arte, oferecidas
ou doadas, mais com a finalidade de agradar as divindades do que agradar o Homem. E no
séc. [l a.C., em Alexandria, Egito, que estes mesmos lugares passam a ter novas carateristicas
de armazenamento e de colegdes de varias coisas e temas, como a religido, a mitologia, a
filosofia, a medicina, a zoologia, a arte, etc. (Kreidloro, 2016) O Palacio de Alexandria era
um verdadeiro templo de saber e colégio de filosofos, porque tinha um museu, uma
universidade, jardins zoologicos e botanicos e a famosa biblioteca de Alexandria (Victoria,

2015).

Podemos definir a palavra colecdo como um conjunto de objetos que, mantidos de forma
temporaria ou permanente fora da atividade econdémica, encontram-se sujeitos a uma
protecao especial, normalmente guardados em templos, e exibidos em ocasides especiais
com a finalidade de serem observados pelas pessoas. Também existiam cole¢des privadas,
normalmente estavam nas maos da aristocracia, que as expunham nas suas residéncias ou
jardins de modo a serem apreciadas pelos seus visitantes. Mas o colecionismo propriamente
dito inicia-se na Pré-Historia e foi-se desenvolvendo ao longo da Histéria, podendo ser

considerado como a origem dos museus (Ribeiro, 2005).
Para Burke (2003), os museus de agora t€ém outras questdes principais como que objetos

causam curiosidade ao visitante, como ordena-los e classifica-los, originando outras formas

de os conhecer e perceber (Kreidloro, 2016).
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A palavra museu, tal como a conhecemos na atualidade, ¢ definida como o lugar onde se
guardam e exibem colecdes de objetos que tém interesse artistico, cultural, cientifico,
historico, entre outros. Em geral, sdo geridos por instituigdes sem fins lucrativos, apesar de
haver museus privados com fins lucrativos, e t€m como objetivo difundir os conhecimentos

humanos.'

Segundo a Lei-Quadro dos Museus Portugueses, (Lei n.° 47/2004, de 19 de agosto), Capitulo
I, Artigo 3.°, o conceito de museu ¢ “definido como uma instituicao de carater permanente,
com ou sem personalidade juridica, sem fins lucrativos, dotada de uma estrutura
organizacional que lhe permite:

a) Garantir um destino unitario a um conjunto de bens culturais e valoriza-los através da
investigacdo, incorporagdo, inventario, documentagcdo, conservagdo, interpretacao,
exposicao e divulgacdo, com objetivos cientificos, educativos e ludicos;

b) Facultar acesso regular ao publico e fomentar a democratizacdo da cultura, a promogao

da pessoa e o desenvolvimento da sociedade.”

Para a referida Lei, os museus sdo instituicdes que tenham as carateristicas e cumpram as
funcdes museoldgicas previstas na lei para o museu, mesmo que O Seu acervo integre
espécies vivas, sejam botanicas ou zooldgicas, testemunhos que resultem da concretizagdo
de ideias, representagdes de realidades ou virtuais, e bens de patriménio cultural imovel,
ambiental e paisagistico. A lei estabelece que qualquer entidade publica ou privada podera

criar livremente museus, desde que respeitem os seus termos.’

A mesma Lei também define o que considera ser uma cole¢do visitavel e definia como “o
conjunto de bens culturais conservados por uma pessoa singular ou por uma pessoa coletiva,
publica ou privada, exposto publicamente em instalacdes especialmente afetas a esse fim,
mas que ndo retna os meios que permitam o pleno desempenho das restantes fungdes

museolégicas que a presente lei estabelece para o museu.”™

! https://conceito.de/museu
2 https://dre.pt/
3 https:/dre.pt/
4 https://dre.pt/
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Para a maior organizagdo internacional de museus e profissionais de museus, a ICOM, “o
museu ¢ uma institui¢do permanente sem fins lucrativos, ao servigo da sociedade e do seu
desenvolvimento, aberta ao publico, que adquire, conserva, investiga, comunica € expde o
patrimonio material e imaterial da humanidade ¢ do seu meio envolvente com fins de

educacdo, estudo e deleite.”

A ICOM dedica-se a preservagao e divulgacao do patrimonio natural e cultural mundial, do
presente e do futuro, tangivel e intangivel. Foi criado em 1946 e tem a sua sede em Paris, ¢
uma organizac¢ao ndo-governamental (ONG), detém relagdes formais com a UNESCO e tem
estatuto consultivo no Conselho Econdémico e Social das Nagdes Unidas. Como ¢ uma
organizac¢ao sem fins lucrativos, sdo 0s seus membros, através do pagamento das suas quotas
anuais, que o financiam, mas também tem apoio financeiro de vdarios organismos

governamentais e outros.®

As suas atividades e programas tentam dar resposta aos desafios e necessidades das
profissdes associadas aos museus nas areas da cooperagdo e intercambio profissional,
sensibilizacdo e divulgacdo dos museus, formacdo profissional, promocdo da ética
profissional dos museus, preservagdo do patrimoénio e combate ao trafico ilicito da

propriedade cultural.’

I1.2 — O Museu no Mundo

Tal como ja se tinha referido anteriormente, foi com o colecionismo que apareceram o0s
museus. Para que haja uma colecdo ¢ preciso que, para além da utilidade, exista uma
preocupagdo e acredita-se que essa preocupacao tenha surgido ha, mais ou menos, entre 400-
600.000 anos, com fragmentos de ocre vermelho, lascas de ossos e pedras de calcario com

incisdes intencionais (Victoria, 2015).

3 http://icom-portugal.org/
¢ http://icom-portugal.org/
7 http://icom-portugal.org/
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No Paleolitico Superior, ja se encontra alguma divisdo entre Imagem1-Vénusde Willendorf
objetos uteis e ndo uteis, dava-se importincia e significados a
determinados objetos. No periodo do Paleolitico aparecem as pinturas
rupestres e esculturas sobre a fertilidade feminina, como a Vénus de

Willendorf (Victdria, 2015).

Na Idade dos Metais, mais ou menos por volta do ano 5.000 a.C., as

grandes aldeias crescem e dao lugar as primeiras cidades,

normalmente situadas na Mesopotamia e no Egito. E precisamente _
Fonte: www.infoescola.com
na Mesopotamia que aparecem os primeiros livros da humanidade

com a escrita cuneiforme e surgem as primeiras bibliotecas, uma das mais famosas a de
Ninive, fundada pelo imperador Assumbanipal (668 a 627 a.C.). Nesta época o colecionismo
ia aumentando através dos saques, ou seja, as obras eram roubadas do seu lugar de origem,

e um bom exemplo disso ¢ o saque feito por Assumbanipal ao Egito, quando lhe tirou 2

obeliscos e 32 esculturas (Victoria, 2015).

No Egito, eram os farads e sacerdotes que reuniam as colegdes, estas ficavam depositadas

nos santudrios, nos tuimulos e nos palacios (Ribeiro, 2005).

Como j4 foi referido, € na Grécia que pela primeira vez encontramos a palavra museion, esta
aplica-se aos santuarios consagrados as Musas e as escolas filosoficas ou de investigacao
cientifica (escola de Alexandria), comandadas pelas Musas, que eram as protetoras das Artes
e das Ciéncias. Nesta civilizagdo, o objeto votivo passa de objeto exclusivamente religioso
a objeto admirado também pela sua qualidade intrinseca e pela assinatura do artista que o
criou. E o comeco do gosto pela arte e pela criagdo artistica, a ajudar para que isso acontega
estd a prosperidade da histéria e a constatagdo de um passado exemplar, isto leva ao
desenvolvimento de um comércio literario e artistico, impulsionador de competéncias
artisticas e da criacao de institui¢des culturais. As obras de arte eram guardadas nos recintos
sagrados e expostas nos peristilos dos templos, ou construiam-se a volta dos templos
pequenos monumentos, o thesaurus, onde se recebiam os ex-votos dos fiéis. Sao estes
tesouros que se consideram os primeiros nucleos museoldgicos, surgem naturalmente como

consequéncia da religiosidade popular (Ribeiro, 2005).
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Os gregos sdo o primeiro povo que tem memoria e historia, logo ddo valor aos objetos, dao
valor ao seu passado e cultivam o gosto pelos objetos antigos. A Grécia acaba por abrir as
portas ao comércio artistico romano, porque os romanos respeitam e admiram os gregos pela
sua arte, literatura, etc., logo os romanos inspiram-se nos gregos ¢ depois divulgam todos os

valores apreendidos com eles.

Para Roma, todo o aparato estatal do poder ¢ transmitido ao povo por intermédio de imagens.
Os romanos fizeram o comércio da arte e os desfiles, o primeiro com a intencao de as grandes
familias se poderem afirmar perante os outros, logo tinham grandes casas cheias de obras de
arte, € por isso que aparecem as rotas de arte; o segundo, ¢ a forma de se mostrarem as outras
familias e ao povo, “a imagem era tudo”, assim podiam mostrar as suas ostentacdes. A
palavra museum em Roma significava uma villa particular, lugar de reunides filosoficas e
ndo de colecdes de obras de arte. Estas casas tinham de ter uma biblioteca, uma pinacoteca,
obras de arte e bronzes vindos (ou pilhados) da Grécia. Muito embora as causas que levaram
a que estas colecdes privadas aparecessem nada tivessem a ver com motivos artisticos, o
prazer e o conhecimento dos seus donos era obrigatorio porque assim fazia-os subir de nivel
social e prestigio cultural. Assim, quem detinha colecdes mostrava faustosidade e
diferenciagdo social e, ao mesmo tempo, os colecionadores comegam a sentir-se donos de
um tesouro que assume agora uma expressdo rara devido a procura, a oferta e a grande
concorréncia competitiva que o comércio artistico proporcionava. Inicialmente os donos
destas obras de arte nada sabiam sobre elas, mas com o tempo vao-se informando sobre elas
e ¢ ai que aparecem os entendidos na arte. Nesta altura, s6 os grandes senhores e a alta
sociedade ¢ que visitavam as casas uns dos outros, o povo ficava de fora. A cole¢ao artistica
passa a ser um 6timo investimento de capital, ¢ por isso que nos dias de hoje se da valor a
ter uma série completa, a raridade de um determinado objeto, a sua originalidade, a patine e
a antiguidade comprovada, tudo ¢ uma heranga do colecionismo romano (Ribeiro, 2005).

Com os romanos aparecem os entendidos em arte que comprovavam a antiguidade das pecas.

O comércio artistico de Roma, apoia-se na exportacao, espoliacdo e saques de guerra. Os
romanos desde o séc. III a. C. que desenvolveram o costume de colecionar obras de arte,
resultado, principalmente e como ja foi referido, dos saques que foram fazendo durante as
suas conquistas, como a tomada de Siracusa (212 a.C.) e de Corinto (149 a.C.), enchendo,

assim, os seus templos de Roma com objetos de arte provenientes da Grécia. Alguns dos
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seus reis, como Julio César, gabavam-se das suas colecdes pessoais, muitas delas resultado
de objetos pilhados (Martino, s.d.). A posse destes bens representava um elemento

fundamental de prestigio social.

E em Roma que, a partir de um determinado momento, se passou a incitar aos proprietarios
das obras de arte a exp6-las publicamente para que o povo as pudesse apreciar, isto acabaria
por fazer com que as classes mais elevadas e poderosas pudessem ser objeto de admiragao,

marcando o seu proprio estatuto social (Ribeiro, 2005).

E com o conselheiro de Augusto, Marco Agripa (63 a 12 a.C.), que esta incitagio de se expor
as obras de arte vai ganhar nova for¢a para a histéria do colecionismo e dos museus, a ideia
de dar uma utilidade publica as obras de arte, ele defendia que se mostrassem os objetos a
todas as pessoas, porque todos “somos irmdos”. Este gesto foi fundamental para que
houvesse um enriquecimento cultural porque o povo passa a participar e a avaliar os
fenomenos culturais, até entdo limitados a propriedade privada, e porque esta manifestacao
pode ser considerada como o primeiro testemunho claro do valor de uma colecdao como
patrimonio cultural de todos. Isto demorou algum tempo até ser posto em pratica (Ribeiro,

2005).

Assim, Roma passou a ser um grande museu o que vai provocar um grande mercado de arte
nas vias sagradas que origina a venda indiscriminada de falsificagdes ou copias como obras
de arte auténticas e a realizacdo de restauros que levaram a perca da obra original, porque

ainda ndo dominavam a técnica de restauro de obras de arte (Ribeiro, 2005).

Entretanto, o Império Romano do Ocidente cai por causa dos barbaros. A partir do séc. I a.
C. o colecionismo romano vai-se alterar gragas ao aparecimento do Cristianismo. Este traz
novas ideias como a igualdade entre todos, coisa que ndo acontecia em Roma. Primeiro,
entra nas classes mais baixas, depois passa para as classes médias e s6 depois chega as

classes altas, isto vai abalar a civilizagao romana.

Com a Idade Média hd uma mudanga nas cole¢des. Estas passam a estar nas igrejas e eram
constituidas por livros, reliquias, objetos sagrados e tesouros. Era a Igreja e os reis que

controlavam a atividade artistica, isso limitava o acesso a essas colecdes religiosas e
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principescas (Victoria, 2015). O Cristianismo aparece com a sua forca politica e moral, as
suas leis baseiam-se na heranga do valor didatico e propagandistico da arte figurativa. Nasce
a ideia da partilha, mas nem todos os senhores o quiseram fazer, continuando agarrados as
suas tradi¢des e sem partilharem. Passou-se do politeismo para o modernismo, os templos
que outrora foram dos deuses, passam para a Igreja, que vai destruindo ou modificando-os a
sua maneira. Tal como os romanos, também o Cristianismo vai dar importancia a imagem,

a propaganda e para isso utiliza as pecgas artisticas.

O Cristianismo manifesta-se como uma derivagdo da arte romana tardia, mas as metas
pedagogicas sdo mais bem definidas, a arte deve ser educacdo moral e, fora desta finalidade,
qualquer tipo de intromissdo fica a margem dos seus propdsitos (Ribeiro, 2005). O povo
desta altura como ndo sabia ler, a Igreja reproduzia passagens da Biblia para que todos
percebessem a sua mensagem. A Igreja passa a ser um museu, nela encontram-se as figuras
e pinturas, tesouros (célices, patenas, castigais, pecas sagradas todas elas feitas em prata e
ouro, cravadas de pérolas). Havia também uma grande ostentagdo, mas desta feita toda a

gente a podia apreciar, porque todos podiam entrar nas igrejas.

A Igreja passa a ser a inica forma de museu publico. Recebe objetos preciosos em doagdes
reais ou populares (ex.: ex-votos) e assim forma o tesouro eclesiastico, inventariado pelos
monges ilustrados. Ela vai exercer um grande controlo sobre o que se reproduzia, mas havia
excecoes que se libertaram o asfixiante monopolio eclesiastico, Carlos Magno e Teodorico
e Frederico II que estabeleceram nas suas cortes um programa cultural destinado a dar uma
nova vida a Antiguidade romana. Esta atitude vai funcionar como um antidoto as forcas
repressivas eclesiasticas € monacais, que se dizia tirarem ao Homem a sua propria
consciéncia historica. E nestes centros elitistas e minoritarios da Idade Média que reside a

origem da cultura humanista do Renascimento (Ribeiro, 2005).

Esse controlo vai enfraquecendo com o fim da Idade Média e, no séc. XV, surgem novos
grupos sociais, como os humanistas, os artistas e os cientistas, que passam a juntar colegoes
profanas (Victoria, 2015). Abandona-se a ideia do tesouro que sé considera o objeto no seu
valor material ¢ simbolico e da-se realce ao valor historico, artistico e monumental (Ribeiro,

2005).
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Com o Renascimento, o que antes era considerado desperdicio passa a ser valorizado e
disputado pelos humanistas e poderosos, como os Médicis e os Borghese, da-se valor ao
mundo classico e a todas as culturas antigas, sendo as cole¢des renascentistas um elemento
de prestigio para as grandes familias italianas (Victoria, 2015). As ciéncias exatas passam a

ser objeto de maior interesse, o saber e o conhecimento tém uma extraordinaria importancia.

O colecionismo vai-se comecar a alimentar, a partir deste momento, de objetos artisticos e
de objetos do mundo natural (minerais, espécies botanicas e zoologicas). Diferenciam-se as
obras realizadas pelos homens “artificialia”, das coisas da natureza “naturalia”, ficando
estas relegadas para segundo plano acabando por constituir os famosos gabinetes

“museumnaturale” (museu das coisas naturais) (Ribeiro, 2005).

Um dos primeiros e grandes colecionadores, em Roma, foi o papa Paulo II, mas foi Paulo
IIT que juntou uma enorme coleg@o gragas as escavagdes, que na realidade eram auténticos
saques feitos aos monumentos romanos. Por esta altura, papas e grandes senhores ainda nao
deixavam que as suas obras de arte fossem vistas por todos, as ideias de Marco Agripa ainda
ndo se tinham implantado completamente. O humanista Paulo Giovio junta no seu palacio
em Como (1520), uma série de retratos, considerados como o museu histérico mais antigo
do mundo (Ribeiro, 2005). Até ao séc. XVI ndo existiam os museus iguais aos de hoje, s6

existiam os palacios e as grandes casas.

Rapidamente os ecos deste esplendor em Italia chegam a Francga, o imperador Francisco I ¢
o primeiro colecionista, adquire pinturas aos grandes mestres como Leonardo da Vinci,
Miguel Angelo e Ticiano e, na pressa de completar as suas cole¢des, compra in(imeras
antiguidades em Italia. Vai instala-las no palacio de Fontainebleau, mas apesar de ser uma
colecdo renascentista pelo seu contetdo, a forma como foi apresentada ja prenunciava o
estilo maneirista, estilo que se impora na segunda metade do séc. XVI e aparecendo os

Gabinetes de Curiosidades (Ribeiro, 2005).
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Nestes Gabinetes, encontravam-se Imagem 2 - Gabinete de Curiosidades
variadissimos objetos raros e preciosos, |
exemplares de fauna e flora, obras exdticas
e diversas curiosidades, eram auténticos
lugares de maravilhas onde imperava o
amontoamento, normalmente eram salas de
pequenas dimensdes. O problema dos

Gabinetes de Curiosidades ¢ que

geralmente s6 davam acesso as pessoas da
alta sociedade devido a importancia do Fonte: www.researchgate.net

dinheiro aquando da aquisi¢ao das cole¢des. Com o [luminismo junta-se ao colecionismo os
caracteres sistematicos, cientificos e especializados, substituindo a curiosidade pelo

conhecimento historico e cientifico (Victoria, 2015).

Nos inicios do séc. XVII, passa a existir uma pressao cada vez maior para que essas colecdes
possam ser vistas por todo o tipo de pessoas € ha um maior interesse em tornar as cole¢des
de histéria natural acessiveis, aparecem assim 0s primeiros museus como o de
AshmolianumMuseum (1683) da Universidade de Oxford (que serd falado mais a frente
neste trabalho), e as bibliotecas publicas, como a Bodleiana (1602), Oxford, e a Ambrosiana
(1609), Milao (Victoria, 2015).

Imagem 3 - AshmolianumMuseuum

Fonte: https://artuk.org/

O crescimento do colecionismo no séc. XVII deveu-se, principalmente, a rapida ascensao
dos grupos burgueses, ao monopdlio artistico das monarquias absolutas e a imagem precisa
do auténtico colecionador que ja ndo compra sé por prestigio social, mas também por gosto
e deleite proprio. O honesto colecionador maneirista ¢ absorvido pelo amador barroco que

sempre que compra um qualquer objeto ja exerce sobre ele um juizo critico (Ribeiro, 2005).
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Neste periodo, encontramos algumas diferencas nas cole¢des nos paises protestantes e
catolicos. Isto deve-se ndo tanto a fatores religiosos, mas, sobretudo, a agdo desempenhada
pela Igreja como poder estatal. A religido catdlica impde um grande controlo sobre os seus
seguidores, dando importancia as manifestagdes culturais submetidas, rigida e
doutrinariamente, as diretrizes morais e espirituais da arte, acabando por influenciar o
proprio mercado. O protestantismo orienta-se para os valores humanos que dao capacidade
a liberdade do individuo, do artista, do consumidor ou intermediario da arte. A arte
protestante ndo ¢ controlada pela Igreja, principes ou grandes senhores, esta dirigida para
uma burguesia acomodada que defende o livre pensamento e a livre expressao da cultura e
da arte. Por isso é que os monarcas dos paises protestantes se vao apoiar nos burgueses,

porque estes sao mais dindmicos na producao de riqueza (Ribeiro, 2005).

Neste século, deixa-se de usar bustos a entrada das casas e passa-se a usar quadros pintados,
também ¢ nesta altura que se comegam a assinar as obras de arte. Deixam de se pintar pessoas

idealizadas, como Cristo ou Nossa Senhora, € passam a pintar pessoas reais.

A burguesia protestante, complicada e bem diferente entre si, que vai desde o intelectual até
ao pequeno burgués, investe em objetos de colecdo e com isso faz dinheiro. Procura todo o
tipo de produgdes artisticas num mercado cada vez mais agitado que vai dar origem a uma
violenta concorréncia e fez surgir um mercado paralelo, barato, cheio de mas copias e
falsificagdes, que acaba por desvalorizar as obras originais e levar a miséria artistas de
renome como Rembrandt. A posi¢do das entidades oficiais e semioficiais ¢ bem diferente,
estas fazem questdo de valorizar as paredes das suas institui¢des com quadros de qualidade,
normalmente de formas grandes, e representando os seus homens mais ilustres ou feitos

histéricos memoréaveis (Ribeiro, 2005).

O colecionismo nos paises catolicos ¢ diferente. O absolutismo monarquico em Franga, a
forga econdmica da aristocracia vaticana € romana, a antiga nobreza ¢ os burgueses com
titulo e nobres, foram as razdes de iniciaram um colecionismo seletivo e de qualidade. A
Franca ¢ o pais que melhor mostra o conceito de colecionismo como manifestagdo da
autoridade real. Richelieu, Mazarino e Colbert, vao favorecer a formacao de um gosto unico,
palaciano e altamente classicista. Desde daqui at¢é a Revolugao Francesa, podemos

considerar as bases do novo colecionismo, considerado, em especial, como um instrumento

19



visual da ideologia monarquica. Todas as monarquias da Europa veem no colecionismo uma
forma subtil e inteligente de garantir e mostrar o seu prestigio, uma expressao de alto nivel

social e enriquecimento do patrimonio (Ribeiro, 2005).

Se nos inicios do séc. XVII, Roma era a capital do colecionismo, no fim desse mesmo século
comeca a sua decadéncia artistica, a dispersdo e a venda de muitas obras que serdo
compradas por estrangeiros. Com a crescente escassez econémica de Roma, ¢ Franga que

passa para o plano principal no panorama cultural europeu.

A partir dos séc. XVII e XVIII, os Museus proliferam pela Europa e tornam-se instituigdes
privilegiadas, gracas ao numero elevado de objetos que vinham das descobertas do Novo
Mundo. E desde aqui, que a palavra Museu esta relacionada com a ideia de cole¢des e

compilagdes sobre certos assuntos (Kreidloro, 2016).

Imagem 4 - Universidade de Oxford Em 1683, cria-se entdo o primeiro museu
organizado como instituicdo publica, o
AshmoleanMuseum de Oxford. A sua
colecdo original, da familia Tradescant,
baseou-se num conjunto diversificado de

pedras, animais, plantas e instrumentos

Fonte: https://conteudo startse.com.br/ cientificos. Inicialmente, esta colecdo estava
aberta ao publico, num edificio chamado de Tradescant’sArk (1656), mas com a morte do
seu ultimo herdeiro, a colecdo passa para a familia Ashmole, que a legou a Universidade de
Oxford. Constroi-se entdo um edificio proprio para a albergar, ampliou-se com um
laboratorio de quimica, uma biblioteca e ja tinha um conservador. Poucos anos depois,
redigiu-se um regulamento com as normas internas sobre a administragdo, elaboracao de
catdlogos e inventarios, sobre as funcdes do conservador, horas e pre¢o de entrada. No
entanto, a criagdo deste museu ndo teve o impacto que, um século mais tarde, acabou por ter
a criacao do Museu do Louvre. Este serviu de referéncia obrigatoria para a criacao de todos

os Museus Nacionais Europeus (Ribeiro, 2005).

O séc. XVIII vem gerar dois tipos de colecionadores, os curiosos e os filésofos, que irdo

influenciar cada vez mais a trajetoria da arte e do objeto digno de ser colecionado. Os
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curiosos tém uma funcdo excéntrica na sociedade em que vivem, seguem cegamente oS
impulsos da moda, determinam o que ¢ de bom ou mau gosto. Os fil6sofos, sdo o oposto,
olham para o colecionismo de um ponto de vista cientifico, sistematico, metddico e

especializado (Ribeiro, 2005).

O fenémeno geral do séc. XVIII traduz-se na intensificacdo do mercado, na cada vez maior
internacionalizagdo artistica e nas crescentes subidas da especulagdo. Novos paises entram
na concorréncia artistica e sao obrigados a importar manufaturas estrangeiras devido ao
fendémeno da moda que nesta altura era Versalhes, tudo o que fosse versalhismo ou
choiniseries tinha, logo a partida, um valor incontestdvel no mercado e tinha sucesso

garantido nas colegdes privadas (Ribeiro, 2005).

Mesmo assim, era Italia, rica no seu passado e na sua tradi¢do, que se assumia como a ultima
meta do colecionismo europeu. Obras de Botticelli, Leonardo da Vinci ou Ticiano, entre
outros, eram cobi¢cados pela nobreza viajante que procurava obras solidas com valores
eternos, patine, antiguidade e os demais valores ficticios que uma sociedade cada vez mais

especulativa e um mercado internacional exigente, defendia (Ribeiro, 2005).

Em Franca, o colecionismo foi afetado pelas lutas constantes da burguesia, em ascensao, €
da aristocracia, em decadéncia, conduzindo a um progresso cultural gragas as manobras da
burguesia, que cada vez mais detinha todos os meios culturais. Se antes a burguesia era a
grande financiadora da cultura, agora para além de financiar também a produzia e consumia

(Ribeiro, 2005).

A partir da arte burguesa do Rococd (fase final do Barroco), o colecionismo segue novos
caminhos diferentes dos seguidos pelo Renascimento e no Barroco, gragas aos
condicionalismos historicos e a uma dindmica social crescente, estimulada pela Revolugdo

Francesa. Pela primeira vez, o Povo comeca a revindicar os seus direitos (Ribeiro, 2005).
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Imagem 5 - Museu do Vaticano Se até aos finais do séc. XVIII grande parte das

colegdes eram privadas e s6 eram expostas em alguns
acontecimentos solenes, o Museu do Vaticano, por
exemplo, s6 abria portas na Sexta-Feira Santa para
festejar o maior acontecimento do catolicismo e nao
com intensdo pedagdgica, e os gabinetes e galerias

privadas s6 eram acedidos por minorias, entdo, ¢ a

Fonte: https://www.dicasdaitalia.com.br/

partir da Revolugdo Francesa, com a nacionalizagao
dos bens da coroa, que o Louvre aparece como museu da Republica por razdes ideologicas
e politicas. Visitado por todos os estratos sociais, as classes mais baixas aquelas obras frias
e distantes ndo ofereciam nem prazer nem ensinamentos, pelo que rapidamente o Louvre se

reduziu ao seu publico habitual (Ribeiro, 2005).

Pela primeira vez institucionalizou-se o museu com instrumento ao servigo de todos, os
monarcas de outros paises comecaram a disponibilizar as cole¢des ao publico, criando os
museus, para que nao fossem destituidos permanentemente delas, dois exemplos disso sdo o
BritishMuseum (1753) e a Galeria de Kassel (1760). E a partir dos finais do séc. XVIII que

0s museus se vao aproximar da defini¢do atual.

Com a Revolugdo Francesa a arte ficou tdo discriminada que fez com que houvesse um
retrocesso estilistico em relacao a nova ideologia, o periodo Romantico, principalmente na
primeira metade do séc. XIX. Os colecionadores viram desprezados os seus interesses
porque, agora, os artistas podiam recusar fazer o que ndo gostavam de realizar, s6 faziam o
que lhes apetecia. Nao estavam dispostos a subjugar-se a uma minoria privilegiada (nobres
e burgueses) nem estes estavam dispostos a compreender o que as obras daqueles

transmitiam (Ribeiro, 2005).

Na segunda metade do séc. XIX, entra no panorama do mercado artistico um novo pais, a
América. Os seus colecionadores sao muito fortes economicamente e qualitativamente, nao
percebem, ndo conhecem os artistas, mas compram em doélares, e compram tudo e ao preco
que for desde que seja patrimoénio artistico europeu. De uma maneira geral, o museu
americano apresenta-se desde os inicios como pedagodgico e muito ativo para a cultura

popular (Ribeiro, 2005).
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O MetropolitanMuseum, em Nova lorque Imagem 6 - MetropolitanMuseum
(1870) ¢ o primeiro museu americano, tinha
secOes variadas de arte universal, um
boletim com informacdo das diversas
atividades do museu e uma revista
direcionada para o ensino escolar. Vai servir
de exemplo aos que lhe seguem na América
do Norte, como Arte Moderna de Nova

Iorque ou Guggenheim, ou noutros paises

latino-americanos, como Sdo Paulo ou o Fonte: http://visitarmovayork.com
Museu de Antropologia do México (Ribeiro,
2005).

Todos seguem um plano de desmistificagdo, tirando-lhe a aurea de excecionalidade e tentam
a aproximag¢ao ao Homem com a sua obra, com modernos sistemas de educacao (Ribeiro,
2005). Normalmente na Europa tinha-se algum receio de ir ao museu, ndo se podia fazer
barulho e tinham de usar roupas com alguma qualidade, por isso nem toda a gente 14 gostava

de ir.

E neste continente e neste século que grande parte das colegdes reais, imperiais ou senhoriais
passam a ser museus publicos. Alguns exemplos: Rijksmuseum, Amesterdao, passa a ser
museu nacional; em Inglaterra, em 1824, aparecem a NationalGallery, Londres e a Tate
Gallery, de arte contemporanea; Galeria Nacional, Praga; Museu do Ermitage, S. Pittesburg;

entre outros (Ribeiro, 2005).
Em Italia, gracas ao impulso dos Papas dos séculos anteriores, fundam-se o Museu do

Sagrado, a Biblioteca do Vaticano e o Museu Egipcio, entre outros. As colecdes dos Médicis

dao origem a Galeria dos Uffizzi. Em Espanha, aparece o Museu do Prado (1819), Madrid.
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Imagem 7 - Museu do Prado

Fonte: https://dicasbarcelona.com.br

Durante a Modernidade, os museus vao-se constituir como institui¢des voltadas para as artes
e as ciéncias, tornando-se em espacos de poder, contemplagao, ensino e pesquisa. Na Pds-
Modernidade, surgem as cidades-metropoles e os chamados “museus-espetaculo” que se irdo
desenvolver ao longo do séc. XX com politicas baseadas na experiéncia, oferta de novas
vivéncias, singulares, memoraveis e diferenciadas para os visitantes. Os museus, lugares
onde o Homem se relaciona com a cultura, o patriménio e estdo ao servigo da sociedade,
abrem-se a publicos cada vez mais heterogéneos com diferentes motivagdes, origens,
expetativas e com novos desejos de diversdo e novas experiéncias. Tentando seduzir os
visitantes e dar resposta a procura de entretenimento, muitos museus acabam por investir,
entre outras estratégias, em tecnologia e arquitetura exuberante para despertar a curiosidade,
explorar os sentidos e oferecer interatividade, tornando-se auténticos simbolos para as

cidades e fomentando a revitaliza¢do de espacos urbanos (Godoy & Morettoni, 2017).

Os movimentos sociais das décadas entre 60 e 80 do séc. XX, foram um grande impulso para
a dinamizacao dos museus. Para além dos grandes feitos historia, os museus passam também
a pensar na sua relagdo direta com a sociedade. O dia a dia vai ser inserido nas suas
exposicodes, da mesma forma que se exibem, também, as ideologias deste tempo. Aparecem,
entdo, novas tipologias de museus e formas de exposicdo. Passam a remodelar-se e a

aumentar em quantidade os museus (Godoy & Morettoni, 2017).

No séc. XX, o movimento de renovagdo dos museus € as suas propostas, vao seguir dois
caminhos que muitas instituigdes museologicas vao adotar, o primeiro passa pelas novas
propostas de interacdo do Homem com o patrimonio, o segundo, tem a ver com a renovagao

da estrutura dos museus, comegando pela arquitetura e a introducao de novas tecnologias,
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que ja se tinha iniciado no século anterior e se intensificou neste século. Nesta altura, os
museus vao dar mais valor a estética e a arquitetura do edificio, constituindo-se como
simbolos das cidades e auxiliando a revigorar os espagos urbanos. A estes museus, Abreu
(2012) chama de “museus-espetaculo”, que estavam inseridos na paisagem urbana
contemporanea, que conjuga elementos do passado com aspetos de aquisi¢ao do capitalismo

industrial (Godoy & Morettoni, 2017).

Alguns museus passaram por intervengdes contemporaneas incorporando novos elementos
a sua arquitetura. Um bom exemplo ¢ o Museu do Louvre, em Paris, inicialmente instalado
numa antiga fortaleza dos finais do séc. XII, com a expansdo urbana da cidade, a fortaleza
acabou por perder sua fungao defensiva, passando a ser residéncia real (1546). O edificio foi

Imagem 8§ - Museu do Louyre ampliado e transformado muitas vezes até
formar o atual Palacio do Louvre. Durante a
Revolugdo Francesa, o Louvre passa a ser
usado como um museu onde se pudesse
mostrar as obras-primas da nac¢do, sendo

inaugurado em 1793. Em 1989, foi

construida a piramide de cristal e aco,

rompendo a monotonia dos grandes blocos

Fonte: https://www.researchgate.net/

cinzas do museu e que atualmente serve
como porta de acesso.® Segundo Poulot (2013), na onda dos museus como simbolo urbano,
eles passam a compartilhar o0 mesmo proposito no ordenamento do territério, que era o de

fundar uma centralidade urbana (Godoy & Morettoni, 2017).

Para o museu-espetaculo o visitante ¢ apenas alguém que esta de passagem, as exposicoes
contém pouco ou nenhum texto e tém ¢ estratagemas que provocam a curiosidade do
visitante, provocam emogdes e despertam os sentidos. Para Abreu (2012), “a principal aposta
seria fomentar subjetividades mutantes, que ndo necessariamente acumulassem saberes”

(Godoy & Morettoni, 2017).

8 https://www.louvre.ft/ e https://www.tudosobreparis.com/
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Nos finais do séc. XX, ¢ com o aumento das grandes exposi¢des temporarias integradas nos
circuitos internacionais, que os museus conseguem atrair grande parte do seu publico. Este
século foi um periodo feito de mudancas sociais, econdmicas e politicas na Europa, isto vai
levar a que os museus fossem sujeitos a uma forte reformulagdo e proliferacao e o proprio
turismo vai iniciar o desenvolvimento de estruturas, servicos, destinos e no aumento do fluxo
de circulagdo de pessoas. Os indices de visita dos museus passaram a ser a forma usada para
se saber se 0s museus € a sua gestdo tinham sucesso, mas isto leva a que se desconsidere as
particularidades de cada instituigdo museoldgica e va influenciar nos orgamentos das
institui¢des. Isto faz com que muitos museus quisessem atrair turistas e visitantes, mesmo
antes de terem as condi¢des necessarias para receberem os publicos variados (Godoy &

Morettoni, 2017).

I1.3 — O Museu em Portugal

Em Portugal, a histéria do colecionismo nao foi muito diferente do que ia acontecendo nos
outros paises. As primeiras experiéncias museograficas remontam ao séc. XVI, com as
primeiras tentativas de organizacdo das colegdes e exposicdes em lugares criados

exclusivamente para esse efeito.

Até ao séc. XVIII, ¢ nas maos dos particulares e somente acessiveis a grupos minoritarios,
como 0s amigos ou os cientistas, que as galerias e os gabinetes permanecem. Uma das
primeiras cole¢des que se conhecem, pertencia a D. Afonso, 1° Duque de Braganca (1377-
1461), que a foi fazendo com as coisas que foi trazendo de fora do reino e assim criando uma
Casa de Coisas Raras. Outra colecdo pertenceu ao seu filho, 1° Marqués de Valenga (?-1460),
juntou varios objetos de arte arqueologia que adquiriu na Alemanha em 1451. O humanista
André de Resende (c.1500 — 1573), colecionava cipos (pedras com inscri¢des) e lapides com
inscrigdes romanas, arabes e hebraicas. O padre Manel Severim de Faria (15827 — 1655),
colecionou moedas romanas e portuguesas, vasos € outras reliquias de origem romana

(Ribeiro, 2005).

A Expansao portuguesa terd ajudado na criagao de inumeras colegdes, principalmente de

carater régio. Na “Carta do Achamento do Brasil”, de Pero Vaz de Caminha dirigida a D.
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Manuel, em 1 de maio de 1500, esta descrito os objetos que os autdctones mandaram ao Rei,

através do capitdo, para fazerem parte das colegdes reais (Ribeiro, 2005).
Imagem 9 - Marqués do Pombal

Mas ¢ com o “pai da museologia em Portugal”, o Marqués
do Pombal, que os museus aparecem pela primeira vez em
Portugal, o Real Museu da Ajuda, criado por ele e para
deleite e instru¢ao do principe D. José¢. Com a Reforma
Pombalina, de 1772, sdo criados os primeiros museus
portugueses, normalmente ligados a Universidade de
Coimbra, como o Museu de Historia Natural ou o Jardim

Botanico.

Fonte: http://www.historiadeportugal.info/

O Real Museu da Ajuda, imitando as grandes colegdes
dos senhores do Renascimento, tentou reunir o que era agradavel, util e instrugdo capazes de
formar um monarca digno da época que nasceu. Criado para D. José, que morre
prematuramente, também D. Jodo VI, responsavel pelo primeiro museu brasileiro, acabou
por beneficiar dele. Era constituido por um Museu de Histéria Natural, um Jardim Botanico
e um Gabinete de Fisica. O Museu de Histdria Natural tinha produtos dos quatro cantos do
mundo que foram sendo adquiridos nas diversas expedi¢des cientificas a Mocambique,
Imagem 10 - Real Museu da Ajuda Angola e Cabo Verde dos finais do séc. XVIIL
Também se fizeram viagens a Amazonia e Mato Grosso
onde se recolheram vastas colegdes historico-naturais.
O Jardim Botanico era constituido por plantas para a
curiosidade do principe. No Gabinete de Fisica

existiam muitas maquinas e instrumentos fisico-

e 7 . matematicos desse tempo (Ribeiro, 2005).
Fonte: http://www.palacioajuda.gov.pt/

Com a referida Reforma de 1772, criam-se os Museus Universitarios de Coimbra, eram
compostos por um Museu de Historia Natural, um Jardim Botanico e um Gabinete de Fisica

Experimental (Ramos et al., 1993).

Outro projeto museoldgico pombalino foi a Casa da Moeda destinado a albergar a colecao

de numismatica, este projeto nunca saiu do papel até so ser criado em 1933 com o nome de
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Museu Numismatico Portugués. Este museu era constituido por quatro nicleos: o primeiro,
que foi o projetado pelo Marqués em 1777, era o Museu da Casa da Moeda; o segundo era a
Secao Numismatica de D. Luiz I, composta pela colecdo de moedas e medalhas do Palécio
da Ajuda; o terceiro era o Gabinete Numismatico da Biblioteca Nacional; e o quarto era o

medalheiro da Academia das Ciéncias (Ramos et al., 1993).

A Academia das Ciéncias de Lisboa (1779) é-lhe atribuida os primérdios da industria
nacional, a perfei¢ao das ciéncias, das artes e pelo aumento da industria popular. Para os
responsaveis desta Academia, por mais completas e exatas que fossem as descri¢des das
coisas, nada era melhor do que a propria coisa estar exposta, entdo recolheram vérios
exemplares de espécies de animais, vegetais e minerais de diferentes paises, para as poderem
apresentar aos curiosos que as quisessem ver. Para isso, fizeram um folheto, que deram aos
seus Correspondentes ¢ Comissarios, que descrevia o nimero e perfeicdo dos exemplares
que interessavam, bem como o método de os preparar e enviar para a Academia. Tempos
mais tarde, esta Academia passa a ser conhecida como Museu Nacional (Ramos et al.,

1993).

Nas vésperas da independéncia do Brasil, D. Jodo VI cria 0 Museu Real do Rio de Janeiro
(1818), com o propdsito de mostrar os milhares de objetos dignos de serem vistos que este
pais tinha e que poderiam ajudar a desenvolver o comércio, a industria e as artes. Uma parte
do seu acervo também continha objetos levados de Portugal, em especial aquando da fuga

da corte para o Brasil em 1807 (Ramos et al., 1993).

O primeiro museu do liberalismo foi criado no Porto aquando do cerco desta cidade (1832 —
1833). D. Pedro IV (1798 — 1834) estabeleceu ai um Museu de Pinturas, Estampas e outros
objetos de Belas Artes. Este museu abre as portas em 1840, ¢ com ele que se pode falar
verdadeiramente no primeiro museu publico e que acaba por ganhar o nome de Museu

Portuense. Em 1911, passa a designar-se de Museu Soares dos Reis (Ramos et al., 1993).
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Imagem 11 - Museu Soares dos Reis

Fonte: https://lifecooler.com/

A partir de 1836, era intengdo dos governos nacionais que se criassem, em cada capital de
distrito, uma biblioteca publica, um gabinete de raridades e outro de pinturas. Na origem
desta decisdo esteve a necessidade de salvaguardar as livrarias, manuscritos, pinturas,
preciosidades literarias e cientificas que pertenciam aos Conventos das extintas Ordens
Regulares e, ao mesmo tempo, utilizar todos estes poderosos meios de difundir a instrucao
e de estimular o gosto pelas letras e pelas belas artes. Este plano nao teve, no entanto, os
efeitos praticos pretendidos e so nos finais do século sera iniciado um movimento de criag@o
de pequenos museus de ambito regional, agora sim com notavel expressdo (Ramos et al.,

1993).

Em 1836, foi criado o Conservatorio de Artes e Oficios de Lisboa e um ano depois o
Conservatorio Portuense de Artes e Oficios, com o objetivo de aperfeigoar a Industria
Nacional, considerada como um elemento indispensavel a prosperidade publica e instrugao

dos artistas (Ramos et al., 1993).

Jodo Allen (1785 — 1848), retine variadissimas colecdes ao longo de varios anos, como
colecoes de mineralogia e geologia, numismatica, curiosidades naturais e artificiais, uma
livraria, pinturas ¢ um gabinete concolédgico (conchas). Em 1836, alberga as suas colegdes
num edificio ao lado de sua casa e, em 1838, abre-o ao publico. Com a sua morte, o
Municipio do Porto vai adquiri-lo em 1850. Abre, novamente, ao publico em 1852 com o
nome de Museu Allen ou Novo Museu Portuense. Este museu tinha como objetivo
principal ser enciclopédico, para isso deveria promover, através das suas colecdes, a cultura
e desenvolvimento das belas artes, ciéncias naturais e artes industriais, tudo o que
diretamente ajudasse no aumento da riqueza nacional. Foi o primeiro museu portugués a ter

catdlogos impressos (Ramos et al., 1993).

29



A grande heranga deixada pelo liberalismo para os museus foi a afirmagao da ideia de museu
publico. Os antigos “tesouros”, “gabinetes” e “galerias” deixam de estar s acessiveis as
elites e passam a estar acessiveis a todas as pessoas dos varios estratos sociais (Ramos et al.,

1993).

A partir da 2* metade do séc. XIX vao aparecer os dois primeiros museus arqueologicos, em
1857 aparece o Museu dos Servicos Geoldgicos ¢ em 1864 o Museu Archeologico do
Carmo. Nas décadas de 60 e 70 inicia-se uma vaga de escavagdes arqueologicas no pais.
Com o espolio dessas escavagdes, nos anos 80 e 90, comegam a criar-se diversos museus
regionais, predominantemente arqueoldgicos, como o Museu Arqueologico de Elvas
(1880), 0 Museu Municipal de Beja (1892), o Museu Municipal de Alcacer do Sal (1894)
¢ 0 Museu Municipal de Braganca (1897). Todos tinham o mesmo modelo de organizacao

(Ramos et al., 1993).

Com a extingdo dos Conservatorios de Artes e Oficios de Lisboa e Porto, vao surgir os
Museus de Industria (1852) ¢ os Museus Technologicos (1864), com a finalidade de
abranger modelos, desenhos, instrumentos, diferentes produtos e materiais e tudo o que fosse
necessario para ajudarem no ensino industrial. Anos mais tarde, vao-se criar dois Museus
Industriais e Comerciais, um na cidade de Lisboa (1887) outro na do Porto (1886) ¢ com
objetivo principal de ajudar no ensino pratico expondo varios produtos da industria e do
comeércio, complemento fundamental das escolas industriais e de desenho comercial. Nos
finais de 1899 e porque ndo cumpriram os seus objetivos iniciais, vao ser extintos estes dois
museus, sendo criada uma Comissdo Superior de Exposi¢des com o objetivo de organizar
exposi¢des anuais agricolas e industriais, nas mesmas cidades ou noutro ponto do pais

(Ramos et al., 1993).

Nas ultimas décadas do séc. XIX, vdo aparecer dois museus que mostram importantes
momentos da museologia portuguesa, o Museu Nacional de Belas Artes (1884) e o Museu
Etnografico Portugués (1893). Em 1897, aparece o Museu Etnolégico Portugués que era
constituido por documentos sobre a vida do povo portugués desde os tempos da Idade da
Pedra até a atualidade e tinha trés secdes, uma de Arqueologia, outra de Antropologia e a

terceira de Etnografia (Ramos et al., 1993).
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O Museu Colonial aparece em 1870 destinado a tornar conhecidas, aos portugueses e aos

estrangeiros, as varias riquezas das nossas colonias ultramarinas (Ramos et al., 1993).

Em forma de balango dos finais do séc. XIX, varios sao os textos da €poca que referenciavam
que nesta altura ndo existiam verdadeiramente museus, mas sim varios tipos de colegdes.
Alguns textos afirmam até que, apesar de se ter investido algum dinheiro nessas ditas
colecdes, o orcamento do estado era pouco comparativamente aos outros paises, os poderes
publicos nao lhes davam as atencdes merecidas nem zelavam por elas. A comecar pelas
instalacdes, algumas nao tinham casas proprias, outros edificios eram indignos das colegdes,
outras mudavam constantemente de lugares, em resumo, ndo havia ordem, nem escolha, nem
critério aceitavel para as instalagcdes. Os museus especializados na realidade nao o eram e
costumavam misturar varios tipos de colegdes, por exemplo, no museu de belas artes havia
cole¢des de numismatica ou num museu de arqueologia haver uma colecdo de moedas e
artefactos artisticos. Outro problema era a ma elaboracado ou a falta de catdlogos. Era também
necessario que tivessem funcionarios especializados para darem informagdes corretas aos
visitantes € os museus deveriam estar abertos mais dias por semana, oferecendo

comodidades ao publico como assentos, comidas e bebidas (Ramos et al., 1993).

O Museu dos Coches Reais (1905)’ é Imagem 12 - Museu dos Coches Reais
considerado o Ultimo museu da
monarquia. O seu acervo era
constituido por berlindas, carruagens,
seges, liteiras, entre outras. A juntar a
isto, o museu também tinha uma
cole¢do de arreios, selas, instrumentos
musicais de  Charamela  Real,
fardamentos de cocheiros, sotas, mogos

de cavalari(;a, ete. (Ramos et al., 1993) Fonte: https://commons.wikimedia.org

Com a instauragdo da 1* Republica (1911 — 1926), hd mudangas no programa patrimonial e
artistico. Procurou-se impedir que se continuasse com a negligéncia dos antigos dirigentes
dos museus que iam deixando perder quase todo o nosso patrimonio artistico € procurou-se

criar um plano abrangente de divulgagao da cultura no povo. Essa agao cultural da Reptblica,
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eminentemente pedagdgica, juntou a reforma dos museus a reforma do ensino em todos os
graus académicos, que nem sempre teve os resultados esperados devido a escassez de verbas

estatais (Ramos et al., 1993).

Na pratica, o esfor¢o da 1* Republica saldou-se, muitas vezes, por uma incapacidade
operacional e evidente e por um fracasso pragmatico dificil de admitir. Os principios
invocados pela legislagdao deste periodo eram o da promogao e salvaguarda do patrimonio
nacional, evitar que se exportassem os bens culturais, suportar a reorganizacdo e

moderniza¢do dos museus nacionais e a criagdo de museus regionais (Lira, 1998).

No mesmo ano da implementagdo da 1* Republica, 1910, ¢ inaugurado o Museu da
Revolu¢ao, ganhou este nome porque continha objetos do que se passou nessa revolugao,
mas mais com valor sentimental de quem viveu essa revolucao do que valor real desses

mesmos objetos (Ribeiro, 2005).

Do Decreto N°1 de 26 de maio de 1911, o Governo Provisorio declarou determinados pontos
sobre os museus, entre os quais se destacam:

- a criacdo, para efeitos de conservagdo do patrimonio portugués, de uma divisdo do territorio
nacional em trés areas artisticas, Norte (Porto), Sul (Lisboa) e Centro (Coimbra), em cada
uma funcionaria um Conselho de Arte e Arqueologia a quem seria confiado a guarda de
monumentos ¢ a direcao suprema dos museus;

- os museus eram considerados como complemento fundamental do ensino artistico e na
educagdo em geral;

- os valores artisticos expostos nos museus deveriam tornar-se padrdes vivos da nossa cultura

e tipicidade através dos tempos (Ramos et al., 1993).

Depois da criagdo do Museu da Revolugdo e o Decreto, foram criados 13 Museus Regionais
entre 1912 e 1924, com o objetivo de divulgar as obras de arte, beneficiando assim a
educagao regional do povo e a riqueza publica geral e local, sem contar que era um excelente
atrativo para os turistas nacionais e internacionais (Ramos et al., 1993). Em anexo podemos

ver uma tabela com os museus criados nesta altura.
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O Governo da Republica para criar estes museus ainda concebeu dois diplomas
fundamentais para explicar devidamente a constitui¢do destes museus:

1 —A lei da separacao do Estado da Igrejas (1911), o Estado deixa de ser s6 catdlico e passa
a ser laico, as outras religides também podiam ter o seu patrimonio;

2 — A lei das expropriagdes por utilidade publica e urgente (1912), parte do patriménio da

Igreja passa para o Estado.

A primeira, porque se refere a propriedade, encargos e destino dos edificios e bens. A
segunda porque regulou os processos de expropriacdo necessarias para a instrugdo publica e

salvaguarda do patrimdnio artistico nacional (Ribeiro, 2005).

Hé duas ideias que unem as principais medidas tomadas no campo museologico durante os
15 anos de vigéncia da 1* Republica, legislar e regionalizar. Inicialmente, s6 trés cidades
detinham a riqueza artistica nacional, Lisboa, Porto ¢ Coimbra, mas com o novo Governo a
ideia ¢ de descentralizar, ou seja, essas riquezas deveriam estar espalhas pelo resto do pais,
pois assim este poderia lucrar com essa dispersdo. Foi assim que varios municipios acabaram
por criar 0os seus museus municipais e/ou regionais aproveitando para a sua instalagdo,
muitas das vezes, edificios e espdlios expropriados a Igreja, tais como Pagos Episcopais,

Igrejas e Conventos (Ramos et al., 1993).

Apos a queda da 1* Republica, em 1926, segue-se a Ditadura Militar que preparou o Estado
Novo. Este veio alterar o que até entdo se tinha feito, juntou a ideologia nacionalista que se
estava a construir, a imagem do patriménio. Os governos da Ditadura Militar adotaram,
numa primeira fase, a legislagao que tinham herdado da Republica, mas numa segunda fase
e sob a influéncia de Antonio Oliveira Salazar, o regime ditatorial modificou profundamente
essa legislacdo e lancou as bases do que viria a ser o edificio normativo respeitante ao
patrimoénio até aos anos 50. O Estado Novo, continuou e reforgou esta linha de orientacao

com a Constituicao de 1933 (Lira, 1998).

Com o Estado Novo, a gestdo do patrimoénio cultural do pais passa a assentar em trés pilares
fundamentais, primeiro desenvolveu-se o culto dos edificios simbolicos, como sés,
conventos e castelos que foram restaurados; o segundo foi a formagdao de uma série de

comemoracdes como as do Duplo Centenario da Fundacao e Restauracao de Portugal (1940);
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terceiro o uso das obras de arte em determinados lugares de forma produzir uma imagem
reconhecida do passado, em fun¢do da qual o presente se passava a definir (Ramos et al.,

1993).

O decreto de 1932 extingue os Conselhos de Arte e Arqueologia e centra as fungdes técnicas
¢ administrativas num Conselho Superior de Belas-Artes, onde o patriménio continua a ser
o artistico e arqueoldgico. Estabelece que os museus, colecdes e tesouros de arte sacra do
Estado, das autarquias locais ou entidades particulares subsidiadas pelo Estado,
classificavam-se em trés grupos:

- Museus Nacionais (Museu Nacional de Arte Antiga, Museu Nacional de Arte
Contemporanea e Museus Nacional dos Coches);

- Museus Regionais (entre outros temos o Museu de Lamego ou o Grao Vasco, em Viseu);
- Museus, museus municipais, tesouros de arte sacra e outras mais colecdes que tivessem

valor artistico, historico ou arqueologico) (Ramos et al., 1993).

Imagem 13 - Museu de Lamego

e

Fonte: http://culturanorte.gov.pt/

As suas competéncias no que respeita as aquisigdes para os museus, referem-se, mais uma
vez, a obras de arte e pegas arqueologicas, ¢ também da sua competéncia a supervisao dos
trabalhos de recuperacdo dos quadros, esculturas ou quaisquer outros objetos artisticos ou

arqueologicos, e ¢ exigida formacao ao pessoal profissional dos museus nacionais (Lira,
1998).

Para o Estado Novo, a etnografia e a historia regional seriam os elementos disciplinares
dominantes, perspetiva que caraterizard o modelo dos museus regionais mais importantes
desta e da década seguinte. Por isso, se criou um museu de etnografia nas capitais de

provincia (Ramos et al., 1993).
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Entre a década de 20 e a de 60, houve uma clara tendéncia para a valorizac¢ao da arte e dos
aspetos histdricos e arqueologicos, sendo esta a primeira vocagdo dos museus. A peca de
patrimonio, o objeto digno de preservacdo, restauro, exposi¢do, estudo e protegdo, era
somente o objeto artistico, aquele que tivesse valor historico ou que tivesse vindo de

escavagoes arqueologicas (Lira, 1998).

Nas bases ideoldgicas do Estado Novo, vamos encontrar a tetralogia Deus, Patria, Familia e
Trabalho, estes associados entre si vao dar origem ao nacionalismo do regime. Nas bases do
nacionalismo portugués, vamos encontrar a Nacao, o Territorio e a Historia e as Tradigdes,
sdo os valores simbdlicos para a ideologia dominante. A Nagdo era veneravel, orgulhosa da
sua existéncia, reconhecida internacionalmente e importante em termos de civilizacao
mundial; o Territorio era unido, indivisivel e multicontinental; a Historia e as Tradigdes eram

respeitaveis, adoraveis e motivo de orgulho nacional (Lira, 1998).

Com os anos 60 vai haver mudangas em Portugal. Depois do isolamento dos anos 30 a 50,
vai-se suceder uma progressiva abertura do pais ao exterior ¢ também ao interior, que os
museus vao acompanhar. Em 1965, ¢ publicado um Decreto de Regulamento Geral dos
Museus de Arte, Histéria e Arqueologia. Vai enumerar os museus oficiais, mas também
inovou quando:

- pretendeu que os museus fossem organismos vivos que conservem, ampliem, exponham e
investiguem colegdes de objetos com valor artistico, historico e arqueoldgico, se assumissem
como centros ativos de divulgacdo cultural;

- sugeriu que os museus observassem as modernas regras museoldgicas, trocando a
acumulagdo e a amalgama pela selecdo, simplicidade e o bom gosto;

- estimulou os museus a desenvolverem mecanismos que atraissem visitantes oferecendo-
lhes uma a¢ao pedagogica eficiente;

- sugeriu contatos estreitos e constantes dos museus com as escolas;

- instituiu no Museu Nacional de Arte Antiga o curso de conservador de museu, ganhando

este a fun¢do de museu normal (Ramos et al., 1993).

Em 1965, ¢ criado o Museu de Etnologia do Ultramar com o objetivo de ficarem
documentadas as culturas das populagdes do Ultramar Portugués, de um modo geral,

exprimisse a expansao portuguesa no Mundo. Tinha como finalidades principais a recolha,
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conservagdo, restauro e catalogagdo de todos os materiais com interesse etnologico ou
antropologico que fossem necessarios reunir e preservar como elementos de estudo e de
exposicao. Este museu deveria funcionar com o objetivo de educar e impulsionar a

investigacao nos ramos da ciéncia que lhe estavam associados (Ramos et al., 1993).

E também no ano de 1965 que ¢ criada a primeira organizagdo profissional ligada aos museus
a ser fundada em Portugal, a Associa¢io Portuguesa de Museologia’ (APOM) com a
finalidade de juntar e servir a comunidade de profissionais de museus portugueses, 0s
conservadores de museus, restauradores de obras de arte, historiadores e criticos de arte,
arquitetos e outros técnicos e cientistas ligados aos problemas museologicos da época; e,
através de reunides, visitas de estudo, conferéncias, exposi¢des e publicagdes, promover o
conhecimento da museologia e dos dominios cientificos e técnicos que a informam (Ramos

etal., 1993).

Em 1969, poucos sdao os museus que

Imagem 14 - Museu Calouste Gulbenkian
nasceram em edificios construidos para esse
fim. Um deles foi o Museu Calouste
Gulbenkian, era constituido por varios
nicleos como o da Arte Egipcia, o de
Numismatica, o de Arte Greco-Romana, Arte

do Oriente Islamico, Arte do Extremo

Oriente, Arte Europeia e Artes Decorativas.

Fonte: https://gulbenkian.pt/

E ampliado nos anos 80 com um segundo
museu destinado a acolher a Arte Moderna, principalmente a portuguesa (Ramos et al.,

1993).

Os anos 70, sdo caraterizados pelo fendémeno dos chamados Museus Locais, que se vao
espalhando um pouco por todo o pais. Resultado de iniciativas locais no ambito de
associacoes culturais, de defesa do patrimonio ou das proprias autarquias, passam a ter uma

nova perspetiva museologica assente na participagdo da comunidade, na dinamica do

° https://apmuseologia.org
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patriménio e da memoria e na introdu¢do do museu no seio das diferentes comunidades
como fator de desenvolvimento (Primo, 2006).

Em 1971, vai aparecer um museu em Coimbra, que sO sera legalmente oficializado em 1976,
o Museu Nacional da Ciéncia e da Técnica. Esta area era até entdo pouco ou quase nada
explorada, por isso nasce dessa necessidade de se alargar o leque de opgdes. Deveria ele ser
um centro ativo de ensino, um incentivo as investigagdes técnico-cientificas, difundindo e
divulgando conhecimentos teodricos, praticos e das diversas ciéncias que estivessem na
origem do desenvolvimento cultural ou na melhoria do ambiente socioecondémico (Ramos

etal., 1993).

A medida que o regime previa o seu fim, comega a usar cada vez mais os instrumentos de
propaganda que, em tempos, lhe conferiram prestigio e aclamagao. Entre esses instrumentos
encontram-se 0s museus € as exposi¢des temporarias. Muitas exposi¢des temporarias foram
realizadas nos ultimos anos do regime com a inten¢ao de mostrar a forga cultural do pais. A
ideia principal era mostrar um pais culturalmente ativo, tao rico artisticamente que nao se
podia dizer que se estava perante um regime decadente, logo nao se devia temer pelo futuro

(Lira, 1998).

Ap0s o0 25 de abril de 1974 e com o fim do regime do Estado Novo, a politica do patrimoénio
portugués conhece novas orientagdes em que a ideologia e a influéncia politica continuam a
fazer sentir-se. O nacionalismo e os herdis do Estado Novo passaram a ser considerados
politicamente incorretos, os museus passam a fazer parte de um programa nacional de
democratizagdo da cultura e recebem a missdo de promover novos valores politicos e sociais;
democracia, liberdade de expressao, igualdade de direitos, etc. Também se terminou com a
censura prévia que era imposta nos campos da produgao intelectual e artistica. A publicacao
€ a exposicao passaram a ser livres, esta mudanga foi notéria em dominios como a literatura,
teatro, pintura e cinema (Lira, 1998). E neste periodo que vdo aparecer dezenas de
associacoes em defesa do patrimonio cultural. Ha um alargamento da nocao tradicional dos
conceitos de patrimonio e de monumento que vai, naturalmente, gerar repercussoes ao nivel

dos museus (Ramos et al., 1993).

Para Moutinho (1998), podiam-se dividir em quatro fases as mudang¢as no panorama

museologico portugués apos o 25 de abril, numa primeira fase a afirmagao das possibilidades
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de outras praticas museoldgicas, como o aparecimento dos ecomuseus (o do Seixal ¢ o
primeiro a nivel nacional) ou o debate entre a nova e a tradicional museologia; numa segunda
fase, auséncia de uma constante oposi¢ao por parte dos museus do Estado com a criagdo de
institui¢des culturais por parte de associagdes e autarquias, democratizacao da ideia de
museu e debates sobre a fungdo social do museu e das formas de gestdo do museu e dos bens
patrimoniais; numa terceira fase passa pela solidifica¢do da fase anterior e as Universidades
reconhecerem a museologia como uma disciplina (criagdo do primeiro curso universitario
em 1989); a quarta fase, a museologia passa a ser entendida como um recurso, o patriménio
passa a ser entendido com no¢do ampla dos aspetos culturais, naturais, paisagisticos,
geologicos, etc., museologia entendida como um meio de comunicagdo e fun¢do educativa,
museus enquanto objeto de planeamento incluindo vetores variados, ¢ museologia encarada

como um meio € ndo mais um fim em si mesma (Primo, 2006).

Assim, podemos dizer que este tipo de museus consideram a sua intervencdo patrimonial
como o meio indicado para atingir os objetivos que levam ao desenvolvimento dos contextos
territoriais em que estdo inseridos. A sua intervengdo nao se resume ao trabalho com as
colegdes, assume antes “uma interferéncia, entre outros aspetos, na area da valorizacdo dos
recursos locais, valorizagdo patrimonial, valorizacdo de aspetos culturais, apoio ao ensino,

fomento do emprego e formagao profissional” (Primo, 2006).

A partir da década de 80 vao-se renovar e criar novos museus. Muitos deles resultam de
experiéncias realizadas, direta ou indiretamente, através das autarquias e das empresas.
Assim, organizaram-se museus de identidade de um territério ou de uma empresa, tendo
sempre por base a recolha, o estudo e a valorizacao do patriménio museoldgico. O museu
deixa de se limitar ao espaco fisico do edificio que reune os objetos e estende-se ao territorio

da sua influéncia e aos bens conservados no lugar (Nabais et al., 1993).

Estas intervengdes museologicas sao inovadoras, porque permitiram salvaguardar e valorizar
os recursos locais (naturais e culturais) promovendo o saber fazer tradicional, dando ao
mesmo tempo um novo uso social e didatico a esses bens. Isto fez com que o patrimoénio
cultural se reaproximasse das gentes locais. O museu passa a ser uma institui¢do da

comunidade e para a comunidade (Nabais et al., 1993).
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Segundo o ICOM Portugal ' | os museus portugueses conheceram um grande
desenvolvimento quantitativo e qualitativo nas duas ultimas décadas. Os inquéritos
nacionais que se realizaram em 1999 (Inquérito dos Museus de Portugal) e 2003 (O
Panorama Museologico em Portugal), mostram que se duplicaram o numero de instituigdes
com os requisitos minimos para serem considerados verdadeiros museus e triplicou o
nimero dos que obedeciam a critérios mais exigentes e verdadeiramente europeus. A criacao
e qualificacdo dos museus nacionais ¢ acompanhada pela formagdo universitaria ¢ a
investigacdo em museologia por todo o pais, os seus niveis de qualidade vao dar origem a
uma alteragdo importante na qualificagdo, especializac¢do e diversificagdo no recrutamento

de meios humanos para os museus.

I1.4 — Institutos de Gestao dos Museus Portugueses nas ultimas décadas
Nas ultimas décadas, o Estado central e local esteve sempre atento a evolugdo da sociedade,
dos museus, a formagdo universitaria e investigagdo em museologia, por isso acabou por
adotar medidas legais e organizativas que muito a potenciaram. Algumas dessas medidas
foram:

- A criagdo do Instituto Portugués dos Museus (IPM), em 1991, depois de se ter extinguido
o Instituto Portugués do Patrimonio Cultural (IPPC) e da especializagdao tematica e
disciplinar dos organismos responsaveis pela administragao do patrimoénio;

- Cria-se o Instituto Portugués de Conservacao e Restauro (IPCR), em 1997;

- Integragdo dos museus do IPM na Rede Portuguesa de Museus, em 2000, cria-se uma
plataforma de contato com mais-valias para o conjunto dos museus portugueses, publicos e
privados;

- No mesmo ano, ¢ criada a Se¢do de Municipios com Museus da Associacdo Nacional dos
Municipios Portugueses, como consequéncia do dinamismo dos museus municipais;

- Em 2004, ¢ publicada a Lei-Quadro dos Museus Portugueses, pela primeira vez ¢ definido
em Portugal os procedimentos inerentes a atividade museoldgica, passou a ser um padrao
social de exigéncia para os museus portugueses;

- Com a extingdo do IPM ¢ o IPCR, cria-se, em 2007, o Instituto de Museus ¢ da Conservagao
(IMC), com competéncias em matéria de patriménio médvel e como agéncia nacional de

referéncia para a salvaguarda do patrimonio imaterial;

10 www.icom-portugal.org
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- Em 2012, ¢ criada a Dire¢ao-Geral do Patriménio Cultural (DGPC), resultado da fusdo do
IMC, do IGESPAR (Instituto de Gestao do Patrimoénio Arquitetonico e Arqueologico) e da
Dire¢do Regional de Cultura de Lisboa e Vale do Tejo.!!

De seguida, serdo apresentados mais em pormenor alguns destes institutos.

I1.4.1 — Rede Portuguesa de Museus

No ano 2000, nasce um sistema organizado de museus, de adesdo voluntaria, configurado
de forma progressiva e que tem como finalidade a descentralizagdo, a mediagdo, a
qualificacdo e a cooperagao entre museus, ¢ a Rede Portuguesa de Museus (RPM)
dependente do Instituto Portugués dos Museus (IPM). Atualmente sdo 149 os museus que
integram esta Rede e o seu universo ¢ rico porque tem diferentes tutelas, cole¢des, espacos
e instalagdes, atividades educativas e culturais, modelos de relacdo com as comunidades e

sistemas de gestdo.!?

A RPM promove a valorizagdo de cada museu e, a0 mesmo tempo, sustenta a sua forca
estratégica no conjunto dos museus que a constituem. Ajuda a garantir uma oferta de servigos
qualificados que vao de encontro a procura do publico, auxilia na crescente importancia dos
museus enquanto agentes de mudanga social e do desenvolvimento cultural, econdémico e

social do pais."?

E um utensilio importante na execug¢do da politica museolégica nacional e na qualificagio
dos museus portugueses. Os seus objetivos sao:

- a valorizacdo e a qualifica¢do da realidade museoldgica nacional;

- a cooperagao institucional e a articulagdo entre museus;

- a descentralizagao de recursos;

- o planeamento e a racionalizacao dos investimentos publicos, decorrentes da aplicacao de
fundos comunitarios, em museus;

- a difusdo da informacao relativa aos museus;

' Fontes: http://www.matriz.dgpc.pt/pt_evolucao.php e http://icom-portugal.org
12 http://www.patrimoniocultural. gov.pt/
13 http://www.patrimoniocultural. gov.pt/
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- a promoc¢ao do rigor e do profissionalismo das praticas museologicas e das técnicas
museograficas;

- o fomento da articulagcdo entre museus e a valorizagdo formativa dos seus profissionais;

- assegura os procedimentos necessarios a credenciacdo de museus que pretendam vir a

integrar a Rede.!*

I1.4.2 — Lei-Quadro dos Museus Portugueses

Em 2004, elaborou-se a Lei-Quadro dos Museus Portugueses (Lei n.® 47/2004, de 19 de
agosto), baseando-se no conhecimento da realidade portuguesa, na cria¢do, pelo IPM, da
RPM, nao esquecendo as orientagcdes internacionais. Foram envolvidos representantes da
APOM, ICOM, ANMP, diretores de museus e professores universitarios. Das grandes linhas
orientadores desta Lei, que se aplica a todos os museus nacionais independentemente da
respetiva propriedade ser publica ou privada, realga-se a introdugdo de conceitos que
ajudardo a clarificar o panorama museoldgico, como a definigdo de conceito de museu e a

introduc¢ao do conceito de colegao visitavel.

Para a RPM este novo quadro legislativo veio auxiliar na acumulag¢do da experiéncia
alcancada com o projeto iniciado em 2000, através da institucionalizagao de uma rede de
museus com regras mais claras, estabelecendo responsabilidades entre museus e Estado. Esta
nova Lei também teve outros resultados como a sensibilizacdo das entidades das quais
dependem os museus na criagdo deste tipo de institui¢cdes, o impulso de qualificagdo, de boas

praticas e modelos a seguir e a melhoria para o publico.

O licenciamento de museus consiste na avaliagdo e no reconhecimento oficial da qualidade
técnica dos museus com a finalidade da promocao de acesso a cultura e do enriquecimento
do patriménio cultural. E importante conhecer e avaliar a realidade museoldgica portuguesa
respeitando as diferengas dos museus e reforgar a qualidade e usufruto do patrimoénio cultural

portugués, na sua diversidade e riqueza.'’

14 http://www.patrimoniocultural.gov.pt/
15 http://www.patrimoniocultural.gov.pt/
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11.4.3 — Instituto dos Museus e da Conservaciao

Em 2007, foi criado um Instituto Publico, o Instituto dos Museus e da Conservagao (IMC),
no ambito do Programa de Reestruturagdo da Administragdo Central do Estado, unia os
anteriores Instituto Portugués de Museus (1991), o Instituto Portugués de Conservagao e
Restauro (1999) e a Estrutura de Missao Rede Portuguesa de Museus. Tutelava 28 museus
nas areas da arte, arqueologia, etnologia e 5 Paldcios Nacionais, a nivel nacional. A sua
principal preocupagdo era preservar e valorizar estes objetos unicos garantindo-os que
futuras geragdes usufruam delas. Dependia do Ministério da Cultura e em 2011 fundiu-se
com o Instituto de Gestdo do Patrimoénio Arquitetéonico e Arqueoldgico, I.P. (IGESPAR),

dando origem a Dire¢do-Geral do Patrimoénio Cultural.!¢

I1.4.4 — Instituto de Gestao do Patrimonio Arquitetonico e Arqueologico

O IGESPAR resultou da extingdo e fusdo do Instituto Portugués de Arqueologia e do
Instituto Portugués do Patriménio Arquitetonico, em 2007, e foi criado com a missdo de
classificar e inventariar todos os bens imoveis portugueses que tenham relevancia
arquitetonica, arqueologica ou tenham algum interesse historico, artistico, paisagistico,
cientifico, social e técnico, assegurando para isso a sua gestdo, salvaguarda, conservagao e

valorizagdo.!”

11.4.5 — Direcao-Geral do Patrimonio Cultural

A Dire¢ao-Geral do Patriménio Cultural (DGPC) ¢ uma institui¢ao publica criada em 2011
e nascida da fusdo de dois institutos, o IGESPAR e o IMC, ¢ gerida pela administragdo do
Estado Portugués, tem como objetivo gerir o Patrimoénio Cultural de Portugal, como os
museus nacionais ou os monumentos classificados Patriménio Mundial pela UNESCO,
valorizar as obras publicas que se tornaram Monumentos Nacionais no pais, garantir,
conservar e salvaguardar, através de estratégias proprias, o restauro dos bens que fazem parte
do patrimonio cultural do pais e realizar o inventario e o arquivo geral desse patrimonio.

Estes objetivos abrangem todo o patriménio cultural do pais, quer seja de origem imovel,

16 http://www.patrimoniocultural.gov.pt

17 http://www.historiadeportugal.info

42



movel e imaterial. Outro objetivo ¢ por em pratica a politica museologica nacional de
Portugal. Estes objetivos sdo efetuados através da articulagdo permanente com outras
entidades, publicas e privadas, nacionais e internacionais, nos dominios normativo ¢ da
fiscalizacdo, da investigacgdo cientifica, da agdo educativa e formativa e da administragao do
territorio. Por ultimo, a DGPC deve dar o seu parecer sobre o impacto e propostas de
intervengdo nos edificios classificados, edificios publicos e privados, propondo medidas de

protecdo, corretivas e de minimizagdo que sirvam para proteger o patrimonio.'®

IL1.5 — Funcoes dos Museus na Atualidade

Desde as suas origens que se atribuem aos museus varias fungdes, o ICOM define-os como
instituicdes que, ao servico da sociedade e do seu desenvolvimento, devem adquirir,
conservar, investigar, comunicar e expor com a finalidade de estudo, educacao e deleite dos

testemunhos materiais do Homem e do seu meio envolvente.'”

Podemos deduzir através desta defini¢do que as fun¢des de um museu podem ser agrupadas
da seguinte forma:

- reunido e aquisicao de colegdes e objetos do ambito do patriménio cultural e da propria
cultura material;

- a sua salvaguarda e conservacao para que se evite deterioragdes causadas pelo tempo;

- divulgacdo e exibicao do respetivo patrimonio;

- educar e recrear através de exposi¢des e de outras atividades desenvolvidas (Mendes,

1999).

I1.5.1 — Funcio Educativa do Museu

Com o aparecimento dos museus publicos, no séc. XVIII, a realidade museoldgica entra
numa nova era. Os Estados, através dos museus procuram mostrar o seu poder e, a0 mesmo
tempo, assegurar a educacdo e o bem-estar dos cidadaos. Em teoria defendia-se a ideia de
que a educacdo, antigamente s6 acessivel a um grupo restrito de pessoas, que agora deveria
estar ao alcance de toda a gente, na realidade era concretizar a filosofia educativa herdada

do iluminismo dessa época (Mendes, 1999).

18 http://www.patrimoniocultural.gov.pt e http://knoow.net
19 http://icom-portugal.org
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A partir da década seguinte vao ser criados muitos museus nos dominios da arte, arqueologia,
historia, ciéncia, tecnologia, etnografia, antropologia, etc., que comegam a ser vistos como
um excelente complemento a escola e a educagdo do grande publico. Mas esta alianga nem
sempre foi pacifica e a dada altura de aliados, museu e escola, passaram a ser rivais. Isto fez
com que a fung¢do educativa dos museus deixe de ter tanto peso e eles se voltem, novamente,
para si proprios, privilegiando as cole¢des, o seu estudo e preservacdo. Nas primeiras
décadas do séc. XX sdo as atividades de conservacao e estudo das colecdes que mais se
desenvolvem nas instituigdes museoldgicas, ao mesmo tempo volta a equacionar-se o papel
educativo dos museus, mas de forma limitada, procurando atingir a populagao em geral e os

grupos escolares (Mendes, 1999).

A medida que o museu deixa de estar tio voltado para si proprio e se volta mais para o
publico, passa a dedicar-se mais ao seu papel educativo. Foram varios os motivos que
ajudaram para esse reabilitar do museu como motivos de ordem cientifica (desenvolvimento
da psicologia, da historia e da etnologia); motivos de ordem pedagdgica (divulgagao da ideia
de educacdo para todos); motivos de ordem didatica (reconhecimento das vantagens do
processo de ensino-aprendizagem); motivos de ordem tecnologica e civilizacional
(extraordindrio desenvolvimento das novas tecnologias que colocam a disposi¢do dos

museus poderosos meios de comunica¢do) (Mendes, 1999).

Nos ultimos 40 anos tem-se vindo a verificar uma verdadeira explosdo no ambito da
museologia. Se em 1975 existiam no mundo cerca de 12.000 museus, atualmente existem
mais de 30.000 e Portugal também assistiu a criagdo de um nimero consideravel de museus.
Estavamos numa fase em que se atribui aos museus uma importancia cada vez maior, para
isso tém contribuido dois fatores fundamentais, o reforco da importancia dada ao papel
educativo dos museus e a crescente pressao sobre os museus para que eles justifiquem a sua

propria existéncia e os grandes investimentos feitos neles (Mendes, 1999).

A fungdo educativa dos museus hoje ¢ considerada de grande importancia. Para Harrison
(1948-49) “tudo o que se faz num museu tem valor educativo (...). A maneira de apresentar
os objetos, o espirito que preside a sua preparagdo, a amabilidade e a convicg¢ao do pessoal
ao servico do publico, a qualidade estética das instalagdes e do material, a apresentacao

grafica assim como o texto das publicac¢des — tudo isso pode exercer uma influéncia positiva
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e contribuir para a educagdo tanto como os servigos cuja funcdo ¢ esclarecer o publico”
(Mendes, 1999). Para Hudson (1980) a educacdo dizia “respeito ao desenvolvimento e
crescimento da pessoa como um todo, pelo que a aquisi¢ao e ordenacao dos factos ¢ apenas

parte de um processo total” (Mendes, 1999).

I1.5.2 — Funcio Social do Museu

Para Rechena (2016), a fungao social dos museus nos dias de hoje passa por serem museus
relevantes para a sociedade do seu tempo, isto dd origem a que cada museu tenha uma fungao
social diferente no tempo, espaco e comunidade, impde flexibilidade, integragdo e

estabelecimento de um didlogo com a sociedade.

Apesar de ndo haver uma defini¢do universal, ¢ possivel indicar algumas sugestdes para a
reflexdo e pratica museoldgica, necessarias para que 0s museus contemporaneos possam

cumprir a sua fun¢ao social (Rechena, 2016).

Em primeiro lugar e independentemente da vocagdo disciplinar, ¢ fundamental que os
museus tenham presentes as grandes questdes sociais atuais, como o desemprego, as
migracdes, o envelhecimento populacional, a crise da natalidade, as altera¢des climaticas e
ambientais, etc. trata-se de realidades que provocam grandes desequilibrios na sociedade e
que assumem dimensdes catastroficas e as quais os museus nao podem ficar alheios. Para
isso, € necessario que oS museus cooperem com instituicdes ndo museologicas como
universidades, centros de investigagdo, organiza¢des ambientais, organizagdes de prestacao
de cuidados de saude, associacdes de desenvolvimento, organizagdes humanitarias e de
direitos humanos. Esta colabora¢do ndo se pode cingir a parcerias relativas as coleg¢des dos
museus e ao servigo educativo, mas assumir uma atitude de visdo futura. Por isso cada museu
deveria através de inquéritos ou foruns, questionar os seus visitantes € ndo visitantes o que
realmente esperam do museu e sabendo isso, agir em conformidade de forma a terem

publicos ativos e criticos (Rechena, 2016).

Em segundo lugar ¢ necessario alterar as técnicas de exposicao e apresentacao das colegdes
dos museus ao publico. Se por um lado, as tradicionais técnicas de exposi¢ao, geralmente,
tém grandes dificuldades em acompanhar as rapidas mudangas sociais, por outro, devia-se
abandonar a ideia de que uma visita a um museu deve ter sempre um circuito compreendido
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entre as exposicdes, a loja e a cafetaria, e repensar a outra ideia de que s6 as exposigdes caras
¢ que sdo de qualidade. Também ¢ necessario tornar todos os museus acessiveis e inclusivos

em vertentes como a fisica, de conteudo, mentais, de afetos, etc. (Rechena, 2016).

Os museus para poderem desenvolver a sua fun¢do social na sociedade atual que € instavel,
irregular e imprevisivel, tém de ser flexiveis e adaptaveis as situagdes, para isso devem
utilizar as coleg¢des patrimoniais para criar reflexdo, conhecimento e questdes sobre a

sociedade e o ser humano (Rechena, 2016).

I1.5.3 — Funcio Cultural do Museu

O Homem sempre se preocupou em preservar a sua historia e a sua memoria, para isso foi
colecionando artefactos. As colegdes de objetos e imagens, ou seja, tudo o que um museu
tem e sdo simbolos da passagem do tempo e do mundo do Homem, didlogos entre o passado,
o presente ¢ o futuro, o abrigo do velho e do novo, mais do que instituigdes de festas e
inauguracdes de exposicdes, o museu tem um papel cultural importante, alberga os registos
do tempo, manifesta¢des culturais de uma regido, pais ou povo, objetos que testemunham o
trabalho do Homem, veiculo a servigo do conhecimento, da educacgdo e da informagao que

contribui para o desenvolvimento da sociedade (Almandrade, 2008).

Os museus sdo instituicdes de diferentes tipologias que guardam colegdes e pecas integrantes
da memoria cultural de uma cidade ou pais, foi este ato de colecionar que ajudou no seu
aparecimento e as cole¢des educam os olhares, impondo exigéncias, critérios, qualidades,
espacos apropriados e a necessidade de serem vistas. Todo o patrimonio que se vai
constituindo ao longo dos tempos tem de ser preservado e € num museu que isso ird acontecer

(Almandrade, 2008).

Recentemente assistimos a uma maior preferéncia na vida urbana pela politica e pela
economia em vez da cultura, as instituicdes culturais veem o0s seus interesses
comprometidos, os seus programas a ser decididos pelos seus patrocinadores que t€ém como
objetivo final a venda de algo em vez de quererem o desenvolvimento cultural. Claro que a
sociedade necessita de tecnologias, politica, especialistas em diversas areas, mas acima de

tudo precisa de uma tradi¢do cultural, um museu guarda mais do que obras e objetos de valor
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ou historia, tudo o que ele exibe deve ter como base o conhecimento, a memoria e a reflexao

(Almandrade, 2008).

Estas institui¢des nao estdo so direcionadas ao turista e ao visitante curioso, estao, acima de
tudo, dirigidas ao pensamento critico da sociedade e da sua histdria, ¢ um lugar reservado a
estudos, experiéncias, incluindo produtores e consumidores de produtos culturais, ligadas a

um saber especifico, onde toda a comunidade deve ter acesso (Almandrade, 2008).

Muito importante para o desempenho da sua fungao cultural ¢ a localizagdo geografica dos
museus, de forma a poder facilitar o acesso a estudantes, curiosos, turistas e do publico em
geral. Em localidades mais pequenas podem vir a ser um impulso para esse lugar e para os
servicos urbanos que oferecem, como os transportes publicos e a seguranga. Sem um projeto
cultural que valorize o seu acervo e o que se expde, 0 museu ¢ apenas um lugar que atrai

olhares dispersos, sem interesses culturais (Almandrade, 2008).

I1.5.4 — Funciao Cientifica do Museu

Para Delicado (2004), as fungdes cientificas dos museus sdo 7: a promocao da cultura
cientifica, a investigacdo, o apoio ao ensino, os servigos a comunidade, a preservagao do

patrimonio, a educagdo ambiental e o refor¢o da identidade (local ou institucional).

Os museus sdo considerados lugares privilegiados para promover a cultura cientifica, sdo
locais publicos, abertos, com equipamentos como salas de exposi¢cdo, bibliotecas ou
cafetarias, com estreitas ligacdes as universidades e centros de investigacao, com colegdes
que podem ser expostas e utilizadas de varias maneiras, pontos de encontro para cientistas e
leigos. Seja em exclusivo ou em simultaneo, pode significar o ensino da ciéncia ao publico,
especialmente escolar, promover uma imagem favoravel da ciéncia, mostrar como a ciéncia

¢ feita, ou incentivar a uma carreira cientifica (Delicado, 2004).

Muitos dos museus cientificos nasceram como institui¢des de investigacdo e de producao de
ciéncia. Em alguns casos, essa funcao foi-se perdendo em favor das universidades, dos
centros de investigacao e dos laboratorios, permanecendo os museus somente com a funcao

de divulgacdo ao publico de ciéncia produzida por outrem, mas outros casos houve que os
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museus mantiveram o seu estatuto dentro do campo cientifico, funcionando como centros de

investigacdo (Delicado, 2004).

Os museus cientificos sdo muitas vezes usados como meios auxiliares ao ensino das ciéncias
nos niveis basico e secundario. Procuram adaptar os seus contetidos ao curriculo educativo
e oferecem atividades dirigidas ao publico escolar, como ateliers, cursos e exposi¢cdes
itinerantes nas escolas, por isso ¢ que grande parte do publico destas instituicdes sdo grupos
escolares. No entanto, o seu maior contributo vai para o ensino terciario, ou seja, para a
reproducdo dos verdadeiros praticantes dos dominios da cientificos a que dizem respeito

(Delicado, 2004).

O que outrora era feito pelos museus de histéria natural, no que respeita ao seu papel de
investigador em ciéncias naturais e capacidade de prestacao de servigos a comunidade, como
deposito de colegdes locais, regionais, nacionais ou coloniais de espécimes mineralogicos,
botanicos e zoologicos e de conhecimentos sobre os mesmos, hoje essa fungao tem-se vindo
a perder devido ao desaparecimento ou dispersao das colegdes e a propria reorganizagao do
sistema cientifico, que retirou dos museus a supremacia em certas atividades de investigagao

entregando-a as universidades ou entidades do Estado (Delicado, 2004).

Uma das fungdes mais transversais a todos os museus ¢ a preservagao do patriménio. Os
centros de ci€ncia sdo a excegdo, porque nao albergam colegdes, a aquisicdo, conservagao,
manuten¢do, inventario e restauro do seu acervo, que, geralmente, ¢ a missao principal de
um museu. Os museus sdo depositos de pegas que asseguram a transmissao de um patrimonio

as futuras geracoes (Delicado, 2004).

Nas ultimas décadas do século XX, aumentaram as preocupagdes com o meio ambiente € 0s
riscos ecologicos, isto veio proporcionar aos museus cientificos a oportunidade de incluirem
nas suas atividades a divulgagdo de conceitos e recomendagdes relativos a conservacao da
natureza. Muitos centros da ciéncia apresentam, muitas vezes, temas ligados aos recursos
naturais, a biodiversidade e conservagdo de espécies, aos problemas ambientais, etc. e,

inclusive, algumas instituigdes acolheram cursos de educagcdo ambiental (Delicado, 2004).
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Os museus cientificos também tém nos seus objetivos a representacdo e preservacao da
identidade dos grupos. Muitos dos seus temas centrais foram escolhidos de acordo com as
especificidades regionais e, muitas vezes, procuram realcar alguns aspetos da identidade

nacional (Delicado, 2004).

I1.5.5 — Funcido Econémica do Museu

A economia carateriza os museus como bens culturais que produzem impactos economicos
e sociais diretos e indiretos para a sociedade. Estes incluem o sistema de producao e difusao
cultural de uma determinada regido e sdo importantes auxiliares no processo de formagao e
educagao da sociedade, também contribuem para o aumento a unido social e afirmacao da

cidadania e identidades sociais (Valiati, 2014).

Os museus sdo bens culturais publicos, ndo procuram o lucro, mas tém diversas
externalidades positivas e alguns impactos econdmicos diretos, como a criagao de emprego
€ 0 que acabam por acrescentar em termos de producdo noutros setores. Quando se cria um
determinado museu numa determinada regido acaba sempre por gerar um fluxo financeiro
direto no territério. Esse tipo de fluxo direto pode ser em forma de saldrio, emprego,
manutengdo do equipamento cultural, entre outros, isto vai estimular a atividade econémica
dessa determinada regido. Indiretamente, acaba por gerar também emprego, alugueres,
turismo, restauragdo, cafetarias, entre outras atividades, isto leva a um efeito multiplicador
importante e que se pode enquadrar na lista de impactos socioeconomicos dessa atividade

(Valiati, 2014).

Estes impactos, diretos e indiretos, ajudam a requalificacdo urbana a volta da institui¢do, ¢
chamado o efeito sistémico positivo que a sua presenga provoca. Além de trazerem um fluxo
financeiro direto, os museus também ajudam na valorizagdo das areas a sua volta e
dinamizam os diversos setores da economia. Por exemplo, um lugar que tenha um ou varios
museus tem tendéncia a ter uma vizinhanca com muita atividade cultural, isso reflete-se no
preco dos imoveis e na segurancga publica. Quanto as externalidades positivas podem-se
definir como o impacto gerado pela ligagdo entre dois agentes econdmicos que acabam por
afetar um terceiro que ndo tem ligagdo direta com os primeiros. Um exemplo desse tipo de
externalidades s3o os investimentos em educagdo que acabam por elevar os niveis

socioculturais dos seus instruendos e aumentam a produtividade da economia em geral, isto
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d4 origem a um aumento dos padrdes de vida da sociedade como um todo. Podemos
considerar outras externalidades dos museus como o turismo ou estas institui¢des serem, por
vezes, as principais formas de lazer. Com isto nao se quer desconsiderar outras missoes dos
museus nas areas da educacdo, pesquisa, conservagao e divulgagdo do seu acervo e

patrimoénio histérico-artistico (Valiati, 2014).

I1.5.6 — Lei-Quadro dos Museus e as suas Funcoes

Em Portugal cria-se a Lei-Quadro dos Museus de 2004, este documento oficial veio
contribuir para o apoio e regulamentacio dos museus. No seu Capitulo II, secdo I, Art. 72
encontram-se as fungdes que um museu deve atualmente desempenhar, tais como:

- Estudo e investigacao;

- Incorporacao;

- Inventario e documentacao;

- Conservagao;

- Seguranga;

- Interpretacao e exposi¢ao;

- Educacao.

Estudo e investigacdo — ¢ onde se baseiam as agdes desenvolvidas no ambito das restantes
funcdes do museu, como o que incorporar, identificar e caraterizar dos bens culturais ja

incorporados ou que o podem a vir a ser, com a finalidade de documentar, conservar,

interpretar, expor e educar.

Incorporagdo — o museu deve ter uma politica de incorporagdes que lhe permita ter uma
coeréncia e enriquecimento do seu acervo, sempre dentro da sua vocacdo. A incorporagdo
representa a integracao formal de um bem cultural no seu acervo e pode ter feito de varias
formas como a compra, doagdo ou legado, entre outras. Qualquer bem cultural que seja

depositado num museu, ndo sera incorporado.

20 https://dre.pt/
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Inventéario e documentagdo — o inventario museoldgico € a relacdo dos bens culturais que
constituem o acervo de um museu e para todos esses bens que sao incorporados ¢ obrigatdrio
que seja elaborado esse inventario museoldgico, com um numero de registo (Unico e
intransmissivel) e uma ficha de inventario, e a descri¢do do direito de propriedade desses
bens. A finalidade de se ter um inventdrio passa para que haja uma identificacdo e
individualizagdo de cada bem cultural e uma uniformizagao e compatibilizacao do inventario

geral do patrimonio cultural, dos bens particulares e dos publicos.

Conservagdo — o museu deve conservar, garantir as condi¢des adequadas e promover as
medidas preventivas necessarias a conservagdo dos bem culturais que incorpora. Deve
possuir reservas organizadas, de forma a assegurar a gestao das cole¢des tendo em conta as
suas especificidades. A conservagao e o restauro dos bens s6 podem ser realizados por

técnicos qualificados, sejam eles internos ou externos ao museu.

Seguranca — 0 museu devera ter as condigdes de seguranca indispensaveis que garantam a
protecao e integridade dos seus bens culturais, bem como dos seus visitantes, respetivo
pessoal e instalagdes. Cada museu tera um plano de seguranga, periodicamente testado, de

forma a garantir a preveng¢ao de perigos e a respetiva neutralizagao.

Interpretacdo e exposi¢ao — sdo as formas que um museu tem de dar a conhecer ao publico
os seus bens culturais. Estes sdo apresentados através de exposi¢des permanentes,
temporarias e itinerantes. E definido e executado um plano de edi¢des, em diferentes
suportes, que se adeque a sua vocacao, tipologia e desenvolvimento de programas culturais
diversificados. O museu tem a obrigacdo de garantir a qualidade, fidelidade, propositos
cientificos e educativos das suas publicagdes e réplicas de objetos ou espécimes, bem como

da publicidade respetiva.

Educagao — o museu deve desenvolver regularmente programas culturais e atividades
educativas que possam contribuir para o acesso ao patriménio cultural e as manifestagoes
culturais. Promover a a¢do educativa respeitando a diversidade cultural visando a educagao
permanente, participacdo da comunidade, aumento e diversificagdo de publicos. O museu
devera ter lacos de colaboracao e articulagdo institucional com o sistema de ensino no quadro

das acdes de cooperacao geral estabelecidas pelos Ministérios da Educagao, da Ciéncia e do
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Ensino Superior e da Cultura, podendo, de forma auténoma, promover a participagdo e

frequéncia dos jovens nas suas atividades.

I1.5.7 — UNESCO e as Func¢oes do Museu

Em 2015, a UNESCO criou novas orientacdes para o mundo dos museus através do
documento “Recomendacdo Relativa a Protecgdo e Promocdo dos Museus e das Colecgoes,

da sua Diversidade e do seu Papel na Sociedade”.*!

Esta Recomendacao percorre os grandes topicos da Museologia, incluindo orientagdes gerais
e funcionais sobre o papel dos museus no mundo atual (Carvalho, 2016). No seu segundo
capitulo fala sobre as fungdes que o museu deve ter na atualidade e estas sdo: a preservacao,

a investigacdo, a comunicacao e a educagao.

A preservagdo: sdo as atividades relacionadas com a aquisi¢do e gestao de colecdes, analise
de risco e desenvolvimento de competéncias de prevencao, de planos de emergéncia,
seguranga, conservacao preventiva e curativa, e restauro de objetos musealizados, garantindo
a integridade das colegdes quando usadas e armazenadas. A criacdo e manuten¢do de um
inventario ¢ uma ferramenta essencial para proteger os museus, prevenir e combater o trafico
ilicito, gerir a adequada mobilidade dos acervos e ajuda-los a cumprir o seu papel na

sociedade.

Outra fung¢do importante dos museus é a investigacio e estudo dos seus acervos. E através
do conhecimento obtido pela investigacdo que o completo potencial dos museus pode vir a
ser alcangado e oferecido ao publico. A investigacdo ¢ muito importante para os museus para
que seja possivel oferecer oportunidades de reflexdo sobre a histéria em contexto

contemporaneo, assim como para a interpretagao, representacao e apresentagao das colegoes.

A Comunicagdo ¢ mais uma fungdo importante dos museus, todos os Estados devem
incentivar os museus a interpretar e difundir o conhecimento sobre as cole¢cdes, monumentos
e sitios dentro das suas areas especificas de competéncia e organizar exposi¢oes adequadas.

Os museus devem utilizar todos os meios de comunicacdo possiveis para desempenhar um

21 http://icom-portugal.org

52



papel ativo na sociedade, como por exemplo, organizando eventos publicos, participando
em atividades culturais importantes e outras interacdes com o publico, tanto em formatos
fisicos como digitais. As formas de comunicagcdo devem ter sempre em consideragdo a
integragdo, o acesso ¢ a inclusdo social, para isso devem ser feitas com a colaborac¢dao do

publico mesmo o que ndo tem por habito visitar museus.

Mais uma fun¢do importante dos museus ¢ a educacdo, eles atuam na educagdo formal,
informal e na aprendizagem ao longo da vida, através do desenvolvimento e da transmissao
do conhecimento, de programas educativos e pedagodgicos, em parceria com outras
instituicdes, em particular as escolas. Os programas educativos dos museus ajudam na
instrucao dos diversos publicos sobre os temas das suas colec¢des, sobre a cidadania e ajudam

a consciencializar sobre o patrimonio e a sua preservacao.

I1.6 — Como Gerir um Museu

Grande parte dos museus existe para beneficio publico e para que tenham sucesso nessa sua
missdo, todas as suas agdes devem refletir essa obrigacdo e compromisso. Qualquer
organizagao que trabalhe para o interesse publico deve gerir corretamente os seus negocios,
0s museus nao sdo excecao ¢ devem funcionar o melhor possivel porque sao entendidos
como “guardas” do patrimoénio cultural, natural e cientifico de um povo, regido ou nacao. Os
museus que operam ou dependem do governo, devem funcionar de acordo com o sistema de
gestdo do 6rgdo administrativo, mantendo os seus proprios sistemas e procedimentos

operacionais (Edson, 2004).

Comecaremos por definir o que ¢ a gestdo de forma mais classica para de seguida explicar a
definicdo da gestdo de museus. Para Peter Druker (1998, cit. por Carvalho, 2015), a gestao
¢ a forma como uma organizagdo consegue atingir os seus objetivos € metas de maneira
eficiente e eficaz, através da organizacao, planeamento, lideranca e controlo dos recursos
que tem ao seu dispor. Tradicionalmente o termo que se usa para definir gestdo ¢ o de
administragdo, que, normalmente, se refere as atividades que permitem planificar,
monitorizar, € controlar as tarefas vocacionadas para o funcionamento da entidade, publica

ou privada (Carvalho, 2015).
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Tradicionalmente, ¢ na administra¢do que sdo tomadas as decisdes importantes, os diretores
devem ter lideranga, perspetiva e boa orientagdo para que tomem as melhores decisdes sobre
como o museu € organizado, os servigos que disponibiliza, e as pessoas que serve. Um diretor
¢ contratado, normalmente, pelo Ministério da Cultura, dum conselho de administragdo ou
do governo regional e os seus poderes dependem da legislacdo e regulamentos nacionais ou

locais (Edson, 2004).

Para o ICOM (2010), a gestao museologica ¢ definida como “...a agdo de conduzir as tarefas
administrativas do museu...”, onde estdo incluidas as tarefas ligadas a parte financeira e
juridica, a seguranga, a manutencdo da institui¢do, a organizacdo das equipas de

profissionais, ao marketing e ao planeamento das atividades (Carvalho, 2015).

O papel principal da gestdo de um museu € apoiar a organiza¢ao de forma a que se consigam
obter os resultados necessarios para que a missdo desse museu se consiga alcangar. Um dos
fatores que mais contribuem para que o museu tenha sucesso continuo € a criacdo de uma
equipa eficaz e empenhada. Para isso, € necessaria lideranca, visdo € compromisso para o
valor do esforco da equipa. O gestor de um museu tem como fungao fulcral inspirar os outros
a fazerem parte da equipa. A gestdo de um museu para ser eficaz deve envolver todos os
recursos ¢ atividades museolégicas com o pessoal. E tdo necessaria no desenvolvimento e
evolugdo do museu que sem ela 0 museu nao consegue ter, manter e utilizar adequadamente
o seu acervo, da mesma forma ndo consegue apoiar uma exposi¢ao € um programa educativo
eficaz. Se a gestdo nao for eficaz e qualificada, a confianca e o reconhecimento publico, tal
como o valor do museu pode ser posto em causa como institui¢do ao servi¢o da sociedade

(Edson, 2004).

Para Edson (2004, cit. por Carvalho, 2015), para haver uma boa gestao ¢ necessario:
e Escolher o colaborador adequado a cada trabalho;
e Decidir o trabalho que vai ser feito;
e Determinar como realizar esse trabalho;
e Saber gerir a relagdo que existe entre os colaboradores que realizam determinada

func¢ao e os restantes funcionarios do museu.
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Segundo Barry Lord e Gail Dexter (2010, cit. por Carvalho, 2015), dividem os modelos de
gestdo dos museus em 4 principais formas de gestao:

e Dependéncia organica,

e Dependéncia com autonomia de gestdo;

e Organizacdo sem fins lucrativos;

e [Entidades Privadas.

O museu moderno tem de ser diferente dos métodos tradicionais e das praticas de
administracdo obsoletas, deve ser uma instituicdo informativa, profissional, agradavel e

socialmente ativa (Edson, 2004).

Grande parte dos museus usam uma estrutura de gestdo tripartida: gestdo, curadoria e
atividades. Este tipo de estrutura permite que se distribuam varias tarefas. Pode ser alargada
para ser mais facil aumentar as atividades enquanto as linhas de comunicagdo diretas sdao
mantidas e o processo de informagao seja facilmente compreendido. Todo o pessoal do
museu deve saber qual o seu lugar na organizacdo e no diagrama do museu estara a relacao

de todos os membros do pessoal (Edson, 2004).

Tradicionalmente, encontramos na estrutura organizacional a autoridade administrativa no
topo seguida pelo diretor/gestor e o resto do pessoal ¢ organizado abaixo de acordo com as
suas funcdes e relagdes primarias do museu. Chama-se a este tipo de organizacdo estrutura
hierarquica que pode resultar numa abordagem autoritaria ou vertical da gestao
organizacional. Existe outra forma de organizagdo a chamada estrutura horizontal, esta
abrange toda a linha de contato com o diretor/gestor para que todo o pessoal possa ter igual
acesso. A organizagdo que cada vez mais se estd a tornar comum tem o nome de estrutura
matriz, neste tipo de estrutura atribui-se ao pessoal do topo responsabilidades “verticais”
para uma especializagdo académica ou profissional com responsabilidade de gerir um
determinado tema que cruze todas ou grande parte das barreiras das estruturas do museu e
do seu pessoal. Apesar de tudo, no final todos os componentes convergem para o diretor

porque este ¢ a ligacao entre a autoridade administrativa e o pessoal (Edson, 2004).

Para que a gestdo de um museu e a sua estrutura organizacional tenha sucesso e seja bem

recebida, tem de promover um espirito de trabalho em equipa onde todos os elementos do
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pessoal trabalhem de forma eficaz e eficiente para atingir as metas propostas, boa
comunicag¢do interna (ajuda na redu¢do dos erros) e um 6timo sentido de decisdo geral aceite.
Gestores, supervisores e lideres tém a obrigacdo de manter cada pessoa da sua equipa
envolvida e valorizada para que cooperem da melhor forma para o bem do museu. Uma
maneira de se saber se a gestdo aplicada ¢ de qualidade passa por um ambiente de
sinceridade, honestidade, lealdade, confianga e respeito mutuo entre funcionarios e dire¢ao,

e € por este que ultimo que tem de comecar (Edson, 2004).

Outra chave para que um museu tenha éxito tem a ver com a gestdo de pessoal, os
funcionarios sdo o recurso vital da instituicdo. Por melhor acervo, praticas de conservagdo
preventiva e¢ boas barreiras de seguranga, sem as pessoas que fazem a curadoria, a
conservagao do acervo e da exposicao, os que estdo ligados diretamente com o publico, a
administracdo, manuten¢ao, gestao de recursos humanos, financeiro, relagdes publicas, entre

outros, tudo isto se iria deteriorar ou perder (Boylan, 2004).

Uma boa gestao e de lideranca de pessoal comega com o pessoal de topo, todos os diretores,
chefes de departamento e chefes de secdo, devem perceber sobre legislagao referente aos
procedimentos dos funcionérios do museu, uma vez que grande parte das decisdes da gestao
de pessoal sdo tomadas na chamada “linha da frente” pelo profissional e pelo supervisor. E
fundamental haver uma grande compreensao € compromisso para se ter boas relacdes de
emprego e tratamento justo a todos os funciondrios, por todos os funcionarios e a todos os

niveis de responsabilidade (Boylan, 2004).

Deve-se, sempre que possivel, recrutar ¢ manter o pessoal de elevada qualidade, os
procedimentos da gestdo de pessoal iguais e justos sdo uma necessidade pratica e uma
obrigagdo ética. Deve haver igualdade e justica de oportunidades, no recrutamento,
promocao, supervisdo, gestdo diaria, oportunidades de formacdo, direitos de aposentacdo
pagamentos e outros beneficios. Sdo necessarios todos os esfor¢os para manter os bons
profissionais, diretor, pessoal do topo e recursos humanos, devem assegurar que todos os
funciondrios estdo satisfeitos e valorizados para que se possam permanecer na institui¢ao o

maior tempo possivel (Boylan, 2004).
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O museu deve ter escrito em documento a sua forma de constituicao, estatuto legal ou
financeiro, onde afirme que o museu nao tem como objetivo de gerar lucros ou beneficiar os
seus proprietarios (excecao feita aos museus privados), mas que o seu verdadeiro proposito
¢ servir as necessidades do publico. Assim se usa a expressao “sem fins lucrativos” e toda e
qualquer receita extra gerada pelo museu devera ser utilizada no apoio da instituicdo e ndo
na distribui¢ao de subscritores individuais (Edson, 2004). O mesmo afirma Carvalho (2015),
defende que os museus nao podem gerar receitas, mas as que geram devem ser reinvestidas
na valorizagdo das proprias instituigdes museologicas e nao distribuidas pelos acionistas,

como acontece nas institui¢des com fins lucrativos.

Quando uma instituicdo museoldgica tem um balango positivo, isto ndo quer dizer que tenha
gerado lucros, dependendo da legislacao e da sua cultura organizacional, as receitas devem
ser, total ou parcialmente, reinvestidas na melhoria do museu, nos seus projetos atuais ou
em novos projetos. Mesmo que sejam consideradas “receitas estatais” nos casos dos museus
publicos, nacionais ou locais, em teoria uma parte dessas receitas podem ser reinvestidas nas

atividades do museu (Carvalho, 2015).

Os recursos financeiros de que um museu tem ao seu dispor resultam da dotagdo orcamental
(receitas externas) e do que o proprio museu produz (receitas internas), através da bilheteira,

loja, ou aluguer de espagos, por exemplo (Carvalho, 2015).

A administragdo e o pessoal de um museu podem mudar com o tempo, mas o publico como
entidade indeterminada serd sempre o “proprietario” do museu porque este ¢ encarado como
um lugar de propriedade de patrimoénio cultural, natural e cientifico. A administragao deve
representar o museu, tomar decisdes, determinar programas, exposigoes e colegdes, mas nao
pode nem deve receber qualquer tipo de beneficios pelas suas agdes. Por isso ¢ importante,
para o museu e o seu diretor, identificar o piiblico que mais se aplica a sua missdo®? e tentar
integra-lo o maximo possivel no seu desenvolvimento e atividades do museu. O publico
acaba por ter uma grande influéncia na gestao e estrutura organizacional do museu (Edson,

2004).

22 Declaragdo de Missdo de um museu: descreve o que o museu é, o que faz, como trabalha, onde atua, como,
onde e por que razdo coleciona.
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Para o investigador de gestdo Brian O"Neil (1993), uma organizagdo tera éxito e eficacia se:
1. Tiver bom senso na orientagdo € no propdsito;

Tiver trabalhos bem projetados;

O pessoal se sentir tratado de forma justa e que o seu valor ¢ reconhecido/apreciado;

Tiver estilo participativo de gestao;

Todos forem informados sobre cada plano ou evento;

Cada funcionario se sentir um membro da equipa valido;

Tiver bons locais e instala¢des de trabalho;

Houver um bom entendimento de partilha de responsabilidades;

A S A O

Todas as pessoas forem formadas para o trabalho;

—_
=]

. Tiverem igualdade de oportunidade de promogao;

—
—

. Os lideres e supervisores mostram que apoiam € se preocupam;

—_
[\

. Sempre que houver alteragdo de planos, todos sejam envolvidos desde o inicio;

—_
(98]

. O pessoal tiver oportunidades de utilizar as suas capacidades;

._
S

. O pessoal puder contribuir com as suas ideias.

(Adaptado de Boylan, 2004)

I1.6.1 — Os Museus e as Estratégias de Comunicac¢ao

A palavra comunicacao deriva do latim “communicationis”, significa “partilhar, participar
em algo, tornar comum”, ¢ um processo que envolve duas ou mais pessoas na troca de
informagdes através da fala, da escrita, da transmissao de ideias, pensamentos ou valores, de
um codigo comum ou do proprio comportamento e que todos os interlocutores conseguem
compreender. E um processo social primario e permite criar e interpretar mensagens com o
objetivo de se obter uma resposta. Pode ser feito em contexto de relacionamento interpessoal
ou no ambito da atividade de uma empresa ou organizacio. E de extrema importincia numa
organizagao as pessoas poderem comunicar, muitas das agdes s6 podem mesmo ser postas
em pratica através da comunicacdo, ela ¢ indispensavel ao bom funcionamento da

organizacao.

Tradicionalmente, o0 modelo de comunicagao envolve um emissor, um recetor, a mensagem,
o canal e o feedback, com o aparecimento da tecnologia este modelo ndo se alterou, mas o
chamado feedback adquire uma maior importancia. Os museus acabam por nido serem

alheios a esta realidade e isto vai-se refletir nas suas politicas e estratégias de comunicagao.
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Para Garcia (2003, cit. por Remelgado, 2014), um museu tera sucesso se tiver capacidade de
conseguir responder aos desafios e mudangas, a0 mesmo tempo que tenta influenciar a
comunidade através das suas acdoes. O museu tera de se tornar um instrumento de
comunicac¢do que seja capaz de mostrar o quanto ¢ importante para a sociedade ao mesmo
tempo que estreita os lagos com a comunidade. Desta forma, ¢ muito importante para um
museu ter uma boa comunicagdo, ndo como um processo meramente informativo e feito de
forma indiferenciada, mas sim com uma estratégia apoiada em objetivos concretos,
recorrendo a instrumentos ¢ métodos bem delineados e destinados aos varios tipos de
publico, atendendo as suas expectativas, motivagoes e necessidades em relagdo a experiéncia

museologica.

Muito antes de um determinado publico equacionar a hipdtese de ir visitar um museu, este
j& deve ter feito a sua comunicacdo de forma eficaz. O potencial visitante quando sabe da
existéncia desse museu, analisa-o como op¢ao de escolha em funcdo de um conjunto de
fatores que o poderao motivar, seja através de algum contato feito pessoalmente, seja através
de instrumentos digitais. Desta forma, os museus deverao ter estratégias de comunicagao
suficientemente abrangentes que anteceda e suceda a propria visita € que nao se resuma

somente a uma visita no local (Remelgado, 2014).

Os objetivos fundamentais da comunicagdo dos museus sao:

- Informagdo sobre a institui¢do, a sua colecdao, que servigos tem, as suas atividades e
acessibilidades;

- Persuasdo, criando nos publicos a necessidade de terem de visitar o museu, utilizando
recursos ao nivel racional e emocional, dando ao museu um cardcter de prestigio e
reconhecimento;

- Educacao, oferecendo aos publicos ferramentas intelectuais e os codigos de interpretagao
necessarios para que possam usufruir da experiéncia museoldgica na perspetiva educativa,

de desfrute e de lazer (Remelgado, 2014).
A comunicagdo intercede e refor¢a o entendimento institucional de valor, das obras,

tornando a oferta atraente, interessante e pertinente para o visitante cultural, ajudando o seu

envolvimento (Remelgado, 2014).
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I1.6.2 — Os Museus Enquanto Sistema de Comunicacio e Informacao

Como ja vimos noutro capitulo deste trabalho os museus tém varias fungdes, para o ICOM
uma das mais importantes, para além da conservagdo e produ¢do de conhecimento, ¢ a
comunicagdo, com ela conseguem comunicar e expor o patrimonio material e imaterial da

humanidade e o seu meio envolvente com a finalidade de educar, estudar e deleite.

Os museus tém uma dindmica que cria comunicagdo entre si € o seu publico envolvendo-o
nas diversas atividades que tem, através da cole¢do, da exposi¢do, da investigagdo, das

atividades e até do proprio edificio onde se encontra instalado.

Em 1992 na Declaracao de Caracas, ja se evidenciava a vertente comunicacional dos museus,
salientando que a principal fun¢do museoldgica ¢ um processo de comunicagio que explica
e orienta as atividades do museu, tais como a colegdo, a conservagdo ¢ a exibi¢ao do
patrimonio cultural e natural. Isto mostra que os museus para além de fontes de informagao
e instrumentos de educagao, também sdao espacos € meios de comunicagdo que auxiliam no
estabelecimento da intera¢do da comunidade com o processo e com os produtos culturais. A
comunica¢do dos museus € um processo que se apoia numa logica de participagdo e relagao
entre museus e os seus publicos, um processo interativo, um didlogo permanente entre
emissores e recetores que ajuda no desenvolvimento e enriquecimento mutuo, marcado “por
uma linguagem aberta, democratica e participativa” (Declaracdo de Caracas, 1992)
fundamentais a um museu completo e efetivamente integrado na comunidade. Um dos
objetivos dos museus ¢ conseguir um equilibrio entre a conservagdo e a documentacao do
seu espolio e como o comunicar, sendo, em simultdneo, um sistema de informagao e de
comunicac¢do. Para Hernandez e Tresseras (2001, cit. por Remelgado, 2014), o museu deve
comunicar com o seu publico de forma clara sobre o conhecimento e servigos que oferece,
motivar a participagdo do publico nas suas atividades e no uso dos seus servigos, e fortalecer
e consolidar a relacdo do museu e o seu publico. Nao ¢ uma tarefa facil uma vez que os

publicos estdo cada vez mais exigentes e a concorréncia ¢ cada vez maior.
Para a Nova Museologia, a comunica¢ao dos museus assenta numa logica de participagado e

relagdo entre os museus e os seus publicos, tem de existir um processo interativo, um dialogo

constante entre emissores e recetores, que possa contribuir para o desenvolvimento e
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enriquecimento reciproco, marcado por uma linguagem facil, popular e participativa,

fundamentais a um museu integral e integrado na comunidade (Remelgado, 2014).

I1.6.3 — Os Departamentos de Comunica¢iao nos Museus

A fun¢do da comunicag¢do dos museus € cada vez mais importante, quer ao nivel das suas
praticas, quer ao nivel da sua estrutura. Atualmente, muitos dos museus tém na sua organica
departamentos ou gabinetes de comunicagdo, estes t€m como objetivo avaliar como uma
peca pode comunicar com o publico, analisar e avaliar os niveis de informacao, analisar os
varios tipos de visitantes, fazer a programacao das atividades, formacdo dos educadores, etc.,
sempre em colaboracdo com os restantes departamentos do museu. A comunicagao deixou
de ser uma ferramenta que se utiliza pontualmente, para ser, cada vez mais, uma ferramenta
estratégica ao nivel da gestdo e organizacdo da institui¢do, fundamental para concretizar os

seus objetivos e ajudando na sua afirmagdo junto aos publicos (Remelgado, 2014).

No geral, a comunicagdo deve ser um elemento de jun¢do das mensagens que os diferentes
departamentos emitem, garantindo que as mesmas tenham coeréncia € mostrem a visao, a
missdo e os objetivos da institui¢ao. Deve depender diretamente da direcao do museu, mas
sempre em articulacdo com os restantes departamentos. Cada museu deve desenvolver as
suas proprias estratégias de divulgacdo e comunicagdo, sempre adaptadas as suas
carateristicas e aos seus publicos. Para uma comunicagdo mesmo eficaz, seria necessario que
os publicos se envolvessem nela, ao nivel da escolha de contetidos e ao nivel da defini¢ao

dos recursos selecionados para a transmissao da mensagem (Remelgado, 2014).

I1.6.4 — Tipologias de Comunicacio nos Museus

Para Eilean Hooper-Greenhill (1994, cit. por Remelgado, 2014), existem dois tipos de
comunicagdo nos museus, a interpessoal e a de massas. A primeira ¢ caracterizada por uma
maior interatividade entre o museu e os seus publicos, exemplo: visitas guiadas e as
atividades que existem entre os publicos e os profissionais da institui¢do. A segunda ¢
caracterizada pelo seu caracter unidirecional, ndo havendo qualquer tipo de interacao entre
os intervenientes, exemplo: as edi¢des e publicagdes nos seus diferentes formatos e

tipologias. Este tipo de distingdo que o autor apresenta, ¢ baseada no relacionamento que se
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estabelece com o publico e os processos que se utilizam em diferentes contextos, que de

seguida analisaremos.

11.6.4.1 — A Comunicacio Interna

A forma como as organizagdes sao lideradas tem uma grande influéncia no seu desempenho.
Um gestor, para além das suas aptidoes de gestao, também deve ter uma boa capacidade de
comunicagdo. A FEuropean Foundation for Quality Management, mostra como uma
organizagdo deve funcionar bem, com uma boa gestao de pessoas, de recursos, de processos
e de estratégia, porque estes tém uma influéncia direta nos resultados da mesma, observando-
se no grau de satisfacdo das pessoas, nos resultados de negdcio, na satisfagao dos clientes e

no impacto na sociedade (Remelgado, 2014).

Para Labrado (2000, cit. por Remelgado, 2014), cabe ao diretor do museu, entre outras
competéncias, a comunica¢ao, elaborando e implementando uma politica corporativa de
comunicag¢do, desenhando os procedimentos e planos de comunicagao interna e organizando
reunides. Os publicos internos sdo os que melhor podem divulgar a imagem da institui¢ao
externamente, devido ao seu papel importante na transmissao dos valores da marca e da
relacdo que criam com os visitantes. Para que a comunicagdo interna seja eficaz deve-se
aperfeicoar a relacdo com e entre os colaboradores e, a0 mesmo tempo, criar e partilhar uma

cultura organizacional.

Desta forma, as chefias devem liderar as formas de comunicagao interna, motivar as pessoas
para que se sintam parte integrante da institui¢do e disponibilizando as ferramentas que
sejam necessarias, definindo objetivos e orientando estrategicamente a organizagdo. O lider
nao tem de dar as respostas, mas encontrar ¢ desenvolver solu¢des onde se encontrem
envolvidos os varios niveis hierarquicos, seja na relagdes verticais (estrutura hierarquica) ou
nas horizontais (varios grupos de trabalho), no interior da institui¢do, com a finalidade de
ajudar na gestdo da informagao, no desenvolvimento de um sentimento de pertenga, e na
interacdo entre todos os agentes envolvidos (Remelgado, 2014). Para Curvello (2012, cit.
por Remelgado, 2014), a instituicdo deve desenvolver “um conjunto de agdes com o objetivo
de ouvir, informar, mobilizar, educar e manter a coesdo interna em volta de valores que
precisam de ser reconhecidos e compartilhados por todos e que podem contribuir, de forma

indefetivel, para a constru¢do de uma boa imagem publica.”
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A comunicacdo interna deve ter um cardcter mais informal, que resulta do funcionamento
normal diario da instituicao, tendo por base as relagdes interpessoais que se vao criando entre
os colaboradores da organizacao, e outra com cardcter mais formal, oficializada pela propria
instituicdo e apoiada em manuais de procedimentos, por exemplo. Para uma boa gestao ¢

fundamental que exista cooperacdo e comunicagdo interdepartamental (Remelgado, 2014).

11.6.4.2 — A Comunicacio Externa

Este tipo de comunicacao ¢ dirigido a diferentes segmentos de publicos, tem como objetivo
de facilitar a cooperagdo e a colaboracao entre todos os intervenientes, a0 mesmo tempo que
mostram uma imagem positiva da instituicao. Cabe a toda a equipa que de alguma forma
tem contacto com o publico, como por exemplo os que tém fun¢des de acolhimento, ter este
tipo de tarefa, mas o desejavel ¢ que houvesse em todas as institui¢des um Relagdes Publicas

(Remelgado, 2014).

Para que a comunicagdo no interior do museu seja eficaz, ¢ necessario que exista uma
sinalética eficiente, se recorra ao uso das novas tecnologias no discurso expositivo, exista a
informacao em diferentes idiomas e suportes, e se disponibilize material informativo de

qualidade sobre as cole¢des (Remelgado, 2014).

Para além deste tipo de comunicagdo externa que se realiza no interior da propria institui¢ao
museologica, destacam-se outras duas vertentes: a comunicagao institucional ou corporativa
€ a comunicagdo programatica ¢ de servicos. O primeiro tipo de comunicagdao tem como
missdo e objetivos da instituigdo criar, promover ¢ manter a imagem da organizacao,
estabelecendo uma relagdo entre ela e os seus publicos, contribuindo para posicionar o
museu no espago sociocultural. Traduz-se numa imagem grafica (logétipo) ou de identidade
visual, formada por um simbolo que representa a organizagao, a sua marca. Esta tem como
objetivo obter visibilidade, atengdo e lealdade, fidelizando os visitantes e atraindo novos
publicos. Exemplos: Museu do Louvre (Paris) ou o MoMA (Nova lorque), as suas marcas
sao mundialmente reconhecidas pelo valor que esta associado a instituicao, as suas colegoes,
ao seu prestigio, a filosofia e identidade que estdo presentes em todas as agdes que
organizam. O segundo tipo de comunicagdo, apoiada na nova definicdo do ICOM em que
defende que atualmente os museus sao hoje lugares de lazer, aprendizagem e de deleite, onde
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o visitante tem um valor especial, e por isso se multiplicam experiéncias promovidas pelos
museus enquanto espago publico produtivo, aberto a participagdo e interagdo, onde a
comunicagao, através de novas linguagens e estratégias devem ser ao mesmo tempo eficazes
e atrativas para todo o tipo de publicos. A comunica¢do dos museus ¢ feita em varios
formatos e com recurso a varios instrumentos, sendo as abordagens mais tradicionais as
exposicoes de objetos e as edigdes em formato de papel, que coexistem com solugdes mais
atuais, onde o digital tem um papel muito importante, apelando a constante interacdo e

participagdo dos publicos (Remelgado, 2014).

De seguida, serdo expostos alguns instrumentos de comunicagdo que nos parecem ser mais

importantes na pratica museologica.

A Exposic¢ao

Esta ¢ um dos meios de comunicacdo que os museus mais utilizam, formando uma estrutura
basica de comunicagdo entre os museus € os seus publicos, o visitante pode viver uma
experiéncia afetiva através da descoberta do significado dos objetos que estdo expostos.
Existem as exposi¢des permanentes, que permitem a divulgacdo da imagem do museu de
uma forma sélida e que se baseiam em pecas que representam a sua missao e objetivos, € as
exposig¢des temporarias, estas tém como objetivo atrair novos publicos e podem apresentar
objetos menos expostos do acervo do museu, ou em iniciativas que resultam de parcerias
com outras institui¢des ou artistas. Neste tipo de exposicdes englobam-se as exposigoes
itinerantes. As exposicdes, em especial as temporarias, sdo apresentadas como
oportunidades para experiéncias inéditas e deverao ser utilizadas em campanhas e estratégias

de marketing (Remelgado, 2014).

As Atividades: a funcao educativa do Museu

Nos tltimos 30 anos o papel da educacao nos museus assumiu um papel importante, a fungao
educativa ¢ a que mais se tem destacado das funcdes atuais do museu, contribuindo para o
aumento, diversificacdo e proximidade entre ele e o seu publico-alvo. Cabe ao Servigo
Educativo dos museus ser o agente ativo na educagdo permanente e plural da comunidade,
promovendo o gosto pelo patrimoénio e pelo seu usufruto, numa perspetiva de educagdo nao
formal. Entende-se que os museus serdo centros de aprendizagem informal e de educacao

permanente, tendo uma visao construtiva do saber, assente numa comunicagdo interativa e
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flexivel, que possibilita ao visitante estabelecer ligagdes entre o conhecimento que ja tem e
os contetdos que lhes sdo expostos; que prevé uma variedade de estilos de aprendizagem; e

que promove o valor de interpretacao livre (Remelgado, 2014).

Nos museus podemos encontrar uma grande variedade de atividades educativas para varios
tipos de publicos, vdo desde as visitas guiadas, as atividades hands-on>*, as palestras, os
programas para as escolas, as publicacdes especificas, varios programas de aprendizagem,
para familias, ateliers, cursos de formagao, etc., numa procura continua de novas abordagens
ludicas e formativas, abrangentes e universais, capazes de atrair varios publicos, ajudando
na divulgacdo do museu e das suas colecdes. Algumas destas atividades sdo sazonais,
realizam-se em periodos do ano especificos, como as férias de Natal e de Verdo, destinadas

ao publico escolar que nestas alturas estdo em pausa letiva (Remelgado, 2014).

Camacho (2007, cit. por Remelgado, 2014), afirma que os museus preparam programas
especificos para os varios tipos de publicos, através da promog¢ao de uma variedade de acdes,
que correspondem a uma selecdo e a uma segmentagdo de publicos, as quais se repercutem
na oferta de diferentes produtos e servigos e na producdo de instrumentos diversificados de
comunica¢do. Ao mesmo tempo, para Silva (2007, cit. por Remelgado, 2014) ¢ preciso
construir estratégias por parte dos educadores de forma a que se construam aprendizagens
importantes que permitam uma exploracdo estruturada, que seja capaz de levar ao
desenvolvimento de competéncias exploratorias efetivas que deem uma razao e um sentido

ao que se v€ e se experimenta.

As Edicoes

Através das publicacdes em diferentes suportes, 0 museu comunica € promove o seu acervo
e as suas atividades. Catalogos, monografias, edi¢des de investigacdo, agendas, panfletos,
edicoes turisticas, ajudam a dar a conhecer o museu nas suas multiplas dimensdes, tendo em
conta a variedade dos seus publicos. Para além de divulgar e atrair novos publicos, as edigoes

sdo um investimento que visa o retorno financeiro através da sua comercializagdo.

2 As atividades “hands-on” promovem a interagdes com o ambiente de uma forma ativa, contribuindo para a
construcdo de novas ideias, interpretacdes, juizos e ligagdes a informagdes obtidas anteriormente pelo sujeito.
Segundo George Hein, as atividades “hands-on” conduzem, ainda, a uma atitude “minds-on”, ou seja, ndo se
trata apenas de uma experiéncia de caracter sensorial, mas de algo que também estimula o raciocinio e a
interpretacdo (Hein 1991, cit. por Remelgado, 2014).
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Atualmente, as edi¢des em formato digital sdo, cada vez mais, utilizadas pelos museus.
Constituem uma boa alternativa face aos poucos recursos financeiros que a instituigdo tem e

ajudam no envolvimento do utilizador.

A Loja

Atualmente, as exigéncias dos mercados cada vez mais competitivos obrigam a que se
implementem novas estratégias por parte dos museus para atrair e fidelizar novos publicos,
e ajudar na sua sustentabilidade. Por isso, os museus integram nos seus espacos multiplas
valéncias, como lojas, restaurantes, cafetaria, auditdrios, espagos polivalentes, entre outros.
Para Mottner and Ford (2005, cit. por Remelgado, 2014), estes espacos ndo servem apenas
para venderem bens e servigos culturais, mas também oferecem experiéncias que inspirem,

reproduzam e deem continuidade a exposi¢cdo, em resumo, a missao e objetivos do museu.

As lojas dos museus sdo espagos de divulgagdo por exceléncia. Os museus criam uma relagao
de proximidade com os publicos, através dos produtos inspirados nas suas colegdes e
exposicdes, que lhes permitem adquirir produtos representativos da institui¢ao ao nivel da
investigagdo, das exposi¢des ou de outros eventos, dando-lhes um cunho de exclusividade e
qualidade. O que se ambiciona € que estes espagos se assumam como lugares de consumo
ao nivel do mercado cultural, assim os museus t€m investido na divulgacao destas estruturas,
sobretudo na criagdo de lojas online, onde € possivel ver e comprar os produtos disponiveis.
Peréz Ruiz (2013, cit. por Remelgado, 2014) defende que os museus devem desenvolver
solugdes para os diferentes segmentos de publicos, existem turistas que s6 querem levar uma
recordacdo do museu; existem os entusiastas, que sdo apreciadores de arte e do proprio
museu; e existem os impulsivos, que dirigem a decisdo da compra em funcdo das

circunstancias, por exemplo, impulsionados por criangas.

A sua localizagdo ¢ muito importante, sdo utilizadas como instrumentos de promogdo e
divulgacdo dos museus e por isso devem estar localizadas em locais estratégicos, de forma
a que se torne obrigatoria a passagem por estes espagos. A capacidade de uma loja atrair e
fidelizar os seus publicos depende de varios fatores. O sucesso de uma loja de um museu
tem de ter por base uma estratégia sustentada em técnicas de gestdo, comunicacdo,
divulgacdo e marketing, que tenham a capacidade de despertar nos publicos o desejo de

consumir e repetir essa experiéncia (Remelgado, 2014).
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As Ferramentas Digitais
Atualmente, existe um maior investimento ao nivel das tecnologias da informagdo e da
comunicagdo, em especial nas comunicagdes digitais, estas englobam a utilizagao de email,
newsletters, sites e redes sociais. Para G. Wayne Clough (2009, cit. por Remelgado, 2014),
o - - SR , .

a Unica forma de manter a vitalidade da instituicdo neste contexto, ¢ garantindo o
envolvimento das geragdes mais jovens relativamente as nossas colegdes e conhecimento.”
Para isso, ¢ importante a utilizacdo das novas tecnologias digitais na plenitude das suas

potencialidades.

Nao ¢ objetivo primordial desta dissertagdo mostrar e explicar todas as ferramentas digitais
que atualmente existem, até porque estdo em constante mutacao e tém grande diversidade.
Deste modo, referimo-nos alguns dos instrumentos (site e redes sociais) que consideramos
mais interessantes € que tenham maior utilizagdo e eficdcia no contexto das instituigdes

museologicas, fazendo somente uma breve abordagem a cada um desses instrumentos.

O Site

O museu utiliza as suas paginas de internet com o objetivo de o divulgar nas suas multiplas
vertentes e junto dos seus publicos, procurando corresponder as suas motivagdes,
necessidades e expectativas, ¢ uma ferramenta que d4 informagao e ajuda a chamar a atencao
do utilizador para as suas possibilidades e a visitar o museu se assim for do seu interesse. As
suas carateristicas, conteiidos e funcionalidades dependem de varios fatores, que vao desde
as opgoes de caracter editorial até aos recursos humanos, tecnoldgicos e financeiros. Cada
vez mais se torna importante avaliar como se usa e acessa a uma pagina da internet para se
construirem ferramentas online que ajudem a aumentar a capacidade e facilidade do
utilizador a aceder, compreender e utilizar os contetdos disponibilizados de forma eficaz,

permitindo, assim, a sua utiliza¢ao por todos os publicos (Remelgado, 2014).

O uso de um site refere-se a facilidade de utilizagdo do mesmo e ao grau de satisfacdo do
utilizador. O acesso tem a ver com o desenho do site web e do software na flexibilidade que
tem em abranger as diferentes necessidades, incluindo pessoas que tenham limitagdes e
deficiéncias. Quanto a tipologia dos contetidos que se disponibilizam, estes diferem em

func¢do dos recursos que se tém, dos objetivos e das prioridades da instituigao. Normalmente

67



encontramos nas paginas online dos museus contetdos de carater informativo, relacionados
com a histéria do museu, as suas cole¢des e que servigos disponibiliza. Relativamente as
colecdes, os sites oferecem uma dimensdo de conhecimento e informagdo que ultrapassa a
sua dimensao fisica. Atualmente, ha um crescente acesso online as colecdoes dos museus
numa perspetiva de divulgacdo do seu acervo e também enquanto recurso que pode ser
integrado com novas fungdes tecnoldgicas. As colegcdes podem ser apresentadas em varios
contextos, de modo a que potenciem a marca identitaria da institui¢ao, através, por exemplo,
do catalogo online; ou de exposigodes virtuais a sua reserva de pecas. Em relagdo a contetidos
de cardcter mais especifico, os museus podem disponibilizar informagdo mais
pormenorizada sobre os seus programas educativos, onde até seja possivel fazer download
dos mesmos. Através do sife, o museu também pode comunicar com os meios de
comunicagdo social, para isso ¢ normal criar-se uma area para os profissionais da
comunica¢do (“media” ou “press room’) onde se incluem as noticias, listas de contatos,
notas de imprensa, etc., com o objetivo de criar e manter uma relagao préxima com os media

(Remelgado, 2014).

Em resumo, o sife ¢ uma importante ferramenta de comunicacdo que permite uma
proximidade entre a instituicdo e os seus publicos, através de diversas funcionalidades. Essa
forma de comunicagdo contempla as mensagens transmitidas através dos canais classicos e
abre novas possibilidades de participagao e de criacao de mensagens em diferentes suportes.
Por isso, deve ser uma prioridade para os museus manterem de forma cuidada e permanente

a atualiza¢do dos seus sifes no que respeita aos seus conteudos.

As Redes Sociais

Estas sdo uma estrutura social, composta por pessoas ou organizac¢des, que interagem entre
si por meio de plataformas virtuais, sendo hoje utilizadas por milhdes de utilizadores em
todo o mundo. Sdo espacos privilegiados de participagao, partilha e colaboragao, através de
meios tecnologicos, onde se criam conteudos em varios formatos, como o texto, a imagem,

o video e o0 som (Remelgado, 2014).

Boyd e Ellison (2007, cit. por Remelgado, 2014) definem que uma rede social ¢ “um servigo
online que permite aos individuos a construcao de um perfil publico ou semipublico (...),

em articulacdo com outros utilizadores com quem estabelecem uma relagdo (...)”, querem
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eles dizer que, partindo de um perfil e utilizando as func¢des da plataforma, os utilizadores
desenvolvem a sua comunidade online em fungao dos seus interesses, relacdes, gostos, etc.,

criando relagdes com individuos € com institui¢des.

Das redes sociais mais conhecidas e utilizadas atualmente, o MD utiliza o Facebook

(https://www.facebook.com/pg/museudodouro/about/) e 0 Twitter

(https://twitter.com/museudodouro). S3ao nestas plataformas que o museu publica as

iniciativas e eventos que realiza, tal como a informac¢do mais importante no panorama

turistico regional e nacional.

Em 2004, aparece o Facebook?*, inicialmente num circuito interno da Universidade de
Harvard, e a partir de 2006 o seu livre acesso tornou-a uma das redes sociais mais populares
em todo o mundo, tendo hoje milhdes de utilizadores que sdo atraidos por um conjunto cada
vez mais diversificado de funcionalidades e ligagdes com servigos online e aplicagdes. A
forma de comunicar com o publico ¢ através dos posts, com eles podem-se divulgar as
colecdes ou as atividades didrias da instituicdo, tendo como objetivo estimular a visita ao
museu e aceder ao seu site. Esta rede tem sido responsavel pela divulgagdo de muita

informagdo dos museus.

Em 2006, aparece o Twitter?> que trouxe uma nova maneira de comunicar, tendo por base
apenas 140 caracteres, os chamados “fweets”. Quem utiliza este servico pode publicar,
partilhar, subscrever ou seguir publica¢des de outros utilizadores. Muitos museus usam esta
rede social para divulgar as suas atividades, devido ao seu caracter instantaneo e difusao

massiva, quase que viral.

Virios estudos mostram que, atualmente, no que diz respeito a utilizacdo das redes sociais
para divulgacdo da informacdo dos museus, o Facebook e o Twitter sdo as mais utilizadas.
Sera necessario que os museus apostem em profissionais, como no Departamento de

Comunicagao, para que fagam uma boa gestao destes instrumentos de comunicacao.

24 Criado por Mark Zuckerberg, em 2004, na Universidade de Harvard: www.facebook.com
25 Criado em 2006, nos EUA, por Jack Dorsey, Noah Glass, Evan Williams e Biz Stone: https://twitter.com/

69



I1.6.5 — O Museu e a Comunidade

Para Chagas e Nascimento (2006, cit. por Silva, 2009), o museu atualmente tem varias
fungdes, ¢ uma casa onde se guardam memdrias e as preservam; ¢ um lugar de referéncia
pelas representacdes simbolicas universais, nacionais, regionais, locais, étnicas e/ou
individuais; um lugar de comunicacdo por oferecer atividades para o publico em geral; um
lugar aberto ao publico e ao servigo da sociedade e do seu desenvolvimento. As carateristicas
do seu trabalho museoldgico sdo a vocacdo para a comunicagdo, as exposicoes, a
documentacdo, a investigagdo, a interpretacdo, a preservacdo € a conservacao dos bens
culturais nas suas diversas formas; as suas carateristicas relativamente aos seus publicos sdo
a disponibilizagdo dos seus acervos (patrimonio cultural) e as exposigdes ao servigo da
comunidade, utilizando-o como um meio de educar, turistico e de inclusdo social, a0 mesmo
tempo que auxilia a popularizar o espago, o acesso, 0 uso ¢ a produgdo de bens culturais,
tendo como fim a promogao a dignidade humana e favorecer a constru¢ao da identidade, a
percecao critica, a producao de conhecimentos e oportunidades de lazer. Estes atributos que
hoje os museus tém resultam de um percurso histoérico, deixando de serem lugares restritos

a determinados grupos restritos e passando a estar ao servico da comunidade e publico.

Olhando para o percurso historico dos museus, a partir de determinada altura os museus
comegam a ter um relacionamento com a sociedade diferente. Esse momento acontece apds
a Segunda Guerra Mundial, altura em que os museus, em particular os dos EUA, comegam
a apresentar experiéncias mais ativas ao mesmo tempo que mostram as suas colecdes
especializadas nas mais diversas areas do conhecimento, desta forma atraem um publico

mais variado para atividades educativas, de lazer, concertos e debates.

Nos anos 60 e 70, comegam os debates sobre a democratizagdo da cultura e da luta pelos
direitos das minorias, acabando por gerar reflexdes a volta do papel dos museus. Depois de
1984, no Quebec (Canada) aparece o Movimento Internacional da Nova Museologia em que
se quebram determinados paradigmas museologicos, o museu deixa de estar ao servi¢o dos
objetos de colegdo e passa a estar ao servico do Homem, da educacdo, da identificacao,

confrontagdo e da conscientizagdo (Remelgado, 2009).

Em 2000, Varine (cit. por Remelgado, 2009) defendia que a relacdo entre museu e

comunidade ndo deve ser unilateral, devem ser partilhados problemas e valores, o museu
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pode ajudar a comunidade a se revelar, a ter confian¢a em si, fazendo aparecer interlocutores,

parceiros, lideres comunitérios, cooperativas e associagdes.

Ja em 1991, Grinspum (cit. por Remelgado, 2009) declarava que para além das iniciativas
comunitarias, 0s museus estavam em crescente mercantilizacao por meio da apropriagao dos
meios de comunicagdo de massa e meios tecnoldgicos, que normalmente mostram o
abandono do tempo de olhar, perdendo assim uma das suas fungdes bésicas que € o espaco

para contemplagao.

Julido (2006, cit. por Remelgado, 2009), concluiu que com estas novas fungdes o museu
assume um compromisso com a cultura de forma abrangente, alargando o patriménio que se
tem de preservar. Deixam de ser simples espacos de reprodug¢dao da memoria e de criagdes
das elites, passando a assumir questdes do dia a dia, procurando cada vez mais atender um

publico diversificado de todas as faixas etarias.

Quando se realiza um trabalho para que nao se perca as memorias de um povo, ¢ fundamental
que se registe as memorias individuais e/ou coletivas das pessoas mais antigas desse lugar.
Os museus serdo os lugares fisicos ideais que podem ser usados para que essas memorias
ndo se percam. Potencializa-se a sua funcdo social e aproximando-o da comunidade,
fortalecendo, assim, os lagos dos autoctones com o museu. Trata-se de uma analise cultural
em que as memorias das pessoas que moram perto do museu, sdo interpretadas como
representacdes do patriménio cultural de um determinado lugar. Preservar essas memorias ¢
preservar os significados e valores que os diferentes habitantes atribuem as suas praticas
quotidianas e ao patrimonio cultural do lugar, além de contribuir para o alargamento dos

vinculos entre o museu e a comunidade local (Barbosa et al., 2012).

Em 2010, no Brasil, elaborou-se um Plano Nacional Setorial dos Museus em que nas suas
diretrizes se recomenda fomentar “o dialogo entre o museu e a comunidade” e privilegiar
as pesquisas no ambito da historia local, utilizando depoimentos orais como instrumento de

acesso a outras fontes de pesquisa” (PNSM 2010/2020, cit. por Barbosa et al., 2012).

Janior (2007, cit. por Barbosa et al., 2012) defende que, “a historia oral contribui de forma

inequivoca para que as novas falas sejam encenadas pelos historiadores (...) para que novos
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olhares sobre o passado sejam possiveis”. Assim, torna-se importante o registo de
testemunhos orais para que se construam outras memorias e outras historias como parte dos
acervos dos museus. Para Barbosa et al. (2012), as narrativas orais das comunidades que

vivem perto dos museus, acabam por construir memorias plurais e democratizar os museus.

Em 2003, a Convengao da Salvaguarda do Patriménio Cultural Imaterial, para varios autores
(Alivizatou, 2006; Bortolo, 2010; Cabral, 2011, Kirshenblatt-Gimblett, 2004; Kurin, 2004;
Timo6n Tiemblo, 2009; cit. por Pinto, 2013), veio trazer uma nova perspetiva de como se
deve entender o Patriménio Cultural Imaterial, entendendo-o como um processo dinamico
que atribui a verdadeira importdncia ao papel dos atores sociais e aos protagonistas,
acabando por prever uma participagdo mais ativa das comunidades e dos praticantes das
expressoes culturais consideradas. Outra perspetiva, que acaba por resultar da primeira, tem
a ver com o facto de os museus envolverem as comunidades na contextualizagdo das
colegcOes nos campos material e imaterial, e através destas fortalecer a sua identidade com o
passado. Parte-se do principio de que a construcao do conhecimento serd feita através das
colecdes e dos objetos que formam os acervos museologicos, tal como ja em 1990 Peter van
Mensch defendia: “It is always the object in relation to the other basic parameters that forms
the content of museological thinking”. Através dos mesmos ha a intencao de desenvolver
uma relacdo aberta com as comunidades. Hooper-Greenhill (1994, cit. por Pinto, 2013), diz
que para se conseguir chegar ao poder simbdlico das coisas € necessario percebé-las. Entao
pode-se questionar o que € que o conceito de imaterial acrescenta ao patriménio cultural e
aos museus. A resposta encontra-se na importancia do lado intangivel da cultura, nos tragos
afetivos e espirituais, na sensibilidade, nas tradi¢des, nos valores, nas festas, nos lugares, ou
seja, em tudo o que nao ¢ tangivel e que a sua apreensao ¢ feita através dos sentidos e tem a
sua expressao fora do museu. Esta carateristica social que da vida a existéncia imaterial faz
com que as pessoas protagonistas sejam indispensaveis ao objeto patrimonial. Em 2000,
Fonseca (cit. por Pinto, 2013) entendia que os sujeitos dos diferentes contextos culturais tém
um papel de informantes e de intérpretes do seu patriménio cultural. Para Davis (2007, cit.
por Pinto, 2013) a esta realidade junta-se o facto da relagdo museu/comunidade se verificar
com mais frequéncia em museus mais pequenos, onde se encontra com mais facilidade o
sentido de identidade e onde os museus ddo um sentimento de pertenga, permanéncia e

continuidade em relagao ao passado (Anico, 2008, cit. por Pinto, 2013).
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Graga Filipe (2006, cit. por Pinto, 2013) defende a importancia da relagdo do museu com a
comunidade como um impulsionador de entusiamo da instituicdo museu na sociedade em
que se insere, mas esta interacdo obriga a que os museus inovem as suas pratica, os modos
como trabalham diariamente com as pessoas, com os publicos e com as colegdes de forma

mais vasta.

Um museu local tem implicito um contexto cultural, geografico e historico, este sentido de
territorialidade ¢ apoiado sob uma forte carga de simbolos, significados e representagdes
culturais que compdem um decisivo suporte para a construg¢do da identidade local, na qual o

proprio museu ¢ parte integrante deste processo de construcao.

Hall (2011, cit. por Pinto, 2013), defende que as culturas nacionais sdo compostas por
instituigdes culturais, por simbolos e representagdes. Uma cultura nacional ¢ um discurso,
uma maneira de construir sentidos que acaba por influenciar e organizar as nossas agdes € a
concegao que temos de n6s mesmos. As culturas nacionais constroem identidades, produzem
sentidos com os quais nos podemos identificar, sentidos esses que se incluem nas historias
que sdo contadas sobre a nacdo, memorias que conectam o seu presente com o seu passado

e com as imagens que dela sdo construidas.

Deve-se salientar em relagao as comunidades, imaginadas ou ndo, que a geografia e a cultura
de uma regido nao se apresentam em blocos compactos e divisiveis de contetdos, os
contrastes vao-se dissolvendo e as delimitacdes das fronteiras ndo sdo linearmente

definiveis.

Crooke (2007, cit. por Pinto, 2013) colocou uma questao pertinente: “The links between
museums, heritage and community are so complex that it is hard to distinguish which one
leads the other — does heritage construct the community or does a community construct
heritage?” Varios autores questionaram esta complexa relacdo entre museu e comunidade
no que se refere ao Patrimonio Cultural Imaterial, “Quem define quem € ou ndo protagonista
do patriménio? De onde deve partir a iniciativa de participacdo? Quem detém a legitimidade
para escolher certos elementos culturais em detrimento de outros, e de que interesses?”.
(Pinto, 2013). Estas questdes levam a uma reflexao sobre a coeréncia da interpretacdo desta

relacdo entre o museu e a comunidade, ou seja, até que ponto o museu consegue que a
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comunidade que representa se envolva efetivamente, ou a que nivel se aplica esta ligagdo
com a comunidade. Esta avaliacdo torna-se dificil porque as comunidades sdo constituidas
por pessoas diferentes e identidades diversas, assim as expetativas em relacdo ao museu
acabam também por serem plurais, tornando-se dificil falar de uma populagdo enquanto

conjunto homogéneo (Pinto, 2013).

Desta forma, ¢ muito complicado identificar que tipo de pessoas ¢ que frequentam o museu.
Com alguma facilidade se encontram pessoas da comunidade que nao se identificam com
ele nem sentem necessidade de estar incluidos ou representados neste tipo de instituicao.
Mas outras ha que, por diversas razdes, se identificam mais ou menos com o museu € mantém
expectativas em relagdo a ele, principalmente esperam que o museu, enquanto instituicao
inerentemente relacionada com o patriménio, tenha a capacidade de eternizar a sua
identidade e transmiti-la as futuras geragdes. Neste processo ativo surge a necessidade do
envolvimento e participacdo dos atores sociais na identificacdo e definicdo do patrimonio,
porque serdo eles quem irdo decidir que usos fazem parte do seu patrimonio, acabando por
depender deles a transmissdo dos conhecimentos, das tradicdes e das técnicas a restante

comunidade e geracdes (Pinto, 2013).

Um museu local deve compreender a comunidade em que se insere e conhecer os seus
publicos, indo ao encontro das suas expetativas sociais, questionando sempre o que ele
proprio, enquanto instituicdo museologica, tem e pode oferecer. Assim, 0s museus
conseguem desenvolver um trabalho importante com as comunidades e no qual elas se
possam identificar. Se esse trabalho ndo for bem desenvolvido, se ndo tiverem visitantes, se
nao despertarem o interesse € sentimentos nas suas comunidades e nos seus publicos, para

que servirdo os museus (Pinto, 2013).
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III - A SAZONALIDADE NO SETOR DO TURISMO

Na atualidade, o turismo ¢ encarado como uma das principais alavancas econdémicas a nivel
nacional e mesmo a nivel internacional. Favorece o desenvolvimento socioeconémico e
fortalece a base econdémica local, devido ao efeito multiplicador econémico e ao efeito de

gerar e motivar o desenvolvimento de outras atividades econdmicas (Martins, 2010).

Poucos sdo os destinos onde a procura turistica ndo apresenta padroes de sazonalidade, por
isso, setor publico e privado estdo a unir-se e a esforgar-se para criar e a implementar
medidas de modo a poder reduzir esses padrdes sazonais, essas estratégias passam pela
diversificacdo de mercados, politicas de produtos e precos, implementagdo de férias
divididas em varios periodos ao longo do ano com o objetivo de estimular a procura na

chamada época baixa (Martins, 2010).

O setor turistico tem vindo a efetuar algumas mudangas a varios niveis como a nivel de
produtos, destinos, comportamentos, habitos e consumos dos visitantes. Estas mudancas
acabam por ter influéncia na gestdo e planeamento dos destinos, espagos e organizagdes
turisticas. Por isso sera fundamental ter um conhecimento mais profundo sobre estas
mudangas e tendéncias ao nivel da procura turistica, para se poder delinear novas estratégias
e medidas que ajudem os destinos e organizacoes turisticas a melhorar e rentabilizar as suas
atividades e servigos, atenuando ou combatendo, desta forma, a sazonalidade, variando a
oferta turistica e a competitividade local, estimulando e fortalecendo, assim, a base

economica local (Martins, 2010).

A sazonalidade ndo ¢ exclusiva do turismo, abrange varios setores da atividade econémica,
desde o primério ao terciario. E um conceito comum da vida humana, uma grande parte das
atividades das pessoas sdo caraterizadas por padrdes sazonais, sejam eles referentes as
atividades agricolas (ex. colheitas) ou a atividades industriais (ex. moda de Verao/Inverno),
por exemplo. O ser humano e as suas atividades caraterizam-se e regulam-se por padrdes e
comportamentos sazonais. Cada vez mais o turismo esta presente na vida das pessoas e este
setor ndo ¢ alheio a estes padrdes e comportamentos de trabalho, das férias profissionais ou
escolares, das épocas de festas ou religiosas, determinadas épocas do ano e disponibilidade

dos recursos turisticos (Martins, 2010).
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O conceito da sazonalidade ligada ao turismo ainda ¢ pouco compreendido e estudado, mas
varios autores, como BarOn (1975) que ¢ considerado como o primeiro autor a publicar um
estudo sobre este tema, vao comecando a investigar e publicar sobre o tema. BarOn (1975)
afirmava que a sazonalidade era uma variacdo que ocorreria todos 0s anos ou meses € essa
variagdo dava-se quando determinado segmento de mercado crescia, quando entrassem
novos mercados ou destinos competitivos, e quando se mudavam as politicas das férias

(Martins, 2010).

Montejano (1996, cit. por Almeida, 2015), acrescenta a defini¢do anterior a variagao do fluxo
de divisas dentro de um periodo de tempo, sendo o Verdo e o Inverno os polos nucleares

dessa variagao.

Para melhor se definir o conceito da sazonalidade no geral sem enquadramentos setoriais,
sera vantajoso socorrer-se da perspetiva quantitativa da ciéncia estatistica. Para Reis (1994,
cit. por Almeida 2015), a sazonalidade pertence a um dos quatro elementos de uma série
cronologica, que por sua vez pode ser definida como um conjunto de observagdes
quantitativas sobre determinada varidvel, relativos a determinados momentos de tempo.
Essas observacdes sdo, normalmente, intervaladas entre si, por exemplo: semanas, meses,
trimestres ou anos. As restantes componentes de uma série cronoldgica sdo a componente
tendéncia, a componente ciclica e componente aleatéria. Para o mesmo autor, a componente
sazonal ¢ definida pelas variagdes periddicas e sistemadticas que vao provocando variagoes
alternadas das observacdes e se reproduzem de modo regular de ano para ano ou em periodos

mais curtos.

Para Kuznets (1993, cit. por Almeida 2015 e Martins 2010), a repeticdo anual e a duracao
limitada dessas oscilagdes acabam por permitir identificar as variagdes sazonais de outras
alteragcdes nas séries cronologicas (tais como as variagdes ciclicas). O tratamento estatistico
da componente sazonal de uma determinada série, tem como objetivo medir as variagdes
sazonais através dos varios métodos que existem para o efeito. Ao isolar a componente
sazonal, consegue-se construir indices sazonais para cada periodo (ex.: ano) que permitem
identificar a sua estrutura sazonal possibilitando previsdes mais corretas. O autor defende
que as variagdes sazonais acabam por afetar as taxas de atividade em resultado das variagdes

climatica ou das estacoes do ano.
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Gujarati (1992, cit. por Almeida 2015), defende que as séries cronologicas de natureza
econdémica, que se baseiam em observacdes com periodos mensais ou trimestrais, exibem
padrdes sazonais, d4 como exemplos as vendas na época do Natal, a procura de gelados e

bebida frescas no Verao e a procura de viagens durante as férias.

Para Medlik (1996, cit. por Almeida 2015 e Martins 2010), a sazonalidade sdo variagdes de
padrao regular que se verificam em determinadas temporadas, tais como as estagcdes do ano,
em atividades econdmicas diversas como a agricultura e turismo. Essas estacdes do ano estao
divididas em trés grandes estacdes, a estagdo/época alta, a estagdo/época média e a
estacdo/época baixa, e relacionam-se com uma pluralidade de fatores economicos, sociais e

de ordem comportamental que acabam por motivar a procura em determinados periodos.

Moore (1989, cit. por Martins 2010), definiu a sazonalidade como algo que esté relacionado
com o setor empresarial, como os movimentos que acontecem numa série temporal durante

determinado periodo do ano.

Hylleberg (1992, cit. por Martins 2010 e Almeida 2015) apresentou uma definicdo de
sazonalidade ao mesmo tempo que apontou algumas das causas que levam a ela. Entdo
definiu-a como movimentos sistematicos que acontecem ao longo do ano, mas sem serem
obrigatoriamente frequentes, provocados por alteragdes climaticas, alteracdes de calendario
escolar, e pelos diferentes momentos na tomada de decisao de produgdo ou consumo por
parte dos agentes econdomicos (produtores e consumidores). As expetativas, as preferéncias
dos agentes econdomicos e as técnicas de produ¢do que a economia dispde, vao influenciar
estas decisoes. No turismo, a sazonalidade pode ser entendida como a desigual distribuicao
dos movimentos turisticos ao longo do ano e pode ser expressa em termos de numeros €
gastos de visitantes, entradas em atragdes, emprego, taxas de ocupacdo, trafego em

autoestradas e outras formas de transporte.
Allcock (1994) tem uma definicdo de sazonalidade muito semelhante a de BarOn, defende

que a sazonalidade ¢ a concentragdo do fluxo de turistas num determinado periodo do ano

(Martins, 2010).
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Cooper et al. (2002) afirma que a regularidade das variacdes sazonais ¢ influenciada pelos
feriados moveis, como o Carnaval ou a Pascoa, ou pela quantidade de determinado tipo de
dias, como por exemplo o nimero de sabados que um més tem, que acabam por condicionar

a analise da regularidade por que todos os anos sdo diferentes (Almeida, 2015).

Hartmann (1986) defende que um dos principais inconvenientes do desenvolvimento
turistico ¢ a sazonalidade, por que esta faz parte da natureza do turismo (Martins, 2010).
Tem efeitos negativos devido a forte concentracdo dos fluxos turisticos no tempo
provocando picos de atividade (sendo pesadas cargas para os recursos fisicos e sociais no

destino) e vales de procura que criam ineficiéncia na industria turistica (Almeida, 2015).

Para Hinch e Jackson (2000), a maioria dos destinos turisticos carateriza-se por alteragdes

sistematicas da atividade turistica ao longo do ano (Martins, 2010).

Domingues (1980, cit. por Almeida, 2015) afirma que a sazonalidade ¢ um fendémeno que
provoca desequilibrios na exploracao dos servicos turisticos e dos transportes, tendo origem

nas mudangas regulares das condi¢des atmosféricas.

Para o mundo da literatura, a definicdo de Butler (1994, cit. por Almeida, 2015) ¢ encarada
como a mais ampla, define-a como um desequilibrio temporario no fenomeno turistico,
sendo expresso no numero e gastos de visitantes, trafego nas autoestradas e outra formas de

transporte, emprego, e entradas em atracdes.

O termo “sazonalidade” resulta da palavra inglesa “season”, se traduzirmos literalmente
quer dizer “estagao do ano”. Se tomarmos a estacdo do ano como um subperiodo alvo da
analise da sazonalidade, teremos de diferenciar trés estagdes, a alta, a média e a baixa.
Quando se fala em estacdo, normalmente associamos a uma perspetiva geografica ou
climatérica que em regra estd na base da defini¢do da propria estagdo do ano, como por
exemplo o Verdo. No entanto, quando estudamos o conceito sazonalidade, devemos entender
estes conceitos de forma mais abrangente, por que estdo relacionados com a dimensdo
temporal que ¢ definida pelas variagdes climatéricas, por fatores econdmicos, sociais ou de

ordem comportamental, que acabam por justificar a procura em determinadas épocas. Isto
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leva a que com frequéncia em vez de se usar o termo “estacdo”, se use o termo “época”

(Almeida, 2015).

O autor Domingues (1980, cit. por Almeida 2015), define os trés tipos de “épocas”, €poca
alta como o periodo do ano mais ou menos amplo, onde a procura e 0 consumo sao superiores
a média anual; época média, como o periodo em que a procura e 0 consumo equivalem a
média anual; e a época baixa, como o periodo em que a procura € o consumo sao inferiores
a média anual. Outro conceito ndo menos importante ¢ o conhecido como o més contiguo da

época alta, chama-se “més intermédio”, ou em inglés “shoulder month”.

Muitas vezes também se utilizam os termos “pico” e “vale”, sendo que os primeiros
correspondem a uma tradugao literal da palavra inglesa peak e representam o periodo em
que a procura ¢ mais elevada do que o periodo contiguo, os segundos a tradug¢ao literal da
palavra valley e representam o oposto dos primeiros. Pode haver um ou vérios picos, ou
varios vales, durante o periodo que queiramos estudar. Estes conceitos sdo muito uteis
porque sdo independentes do periodo ou subperiodo que se vai analisar, ajudam a descrever
as oscilagdes da procura nos setores em que a concentracao temporal se fixe em subperiodos
diferentes da estacdo do ano. Exemplos de picos e vales: na hotelaria que se foca no turismo
balnear, normalmente existe pico associado a estacdo de Verdo; no turismo de negdcios, serd
a semana um dos periodos mais uteis para se compreender as oscilagdes sazonais, este
turismo pode também registar picos anuais; o caso dos transportes publicos ¢ um pouco
diferente, a procura pode variar de acordo com a esta¢do do ano, o dia da semana, e a hora
do dia; no caso da restauragdo, este setor ¢ marcado por dois picos didrios, a hora de almogo

e a hora de jantar (Almeida, 2015).

II1.1 — Binomio Oferta/Procura na Sazonalidade

Almeida (2002, cit. por Martins, 2010) defende que a sazonalidade nao afeta todos os setores
da mesma forma, apesar de ser um fendmeno transversal carateristico de varias atividades,
setores e mercados. Existem setores que dependem da procura em determinados periodos
especificos, por isso apresentam uma atividade concentrada nesses periodos ou épocas do
ano. Da mesma forma, existem setores que a sua atividade ¢ mais dispersa ao longo ano, nao
sentindo, por isso, os efeitos da sazonalidade. Assim, temos de perceber o porqué de haver
concentracgdo sazonal no lado da oferta e do lado da procura.
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Tentando perceber as origens ou as causas do fendmeno sazonalidade, podemos categorizar,
de acordo com o binémio oferta-procura, as atividades ou os setores. Isto significa que a
concentracao da procura em determinados setores podera ser explicada pela oferta existente,

noutros por carateristicas inerentes a propria procura (Almeida, 2015).

Do lado da oferta encontramos setores que sdo muito dependentes de condi¢des naturais e
do clima, sd3o, normalmente, incontrolaveis e limitadas no tempo, podendo inviabilizar a
disponibilidade permanente da oferta. Damos como exemplo determinadas producdes no
setor agricola, a producdo e distribui¢do concentram-se no tempo independentemente da
procura. Aos poucos tem-se vindo a atenuar a sazonalidade neste setor gracas aos avangos

da ciéncia (ex.: biotecnologia e criacdo de culturas artificiais) (Almeida, 2015).

Do lado da procura, a sazonalidade que se observa em determinados setores, justifica-se pela
existéncia de periodos especificos do ano em que hd um aumento no consumo associado as
carateristicas desses setores. Esses periodos t€m origem em fatores naturais, como alteragoes
climatéricas, bem como em fatores institucionais, como calendarios institucionais, religiosos
ou escolares, subsidios de Natal ou férias. A sazonalidade ¢ explicada pelo aumento de
consumo de determinados bens em determinados periodos especificos, dando origem aos
chamados “picos” de consumo que se explicam pela necessidade que o consumidor tem de
satisfazer as suas caréncias (ex.: compra de protetores solares na época de Verao ou maior
consumo de améndoas na Péscoa). Existem outras carateristicas especificas como as
tradi¢des e habitos de consumo relacionadas a determinados periodos que criam motivagdes
proprias para o aumento do consumo de certos bens. Normalmente, condi¢des econdmicas
pontuais como os subsidios de Natal ou férias originam o aumento de consumo nesses
periodos no comércio na época do Natal e os servigos turisticos nas férias, mais uma vez,

isto ajuda a uma maior sazonalidade dos respetivos setores (Martins, 2010).

E muito dificil contrariar a sazonalidade na maior parte dos setores devido a causas que néo
se podem controlar de ordem natural, econdmica, social, comportamental e pelas
carateristicas da propria oferta. O setor terciario (servigos), a sazonalidade ¢ mais dificil de
contornar e tem efeitos mais graves no setor, porque servigos e produtos tém carateristicas

bem diferentes. Na tabela seguinte vemos essas diferencgas:
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Tabela 1 - Carateristicas entre produtos e servicos

PRODUTOS SERVICOS
Sao fabricados Sdo um desempenho/performance
Elaboram-se em lugares raramente visiveis | Acontecem na presenga dos consumidores
dos consumidores (simultaneidade prestacdo-consumo)
Sao distribuidos nos lugares onde estdo os | Os consumidores tém de se deslocar onde
consumidores podem usufruir dos servigos
Ao comprar tem o direito de posse € uso Ao comprar tem o direito temporario de
do produto acesso ao local e/ou prestacao do servico
Tém forma material e podem ser pré- Nao tém forma material, sdo intangiveis,
avaliados antes da compra por isso nao podem ser pré-avaliados
Podem ser armazenados e vendidos Impossivel de serem armazenados e sdo
futuramente pereciveis

Fonte: Adaptado de Middleton e Clarke (2001) cit. por Almeida (2015)

Em forma de resumo, as principais diferencas entre servigos face aos produtos:

Intangibilidade — sinonimo de imaterialidade e impossibilidade de transferéncia de
propriedade; impossivel de armazenar; dificil andlise de valor e consequentemente
fixacdo de pre¢o; mais dificil de vender pela incapacidade de pré-demonstracao.
Simultaneidade — ou inseparabilidade, a prestacdo do servigo € o seu consumo
ocorrem ao mesmo tempo € no mesmo lugar; o consumidor tem de participar e
interagir no ato da presta¢do; o consumidor presencia e avalia a0 mesmo tempo a
qualidade do servigo.

Heterogeneidade — ou variabilidade do servigo, prestador e consumidor tém uma
profunda interacdo entre si; como o servico ¢ um desempenho e os desempenhos
nunca sao iguais uns aos outros, ¢ dificil manter um padrao de qualidade do servigco
ao longo do tempo, das pessoas e das organizagoes.

Perecibilidade — o servico ¢ imediato, enquanto um produto geralmente tem um
prazo de validade, o servico quando estd disponivel e por algum motivo ndo ¢
consumido, perde-se em termos de valor economico e utilidade.

(Almeida, 2015)

Esta ltima carateristica tem um papel muito relevante quando se analisam os impactos

econdmicos da sazonalidade da procura turistica. E muito dificil ajustar a oferta e a procura

em determinado momento devido ao carater perecivel dos servicos, aliado a sua

incapacidade de armazenamento, e a sua capacidade fixa da oferta (Almeida, 2015).
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Quanto a intangibilidade dos servigos, esta refere-se a impossibilidade de se constituirem
stocks, tornando mais dificil ou mesmo impossivel fazer face a fortes flutuagdes da procura.
Os servicos dependem da capacidade produtiva em determinado momento e esta tem de
coincidir com a capacidade de oferta da empresa. Quando ha picos de procura que
ultrapassam o nivel de capacidade existente, estes sdo impossiveis de satisfazer, porque nao
ha capacidade de armazenamento que colmatem as necessidades. Isto obriga a que a gestao
de servigos se tenha de preocupar com a tarefa de ajustar a capacidade de oferta com o nivel

da procura (Almeida, 2015).

Para além de ndo ser possivel formar stocks, os servicos sdo pereciveis, ou seja, a sua
disponibilizacao/prestagao ¢ imediata. O servico tem de ser consumido no momento em que
¢ prestado e se 1sso ndo acontecer deixa de ser possivel consumi-lo, perdendo na totalidade
o seu valor econdmico. Se determinada empresa sofrer de fortes flutuagdes da procura, ela
tera nos “vales” varias unidades de servigo a perecer, o que traz grandes implicagdes ao nivel

da rentabilidade do negécio (Almeida, 2015).

Em sintese, a incapacidade de armazenar, as fortes flutuagdes da procura, a intangibilidade
e a perecibilidade, originam na incapacidade de em épocas de baixa procura, ou vales, seja
impossivel de armazenar as unidades de servico que estdo em excesso para depois as

poderem disponibilizar nas épocas de elevada procura, ou picos (Almeida, 2015).

II1.2 — Causas da Sazonalidade

Atualmente ndo se sabe se os turistas viajam na estagao alta porque querem, porque t€ém que
o fazer ou porque para isso foram condicionados, ¢ necessario realizar estudos cientificos
que articulem as insatisfagdes na origem, as atragdes no destino e o que estas podem

influenciar na procura turistica (Martins, 2010).

A concentragdo da procura turistica varia de destino para destino, tendo em conta a sua
localizacdo geografica, que tipo de recursos e atragdes dispde, e de acordo com o tipo de
turistas e as suas origens que recebem. Mesmo assim existem causas que determinam o facto

de haver sazonalidade na maioria dos destinos turisticos (Almeida, 2015).
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Tipos de sazonalidade:
e Natural;
e Institucional;
e Comportamental;
e (alendario institucional e civil;
e (Causas econdmicas € sociais;
e Pressdo social e moda;
e Epocas desportivas;
e Inércia e tradicao;
e Fatores fisicos e socioculturais nos paises de origem e de destino;
e (Clima;
e (Costumes sociais e feriados;

e Fatores ou habitos profissionais.

(Martins, 2010)

A sazonalidade natural, segundo BarOn (1975, cit. por Martins 2010), relaciona-se
diretamente com o clima e as suas variagdes ao longo do ano: quantas horas de sol tem cada
dia, quais as temperaturas minimas e maximas, chuva, neve, fatores geograficos do destino,
e desastres naturais (terramotos, tsunamis, furacdes, etc.). Estes fatores tém, inevitavelmente,
consequéncias nas atividades de lazer e recreio em determinados meses do ano, ha destinos
cuja oferta depende de determinados fatores climatéricos, como, por exemplo, neve para
desportos de Inverno, logo ndo se verifica uma disponibilidade permanente dessa oferta, isto
origina uma sazonalidade natural nesse destino (Martins, 2010). Outros destinos ha que
dependem diretamente de bom tempo, este tipo de preferéncia esta ligado as propriedades
climaticas da estacdo de Verdo, em que o sol e as boas temperaturas sdo dois elementos

fundamentais e os seus efeitos terapéuticos reconhecidos (Almeida, 2015).

Nos finais do séc. XIX aparecem na Europa estancias turisticas sob o conceito de satde,
designavam-se de Spa Towns e hoje sdo conhecidas como turismo de saide e bem-estar.
Estes destinos provém da época romana, inicia-se, assim, a tradi¢do das termas, 4guas com
caracteristicas de cura. Mais tarde, ¢ no Mediterraneo que aparece a crenga das propriedades

terapéuticas dos banhos de mar, dando agora lugar ao desenvolvimento de novas estancias
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nas zonas costeiras que recebem os mais ricos, protegendo-os dos rigorosos Invernos da
Europa Central e Norte. Depois da I* Grande Guerra, comega-se a dar privilégio ao gozo de
férias na estacao do Verao, justificado pelo tempo livre que a classe média tem, mais tarde
acompanhada pela classe trabalhadora. Deste modo, as estancias balneares juntam o clima
do Verdo a moda que se passou a ter com o gozo de férias nestes locais. Na década de 60, o
aparecimento do turismo de massas ajuda a fortalecer o gozo de férias neste periodo, sendo
o clima o principal fator de atracdo (Almeida, 2015). Collier (1994, cit. por Almeida, 2015)
acredita que o clima serd sempre o fator critico mais importante quando se escolhe o periodo

ou o destino de férias.

Este tipo de sazonalidade, a natural, engloba todos os elementos que estdo relacionados
diretamente com o clima e suas variacdes durante o ano, temperatura, humidade,
pluviosidade, queda de neve, horas de sol, etc. Estas condi¢gdes climaticas influenciam a
percegdo e satisfacdo do turista quando decide gozar as suas férias, nos tipos de viagem e
nas atividades turisticas que ird praticar. Este conceito de clima atrativo varia de acordo com
os aspetos sociodemograficos (ex.: idade) e com os aspetos culturais. O que ¢ entendido
como um clima atrativo numa cultura, noutra pode ser entendido ao contrario. Os fatores
naturais sdo incontrolaveis e estdo cada vez mais imprevisiveis. As estagdes do ano estdo
cada vez menos consistentes, tudo devido as alteracdes climaticas, como o aquecimento

global (Almeida, 2015).

Osborne (1992, cit. por Martins, 2010), defende que a sazonalidade institucional tem
origem nas opgdes e decisdes humanas e politicas vigentes, estdo ligadas a fatores sociais,
religiosos, culturais, econdmicos € comportamentais. A forma mais comum deste tipo de
sazonalidade sdo: férias publicas, feriados religiosos, dias de pagamento (ex.: subsidio de
Natal), eventos especificos e fatores de ordem natural (ex.: solsticio). O mesmo autor diz
que as variacdes sazonais s existem porque ha férias, feriados e eventos que acontecem em
determinadas épocas do ano, como o Natal, as férias escolares de Verdo e as férias
profissionais. Sao estes os fatores que refletem as padrdes sociais e praticas duma sociedade.
(Hinch e Hickey, cit. por Martins, 2010). Butler (2001, cit. por Martins, 2010), defende que
os calendarios que uma sociedade cria, sdo responsaveis pelos fluxos turisticos especificos
em determinadas épocas do ano e de acordo com os destinos. Os destinos de turismo

religioso registam um fluxo mais elevado de visitantes nas datas definidas pelo calendario
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religioso. Outras datas ou eventos como o Carnaval, levam a que os turistas visitem destinos
onde estes tipos de eventos se revestem como atrativos turisticos de relevo (ex.: Brasil ou
Veneza). Eventos de natureza cultural e desportivos que acontecem com regularidade,
atraem um elevado niimero de visitantes para destinos onde se realizam anualmente. A estas
datas devem-se acrescentar os feriados, sdo muito importantes para o turismo e para a
sazonalidade, aumentam os chamados short-breaks (pausas curtas) e motivam os fluxos

turisticos em certos destinos (Martins, 2010).

Na atualidade, o que continua a dominar os padrdes das férias sdo as férias escolares. Alia-
se a tradicdo de férias em familia que tém criancas em idade escolar, com o facto de estas
ocorrerem no Verao, ¢poca em que o clima ¢ mais favoravel, para quem procura sol e praia,
a0 gozo das férias. E de lei que as férias escolares acontecam no Verdo, isto origina que as
férias profissionais também sejam marcadas nesta altura, definindo, & partida, padrdes
sazonais da procura. As férias escolares e as férias profissionais afetam diretamente a
populagdo ativa em relagdo ao tempo de lazer e de descanso. As limitagdes quanto a sua
duracdo, calendarizagdo e reparticdo, acabam por ser um constrangimento ao consumo
turistico e influenciam a concentragdo da procura num destino, sdo carateristicas dos dois
hemisférios, norte e sul, o que se traduz numa disponibilidade da procura turistica, nestas
duas diferentes origens, em alturas opostas do ano (Almeida e Kastenholz, s.d., cit. por

Martins, 2010).

Em 1998, a Confederacao do Turismo de Portugal, realizou um estudo que dizia que grande
parte da populacdo gozava as suas férias de uma forma compactada sem fazer reparti¢des.
Atualmente, ¢ reconhecido que as férias curtas e intercaladas tém um maior impacto para a
redugdo da sazonalidade. Tem vindo a crescer o numero de viagens com maior frequéncia,
os visitantes preferem realizar duas ou mais viagens por ano, em vez de longas férias anuais
concentradas. A esta medida pode-se acrescentar a duragao média das viagens, normalmente
duram, agora, quatro noites ou menos, e verificou-se o crescente aproveitamento dos feriados
publicos. Muitos turistas preferem férias mais curtas e mais frequentes durante o ano, isto
favorece o aparecimento e desenvolvimento de novos destinos e os que ja existem podem

oferecer aos turistas instalagdes ¢ servicos em diferentes estagdes do ano (Martins, 2010).
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Outro fator que causa a sazonalidade institucional ¢ as condicionantes economicas. Nadal,
Font e Rossel6 (2004, cit. por Martins, 2010), alegam que os fatores econémicos, como o
rendimento, os pre¢os, as taxas de cambio, etc., determinam o comportamento na altura de

viajar e durante a mesma.

Fatores como a moda ou de pressdo social causam sazonalidade institucional, na medida em
que determinadas sociedades de elite, dividem o ano em épocas especificas, conforme vao
acontecendo alguns eventos ¢ a necessidade de participar neles, atividades e deslocagdes a
determinados locais, como termas ou caga e pesca, atividades ligadas a neve, ao surf, e ao
golfe, a estas causas podem-se chamar causas sociais, porque se convertem numa moda a
seguir (Butler, 2001, cit. por Martins, 2010). O mesmo autor define outras formas de
sazonalidade, a inércia e a tradigdo, isto significa que grande parte das pessoas goza férias
na época alta porque sempre foi assim que o fez, ¢ um costume enraizado e dificil de alterar,
a sua importancia para essas pessoas € o quererem manté-lo torna-se mais dificil na redugao
da sazonalidade. Osborne (1992, cit. por Martins, 2010) ¢ da mesma opinido, para ele habitos
e tradi¢des determinam a forma como ¢ feito o consumo turistico, a inércia ou resisténcia a
mudanga, caraterizam os turistas que ja ndo sao afetados por aquilo que os condicionava no
passado, como as férias profissionais ou escolares, isto podera ser uma justificacao relevante

para que haja sazonalidade no turismo.

Allcock (1995, cit. por Martins, 2010), junta aos fatores ja mencionados anteriormente,
fatores que explicam a chamada sazonalidade comportamental. Estes fatores sdo os que se
relacionam com determinados estilos de vida, determinadas motivacdes e preferéncias do
turista que acabam por moldar o seu comportamento de consumo e influenciar a
sazonalidade, como exemplo, preferéncia por fazer férias de sol e praia, preferéncia por
lugares de turismo massificado ou turismo menos agitados, etc. As causas desta sazonalidade
podem ser vistas como pressdes com foco no individuo, ou seja, ndo ¢ a temperatura do
destino que influéncia as decisdes de consumo do turista, mas a perce¢ao potencial dessa
temperatura, juntamente com as preferéncias do turista por determinado tipo de clima

(Almeida, 2015).

Nas causas comportamentais estao inseridos determinados fatores diretamente relacionados

com as motivagdes, preferéncias e carateristicas psicograficas do turista. Estes fatores, em
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teoria, afetam e moldam o comportamento sazonal. Sdo trés os fatores: inércia, pressao
social/moda, e consumo massificado. A inércia justifica a continuidade de determinadas
atitudes e comportamentos sazonais de consumo turistico, traduzindo-se na continuagao de
um dado comportamento ao longo de determinado periodo de tempo, que por habito, tradicao
ou resisténcia & mudanga, carateriza os turistas. A inércia ndo se verifica s6 no turismo.
Como ja foi referido, muitas pessoas gozam as suas férias em época alta porque sempre foi
assim que o fizeram, sao habitos que se mantém e dificilmente desaparecem. A pressao social
instigada pela moda ¢ bastante familiar no turismo. As pessoas conforme vao envelhecendo
tentam preservar e manter a sua ideologia, estilo de vida, valores, relacionamentos pessoais,
familiares, sociais, etc. Em resumo, pessoas adultas de meia-idade e mais velhos costumam
manter as mesmas atividades, comportamentos, personalidade e relagdes sociais (Almeida,

2015).

A moda estd sempre presente no consumo turistico, o turismo ¢ feito de modas, sujeito a
caprichos, fantasias e promogdes, a natureza das atividades turisticas muda, tal como mudam
os lugares em que as mesmas acontecem. Geralmente, sdo as elites e as classes
economicamente mais favorecidas que sdo pioneiras no consumo de um novo destino
turistico, sdo referencias para outras classes que acabem por imitd-las. Este tipo de

comportamento teve origem no séc. XVII com o Grand Tour’® (Almeida, 2015).

No que respeita ao comportamento sazonal da procura turistica, cedo as elites privilegiadas
dividiram o ano em temporadas, era socialmente necessario participar em certas atividades
e locais, este padrdo converteu-se numa moda a seguir por outros estratos sociais, € isto
acontece até¢ a atualidade (ex.: em Portugal o fluxo turistico em agosto ¢ em dire¢dao ao

Algarve, periodo e que elites politicas e sociais estao neste destino) (Almeida, 2015).

Com o desenvolvimento dos transportes, das tecnologias e das comunica¢des no século
passado, cresce o volume de turistas a escala mundial, impulsionado pelo aparecimento de

operadores turisticos e transportes aéreos (voos charter), sendo considerado o inicio do

26 Grand Tour: Viagem feita na Europa por jovens de classe média-alta, normalmente do Norte da Europa.
Apareceu desde 1600 até surgir o trafego ferroviario de grande escala na década de 1840. Estava associado a
um itinerario regular com carater cultural, sendo encarado como um ritual de passagem educacional.
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turismo de massas (Almeida, 2015). Para Cunha (1997, cit. por Almeida, 2015), um turista
de massas tem duas carateristicas:
e Os motivos que o levam a deslocar prendem-se com fuga ao seu meio € com o efeito
de imitagao;
e Escolhe quase sempre a época de Verdo, especialmente julho e agosto no caso

europeu, para gozar as suas férias (Almeida, 2015).

Ao mesmo tempo que crescia o turismo de massas, comeca a registar-se uma tendéncia
importante para o chamado turismo de minorias ou alternativo. Este tipo de turismo abrange
formas de turismo consistentes com os valores naturais, sociais € das comunidades anfitrias,
ddo a oportunidade a visitantes e comunidades partilharem interagdes e experiéncias

positivas e enriquecedoras (Almeida, 2015).

Montejano (1996, cit. por Martins, 2010), defende que o Ocidente tem vindo a registar este
tipo de turismo, uma nova tendéncia para o individualismo do consumo turistico. E praticado
por um segmento de mercado que escolhe lugares menos frequentados, periféricos, isolados
e em qualquer época do ano, para viajar. Este género de turista tem aumentado, ¢ cada vez
mais importante e tem menor vontade de consumir na época alta. Este tipo de turismo ajuda
na redu¢do da sazonalidade e tem uma menor propensdo a concentragao temporal do

consumo, o oposto ao chamado turismo de massas.

A tabela seguinte apresenta um esquema que pretende resumir estes trés tipos de

sazonalidade, a natural, a institucional e a comportamental.

Tabela 2 - Classificacao dos fatores explicativos da sazonalidade

Sazonalidade Sazonalidade Institucional Sazonalidade
Natural Comportamental
Condigoes climaticas Fatores Fatores Habitos e tradigoes;
no destino ou origem | Socioculturais | Socioecondémicos | Pressdo social/moda;
definidas por Diferentes Férias Propensdo para o
elementos tais como: | calendarios profissionais; consumo massificado.
- Temperatura; instituidos: Férias escolares;
- Humidade; - Feriados Fatores
- Pluviosidade; publicos; economicos.
- Queda de neve; - Calendério
religioso;
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- Quantidade de horas | - Calendario de
de sol/luminosidade. | eventos pagaos;
- Calendario
cultural e
desportivo.

Fonte: Adaptado de Almeida (2015)

Hylleberg (1992, cit. por Martins, 2010) agrupa as causas da sazonalidade em trés categorias,
a primeira tem a ver com o tempo e o clima, como as temperaturas, as horas de sol, etc.; a
segunda tem a ver com os calendérios, Natal, Pascoa, etc.; a terceira tem a ver com as
tomadas de decisdo, férias escolares ou profissionais, subsidios de férias ou Natal, etc. Para
o autor estas causas podem ser estaveis durante longos periodos de tempo (ex.: data do
Natal), outras mudam constantemente, mas sdo previsiveis (ex.: data a Pascoa), outras

mudam imprevisivelmente (ex.: tempo e clima).

Sao poucos os destinos em que a sazonalidade da procura se explica apenas com uma das
categorias ou fatores expostos anteriormente, normalmente s6 se explica com a jung¢do de
diversos fatores ou a inter-relag@o entre eles. A concentragdo da procura de um destino pode
ser explicada pela influéncia dos fatores que sao intrinsecos ao proprio destino, como o clima
ou atragOes fisicas, a fatores que se relacionam com a procura, como as férias escolares,
tradi¢do ou inércia, e as carateristicas da regido de origem, como temperaturas ou nimero
de horas de sol por dia. A inter-relacdo destes fatores e as modificagdes que as agdes dos
setores publico e privado provocam através da implementacao de estratégias de gestao, como
diferenciagdo de impostos/taxas ou desenvolvimento de novas atividades, levam a um

determinado padrdo de sazonalidade no destino (Martins, 2010).

Alguns autores, como Butler (2001) e Allcock (1995), defendem que devera haver uma visao
multidimensional com o objetivo de se entender os padrdes da sazonalidade da procura, a
tabela seguinte mostra a inter-relagdo entre os determinantes e as influéncias nos padrdes

sazonais.
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Figura 1 - Perspetivas da Sazonalidade

FATORES DA PROCURA
Analises de Mercado: carateristicas temporais (viagens, despesa) de cada segmento de mercado; evolugao
historica.
Analise dos Consumidores: tempo das viagens, decisdes tomadas em viagem, motiva¢des, mudangas do
tipo de vida, analise da imagem de destinos, analises das férias e pausas adicionais.
Novos Segmentos de Mercado em fungfo da flexibilidade temporal.
Nichos de Mercado
Desenvolvimento de Novos Produtos (para prolongar época alta).

ANALISE DOS FATORES
DE CAUSA

Influéncias Naturais: variacdes
climaticas nas areas emissoras e de
destino; atributos espaciais (acesso,
distancia).

Influéncias Institucionais: férias
publicas, festivais religiosos, efeitos

IMPLICACOES NOS
RECURSOS

Fatores Ambientais: excesso de
utilizagdo, degradacdo dos recursos
naturais na época alta.

Competicio entre Recursos:
procura por outras atividades
sazonais em trabalho, territorio e

do calendario, impostos e taxas capital.

anuais. Fatores Sociais e Culturais:
Fatores Sociais e Culturais: inércia recuperacao da comunidade,
¢ habitos das pessoas, efeito de turismo versos conflitos sociais.

moda, necessidades sociais.

PERSPETIVA DA OFERTA
Limitacdes da Capacidade: capacidade da rececdo de visitantes, limites de capacidade e utilizacdo,
acessibilidades e capacidades de transportes.
Decisoes de logistica: politicas de entrada de visitantes, custos marginais e receitas esperadas, lucros
esperados, pontos criticos de operagao.
Recursos Humanos: recursos humanos disponiveis, necessidades de formacao, flexibilidade do mercado
de trabalho.
Estilo de Vida e Ocupacio de Tempos Livres: desenvolvimento de atividades ndo lucrativas.

Fonte: Adaptado de Goulding (2008, cit. por Martins, 2010)

Outros autores, como Lundtorp, Rassing e Wanhill (1999, cit. por Martins, 2010), defendem
que as causas da sazonalidade se distinguem entre fatores “push”, quando se referem a
origem, e fatores “pull”, quando se referem ao destino. Isto quer dizer que alguns fatores
influenciam o comportamento do turista na origem, quase como S€ O empurrasse para
determinado destino, enquanto os outros fatores exercem atragdo a partir do préprio destino.
O turista acaba por utilizar estes dois fatores como base para decidir o qué, quando e como
vai gozar as suas férias ou marcar uma visita num determinado destino. Pode-se dizer que
os fatores que originam a sazonalidade, sejam naturais ou institucionais, acabam por
influenciar o comportamento do visitante ou consumidor de turismo. Exemplo destes fatores:

se numa dada altura o clima de origem for hostil, isto podera fazer com que um turista que
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goste de sol viaje para um destino onde exista um clima favoravel, ou seja, se por um lado o

clima o obriga a afastar-se da sua origem (push), por outro, atrai-o para o destino (pull).

Figura 2 - Causas da sazonalidade no destino — fatores “push” e “pull”

Fatores “push” Fatores “pull”
Institucionais (férias) Clima nas areas de destino
Calendario (Pascoa, férias publicas) Epocas desportivas (caga, pesca,
Inércia e Tradigdes golfe, esqui)

Pressdo Social e Moda Eventos
Acesso (tempo e custo de transportes)
Clima nas areas emissoras

Areas
emissoras

Areas
emissoras

Area de
destino

Fonte: Adaptado de Lundtorp, Rassin e Wanbhill (1999, cit. por Martins, 2010)

Ja em 1997, os autores Butler e Mao defendiam que os fatores “push” e “pull” interagem
uns com os outros sem serem independentes, para eles a sazonalidade no destino, tendo em
consideragdao que as chamadas épocas turisticas se baseiam nos fatores fisicos e clima das
areas de destino, acabando por influenciar os padrdes sazonais da procura, e a reparticao de
eventos, como os religiosos, culturais, sociais, e atividades no destino, influenciam as
particularidades e numero de visitantes no destino. Por isso ¢ importante perceber onde se
gera a sazonalidade de forma a se poder diminuir ou até erradica-la num determinado

destino, para isso € preciso definir estratégias nesse sentido (Martins, 2010).

Os mesmos autores tentam explicar a sazonalidade sustentados pela intera¢do que os fatores
ligados a oferta (ex.: satisfagdo, atracdes culturais ou sociais), a procura (ex.: tradi¢do no
gozo das férias) e fatores relativos a mudanga do padrao sazonal (ex.: diversificacao de

mercados de origem, diferenca de precos na época baixa e alta) (Martins, 2010).

No contexto europeu tem-se vindo a registar uma crescente acessibilidade tempo/custo aos

destinos com o desenvolvimento do transporte aéreo low-cost. Wei e Hansen (2006, cit. por
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Almeida, 2015) acham que o incremento deste tipo de transporte pode resultar num
crescimento da procura turistica, explicado por um menor custo que estas rotas
proporcionam. Estes voos também podem ajudar a desenvolver determinados segmentos e
nichos de mercado turistico. Se houver uma boa rede de rotas low-cost para um destino, isto

podera denotar um forte fator de atragdo do mesmo.

Para Butler (2001, cit. por Martins, 2010), os padrdes de sazonalidade que acontecem num
destino turistico podem ser explicados por varios modelos, no entanto, ¢ na interagcdo das
forcas que se consegue determinar as dimensdes naturais e institucionais de sazonalidade,
seja nas regides emissoras ou nas recetoras, mudadas pelas agdes que os setores privado e
publico fazem, assim se produz um determinado tipo de padrao num determinado destino

turistico.

Para os autores Butler e Mao (2001, cit. por Martins, 2010), existem trés tipos de padrdes de
sazonalidade, a de um “pico”, a de dois “picos” e a que ndo tem nenhum “pico”. A primeira
acontece quando o padrao sazonal da procura numa regido emissora corresponde ao padrao
sazonal da atratividade do destino, exemplo, em certas zonas do Mediterraneo os fluxos
turisticos de Verdo sdo muito maiores que no Inverno. Na segunda podemos dizer que ha
duas estagdes principais, uma maior de Verdo e outra menor de Inverno, exemplo, zonas de
montanha que atraem turistas no Verao e adeptos de desportos de Inverno. A terceira refere-
se a destinos, como grandes cidades, mesmo estas podendo ser afetadas por variagdes

sazonais da procura provenientes das regides emissoras.

Apesar de se encontrar regularmente os padrdes de sazonalidade, estes sdo realidades
dindmicas por que as mudancas climatéricas e o aquecimento glocal do planeta, podem
provocar alteragdes ao turismo e a sazonalidade. Enquanto algumas zonas se vao tornando
mais quentes e a sua estagdo de Verdo aumenta, outras zonas, como terdo as suas estagdes
de Inverno mais curtas por haver menos queda de neve, pdem em causa a sua viabilidade
econdmica enquanto destinos de negocios de turismo. A consequéncia disto ¢ fazer com que
os padrdes de sazonalidade se modifiquem de tal forma que governos, agentes e entidades,
tenham grandes dificuldades em definir estratégias que ajudem a moderar a sazonalidade

(Martins, 2010).
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I11.3 — Sazonalidade da Procura no Turismo

E no turismo, se comparado com outros setores, que a sazonalidade mais se faz sentir. As
carateristicas da procura turistica contribuem para isso, do lado da oferta também se
encontram questdes interessantes de argumentagdo. Um desses topicos revé-se na
classificagdo dos servicos de Lovelock (1983, cit. por Almeida, 2015) quando escreveu uma
matriz com o titulo “A natureza da oferta face as oscilagdes da procura”. Esta matriz
classifica varios tipos de servigcos sob duas medidas: a amplitude das flutuagdes da procura,
e os constrangimentos que se verificam no lado da oferta para satisfazer os picos da procura.
Esta matriz ajuda, também, no enquadramento de alguns subsetores mais importantes do
turismo: Hotelaria, Restauragao e Transportes. O quarto quadrante carateriza os subsetores
que estao sujeitos as flutuacdes da procura e com fortes constrangimentos do lado da oferta

para satisfazer os picos (Almeida, 2015).

Tabela 3 - Constrangimentos da Oferta face as flutuagdes da procura

Constrangimentos da Constrangimentos das flutuacées da Procura
Oferta Larga Estreita
1. 2.
. Eletricidade Seguros
Os picos da procura podem . T
. Gaés natural Servigos juridicos
ser satisfeitos sem grandes
ATaS0S Telefone Bancos
Maternidade Lavandarias
Policia e Bombeiros
4. 3.
. Transport assageir 1 imilar
Os picos da procura, sporte de passageiros Servigos s es
Hotelaria apresentados em 2, mas
normalmente, excedem a N .
capacidade da oferta Restauracgdo com uma capacidade de
Teatros, Cinemas oferta insuficiente face ao
seu nivel basico de procura.

Fonte: Adaptado de Lovelock (1983, cit. por Almeida, 2015)

Ja foram revistas quatro carateristicas dos servigos, mas existem mais duas que reforgam a
relevancia da sazonalidade e dos seus efeitos no setor turistico, sdo a complementaridade e
a rigidez da oferta. A oferta turistica é constituida por diversos componentes e servigos que
interagem e se complementam entre si. Cada um deles contribui para a qualidade total da
experiéncia turistica. Se faltar um componente pode pdr em causa a sua apreciacao global

(Almeida, 2015).
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A complementaridade pode ser observada sob duas perspetivas, uma ligada ao destino, outra
focada no proprio negocio turistico. A primeira revé-se na propria defini¢do de destino
turistico tido como uma mistura de componentes, que vao desde a atmosfera social do
destino, ao simples servigo de restauragdao. Se uma das componentes nao estiver disponivel
permanentemente, a oferta turistica global do destino s6 estara disponivel em determinado
periodo, o que leva a concentragdo da procura. A segunda, a complementaridade
compreende-se através da decomposi¢do do servico global de uma empresa ou negbcio
turistico. Para que o servigo global faca sentido enquanto oferta distinta e capaz de completar
as diferentes necessidades do turista sera necessaria a existéncia de uma inter-relagdo entre

as suas diversas componentes (Almeida, 2015).

Para melhor se perceber a complementaridade, Gronroos (1995, cit. por Almeida, 2015),
propds um modelo que introduz o conceito de Servico Aumentado. Trata-se da combinagao

de trés diferentes niveis de servico, o base, os auxiliares e os de suporte (ou servigos extra).

Figura 3 - Caraterizacio do servico aumentado

Ambiente fisico

SERVIGO AUMENTADO

Servico base

Acessibilidade

do servico Interacdes

Servigos Servigos de
Auxiliares Suporte

Participacdo do Cliente

Fonte: Adaptado de Gronroos (1995, cit. por Almeida, 2015)

Quando uma pessoa compra um produto turistico, na maioria dos casos ndo chega haver s6
o servigo base para definir a oferta global desse produto nem chega para que ele se torne
valido e atrativo ao mercado, assim € necessario acrescentar um conjunto de servigos que se
denominam de auxiliares, sdo todos aqueles que apoiam a prestacdo e utilizacdo do servigo
base. Os servicos de suporte sdo servigos extra, complementam os servigos base, o seu
objetivo ¢ aumentar o grau de satisfagdao do cliente através de uma oferta comercial distinta

e com maior nivel de qualidade global percebido (Almeida, 2015).
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Esta segunda vertente de andlise para o tema da sazonalidade nos servigos turisticos ajuda a
perceber que quanto mais o servico aumentado conseguir incorporar servicos de suporte
independentes de outros fatores irregulares, mais facil serd uma empresa turistica tentar

contornar as consequéncias negativas da sazonalidade (Almeida, 2015).

Outra carateristica da oferta na industria turistica ¢ a rigidez, esta propriedade especial
destaca o turismo como uma das principais implicacdes da sazonalidade e ajuda a explicar
os constrangimentos da oferta em relagdo as oscilagdes da procura apresentados na matriz
de Lovelock (Tabela 3). A rigidez esta relacionada com a capacidade de oferta e pode ser
observada relativamente a um destino ou a um servigo. Traduz a menor flexibilidade do
destino ou da empresa turistica em termos de adaptar a sua capacidade de oferta as oscilagdes
da procura. Em sintese, esta no¢ao traduz a incapacidade de se poder deslocar os meios €
infraestruturas de prestacdo do servico de forma a acompanhar os fluxos da procura

(Almeida, 2015).

II1.4 — Impactos da Sazonalidade

Tal como as causas da sazonalidade sdo distintas e dificeis de se perceber, também os
impactos o sao, variam de destino para destino e torna-se urgente atenuar ou acabar com a
sazonalidade. Quanto mais um destino ¢ especializado, mais sazonal se torna, ao contrario,
as grandes cidades como se caraterizam por uma procura diversa, mostram um grau de

sazonalidade menor (Martins, 2010).

Com a intengao de se compreender o fenomeno da sazonalidade no turismo ¢ importante que
se entenda e avalie os seus impactos num determinado destino ou negdcio turistico, mas nem
todos os destinos sofrem com a sazonalidade, alguns utilizam a época baixa para poderem
recuperar. No geral, o fendmeno da sazonalidade ¢ conhecido pelos impactos negativos nos
destinos e nas empresas, em especial, a nivel economico. Existem outros niveis de impactos
negativos, podem ser a nivel do territério, ambiente ou sociocultural. Nao seria correto
avaliar a sazonalidade no turismo somente no plano econémico, esquecendo o plano social,
ambiental e ecologico. Sao nestes tltimos planos que reside o otimismo dos impactos quanto

a potenciais beneficios da sazonalidade (Almeida, 2015).
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O turismo de massas, a localiza¢do geografica, as atracdes existentes e as condi¢des fisicas
dos destinos, ajudam a explicar os maiores ou menores efeitos da sazonalidade. Os destinos
mais especializados tendem a ser mais sazonais, os que t€ém uma maior variedade de
produtos, recursos e atragdes turisticas, costumam ter uma procura mais variada € menos

sazonalidade (Almeida, 2015).

Butler (1994, cit. por Almeida, 2015) diz que sdo trés as categorias principais dos efeitos da
sazonalidade: efeitos sobre o emprego, o investimento e o ambiente. J4 Baum (1999, cit. por
Almeida, 2015) acha que a sazonalidade tem impacto direto na oferta turistica, em particular

no plano econdémico e emprego, € no plano da gestdo e marketing.

A sazonalidade causa impactos econémicos negativos nos chamados periodos de época
baixa, os lucros sdo escassos devido ao uso pouco eficiente dos recursos produtivos,
infraestruturas e equipamentos de apoio. Murphy (1985, cit. por Martins, 2010) defende que
empresas ¢ comunidades locais devem efetuar as receitas suficientes durante a época alta de
modo a poder viver o resto do ano sem dificuldades financeiras. Como nesta época ha um
baixo retorno de capital, ¢ dificil atrair investidores do setor privado, logo € essencial recorrer
a investimento publico. Algumas empresas acabam por fechar na época baixa para garantir
a viabilidade economica, outras so estdo abertas com a intencdo de poder cobrir os gastos
fixos. Quando uma empresa turistica opta por fechar em €época baixa, isto pode afetar a sua
posi¢dao no mercado, porque o seu negocio pode ser entendido como um negocio sazonal.
Ao encerrar nestas €pocas, as atragcdes e negdcios turisticos afetam o potencial cliente e a
reputagdo e imagem do destino pode ser menor. Seja em termos de receitas, seja em termos
de rentabilidade, existe uma atratividade econémica mais baixa dos negocios turisticos se
estes se compararem com outros setores econdomicos que S0 menos propensos a

sazonalidade (Almeida, 2015).

A sazonalidade também pode ter impactos econémicos positivos, as empresas turisticas
podem utilizar as épocas baixas para efetuar trabalhos que na época alta ndo se poderiam
realizar, alguns exemplos sdo os trabalhos de manutengdo e recuperacdo nos
edificios/infraestruturas e nas atragdes, ou dar formacdo aos seus colaboradores (Martins,

2010).
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O emprego também ¢ afetado negativamente pela sazonalidade, geralmente ¢ dificil a
contratacdo de funciondrios a tempo inteiro, o mais normal € a contratacdo s6 durante a €poca
alta, isto ¢ mau para a economia ¢ para a qualidade dos servigos prestados, juntando a isto a
falta de formagdo especifica dos funcionarios (Martins, 2010). Para Cunha (1997, cit. por
Almeida, 2015), podem-se distinguidos trés tipos de criagdo de emprego no turismo, o
emprego direto, ligado a oferta turistica e as empresas que a constituem; o emprego indireto,
realizado pelas empresas que fornecem bens e servigos ao setor turistico; o emprego
induzido, que resulta da aplicagdo das receitas provenientes do turismo noutros setores sob
a forma de consumo e investimento, que acaba por gerar emprego. O crescimento da procura
faz-se refletir diretamente no aumento de emprego, no setor turistico tal acontece de forma
mais significativa. E necesséario saber gerir os recursos humanos face as oscilagdes da
procura turistica, no contexto do emprego existem duas classificacdes: o emprego
permanente e o sazonal. Nos mercados turisticos que se caraterizam por uma forte
sazonalidade, o emprego sazonal ¢ muito importante, Portugal ¢ um bom exemplo disso, em
época alta existe falta de mao de obra, e em época baixa ha grande dispensa de trabalhadores

pelo excedente existente.

Os picos da procura turistica por vezes ocorrem ao mesmo tempo que 0s picos noutros
setores econdmicos (ex.: agricultura), isto acaba por contribuir para uma competigdo pela
mao de obra que pode ser pouco saudavel com consequéncias negativas para atividades de

menor estatuto (Almeida, 2015).

Os profissionais ligados diretamente a atividade turistica veem o emprego sazonal como
instavel e incerto, o que faz com que seja mais dificil ter uma carreira profissional nesta area.
Isto origina a que o turismo tenha grandes dificuldades em conseguir recursos se for
comparado com outros setores menos sazonais e profissdes que garantam mais estabilidade.
O emprego sazonal atrai, normalmente, pessoas menos instruidas e com capacidades técnicas
limitadas, juntando a isto a pouca ou nenhuma formacao, acaba por ter niveis de qualidade
de servigo maus e o grau de satisfacao dos turistas pode ndo ser o melhor. Mas se a empresa
turistica quiser investir neste tipo de colaboradores arrisca a que a formagao e integragdo que
lhes ¢ dada seja um investimento perdido porque, normalmente, no fim do tempo da
contratagdo eles sairdo da empresa e tera de fazer o mesmo processo e esforco de

investimento na época alta seguinte. Este tipo de recrutamento tem custos significativos,
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baixos salérios, hd menor envolvimento e empenho dos trabalhadores e o grau de motivagao

¢ mais baixo porque ndo tém oportunidades de carreira (Almeida, 2015).

Em termos do ponto de vista geografico, o turismo gera a necessidade de haver mobilidade
de mdo-de-obra. Esta vé-se obrigada a deslocar-se para as zonas onde hd maior oferta
turistica, gerando, assim, uma migra¢do interna com valores consideraveis em época alta

(Almeida, 2015).

Em resumo, a juncdo destes aspetos ajuda a entender que a sazonalidade ¢é prejudicial a
atracdo e manuten¢do de mao-de-obra no turismo. Quanto maior for a sazonalidade, mais
dificil serd gerir, num destino, este problema, trazendo consequéncias negativas na

capacidade e qualidade de oferta (Almeida, 2015).

Um aspeto que raramente ¢ referido, mas ndo deixa de ser menos importante, ¢ a qualidade
da prestacio de servico no turismo, os efeitos negativos dos picos de procura sobre a
qualidade do servigo e o grau de satisfacao dos clientes. O servigo prestado deve ter um nivel
de qualidade capaz de superar as expetativas do cliente. Para Gronroos (1987, cit. por
Almeida, 2015), a qualidade de um servigo divide-se em trés: qualidade técnica, qualidade
funcional, e a imagem corporativa da empresa. A primeira refere-se ao resultado final que o
turista espera obter no final da prestacao; a segunda tem a ver com a forma como o servigo
¢ entregue, por outras palavras, a forma como a qualidade técnica ¢ transferida ao cliente; a
ultima, acontece como um fator fundamental porque como os servigos ao serem intangiveis
fazem com que o turista percecione através da imagem corporativa (ex.. a marca

institucional) a qualidade do servi¢o (Almeida, 2015).

E dificil de manter um padrio uniforme e constante na qualidade de um servigo ao longo do
tempo, porque a componente humana esta presente e ¢ fundamental numa prestagdo de
servico. A sazonalidade acaba por agravar este problema porque ao se sobre utilizar um
servico em €época alta e com a sua consequente degradagdo, se explica a sobrecarga geral os
recursos (em especial o humano) que participam na prestacdo do servigo. A sobrecarga
poderd provocar menor rendimento e menos capacidade para atingir os niveis de qualidade
desejaveis e de forma consistente. De forma contraria estd quando se subutiliza um servico

na época baixa ou média, o turista pode achar que determinado servigo ao ser menos utilizado
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ou usado abaixo do nivel 6timo de capacidade, ¢ por este ter falta de qualidade. Isto acaba
por influenciar indiretamente a imagem corporativa da empresa e a diminui¢ao da qualidade

que o cliente esperava ter (Almeida, 2015).

Os impactos ambientais no turismo estdo fundamentalmente relacionados com a elevada
concentragdo de visitantes durante a época alta num determinado destino, regido ou estancia
turistica, o que pode provocar congestionamentos nas vias, pressdo sobre areas mais
sensiveis, poluicdo sonora e atmosférica, transito, e perturbagdo da vida animal (Martins,

2010).

Existe uma interligagdo entre os conceitos ambiente e desenvolvimento turistico sustentavel.
Podemos definir ambiente como o conjunto dos sistemas fisicos, biologicos e as suas
relacdes e dos fatores econdmicos, sociais e culturais que tém efeito direto ou indireto sobre
os seres vivos e a qualidade de vida do Homem. Desenvolvimento sustentavel carateriza
todo o desenvolvimento que satisfaz as necessidades das geracdes presentes sem
comprometer as necessidades das geracdes futuras. Desenvolvimento turistico sustentavel
define-se como o desenvolvimento turistico que preserva o ambiente e o deixa em boas
condi¢des para que as futuras geragdes possam usufruir dele. E importante a existéncia de
um plano turistico cuidado e a conjugagdo de esforgos entre entidades publicas e privadas

na persecugao dos objetivos de sustentabilidade (Almeida, 2015).

Para melhor se compreender a relagdo entre sazonalidade e ambiente, € necessario perceber
a nocdo de capacidade de carga dos destinos. Esta define-se pela quantidade maxima que
uma area turistica consegue receber em termos de visitantes, com a inten¢ao de ter poucos
impactos negativos sobre os recursos ecologicos, naturais, sociais e culturais, € a0 mesmo
tempo oferecer elevados niveis de satisfacdo aos visitantes. A OMT (1993, cit. por Almeida,
2015) divide este conceito em trés: a capacidade de carga turistica, ou seja, nivel de ocupagao
a partir do qual as experiéncias dos visitantes passam a ser insatisfatorias; a capacidade de
carga ecoldgica, ou seja, nivel a partir do qual acontecem impactos ecologicos negativos e
com consequéncias para o futuro; e a capacidade de carga social, ou seja, nivel a partir do

qual ha modificagdes sociais inaceitaveis nas comunidades locais ou de acolhimento.
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Cunha (1997, cit. por Almeida, 2015) defende que a capacidade de carga 6tima de um
determinado destino ird corresponder ao constante uso por parte dos turistas que ndo crie
estrangulamentos e desequilibrios suscetiveis de destruirem os fatores onde assenta o
desenvolvimento turistico, ou se transformem em fendomenos de rejeicao. O ajuntamento de
grandes quantidades de turistas em locais turisticos com patrimonio historico, cultural,
edificado, ou ambiental natural, acaba por destruir valores que ndo voltardo a poder ser
reproduzidos e provoca danos irreparaveis que acabam por fazer com que a procura em

momentos posteriores seja menor ou inexistente.

Para Montejano (1996, cit. por Almeida, 2015), os impactos ambientais do desenvolvimento
turistico agrupam-se em trés categorias: o urbanismo, a arquitetura turistica, ¢ a Natureza e
meio ambiente. Na categoria do urbanismo destaca-se os problemas do trafego automovel e
da exagerada densidade demografica que ¢ provocada pelo fluxo de turistas e dos
trabalhadores sazonais; na categoria de arquitetura turistica destaca-se a construgdo em altura
de prédios ou hotéis que tentam preencher as caréncias de alojamento que acontecem nas
épocas de pico de procura e acabam por afetar irreversivelmente a paisagem; na categoria
de Natureza e meio ambiente, destacam-se a polui¢do e contaminacdo atmosférica, das praias

ou dos rios.

As estacoes de época baixa poderao ser a unica hipdtese de se conseguir recuperar totalmente
o ambiente ecoldgico e social, este periodo ¢ fundamental para que as zonas recetoras
consigam preservar a sua identidade, os seus ecossistemas recuperarem e se conseguirem

preparar para a época alta (Martins, 2010).

A sazonalidade também acaba por ter impactos socioculturais, afetam o ambiente social e
humano, em particular as atividades tradicionais com carater social e cultural dos residentes.
Estes impactos criados nas zonas recetoras correspondem essencialmente a problemas de
congestionamento, como filas de transito ou falta de estacionamento, filas nos servigos e
aumentos nos custos dos servigos das comunidades locais resultado do elevado niimero de
pessoas nesses locais durante a época alta, isto causa pressdo sobre as infraestruturas e os
servigos de apoio. Também podem criar problemas de se desvirtuarem tradi¢cdes locais e
atividades culturais, ¢ o aumento da criminalidade, devido ao maior nimero de pessoas na

época alta. As comunidades locais aproveitam a época baixa para conseguir realizar as suas
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atividades normais, podendo preservar a sua identidade e de se envolverem nas atividades

culturais ¢ sociais da comunidade (Martins, 2010).

Devido a intensificacdo turistica nas €pocas altas, as comunidades locais podem mostrar
alguma hostilidade ao turismo, porque acabam por ser impedidas, nesse periodo, de
utilizarem normalmente as instalagdes do destino ou porque os precos tendem a subir,
levando a que a comunidade use menos ou até fique privada de usar determinados servigos
como a restauracao, por exemplo. A comunidade pode, também, ver algumas das suas
tradi¢des corrompidas na época alta, isto provoca altos niveis de stress e pode levar a perda

da identidade cultural local (Almeida, 2015).

II1.5 — Avaliacao da Sazonalidade no Turismo

Em geral, a forma de se avaliar a sazonalidade ¢ quase sempre pela 6Otica da avaliagdo

qualitativa, existem ainda poucos estudos que mostrem a avaliacdo quantitativa.

Alguns autores avaliam de forma qualitativa a sazonalidade de acordo com a estrutura dos
picos que se formam no destino, as mais comuns sao:

e Sazonalidade de um pico Unico: caracteriza-se por uma unica época com O pico
bastante significativo, durando, por norma, trés a quatro meses e normalmente
coincide com o Verao (exemplos de destinos: paises do Sul da Europa);

e Sazonalidade de dois picos: carateriza-se por existir duas épocas de pico no ano, uma
no Verao e outra no Inverno, sendo esta um pouco mais curta (exemplo de destinos:
regides de montanha);

e Sazonalidade sem picos: carateriza-se por regides ou centros urbanos onde as
principais atragdes (como patrimoénio ou arquitetura) ndo sao sazonais por natureza

(exemplos de destinos: grandes cidades como Hong Kong) (Almeida, 2015).

Paralelamente, também ¢ muito importante conseguir avaliar de forma quantitativa a
sazonalidade no destino e os padrdes e carateristicas sazonais da procura. Para isso ¢
necessario criar ferramentas e indicadores que ajudem a avaliar e medir a sazonalidade para
se poderem elaborar estratégias de gestdo. Baum e Lundtorp (2001, cit. por Martins, 2010)

consideram as seguintes razoes de medicdo importantes:
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A importancia econdmica do fendmeno;

Como a sazonalidade influéncia os pregos (pregos altos na época alta e promogdes
na época baixa);

Medir e avaliar as principais carateristicas da sazonalidade de forma a se perceber se
serd possivel alargar a época alta;

Determinar as principais carateristicas das épocas alta e baixa;

Perceber como a sazonalidade afeta a elaboragao das previsdes futuras para o setor
do turismo;

Compreender e avaliar a estabilidade ou instabilidade da sazonalidade.

A melhor forma de se medir a sazonalidade no turismo ¢ recorrendo a dados estatisticos

como o numero de turistas expresso em termos de: chegadas, partidas, dormidas, entradas

nas atragdes (museus, teatros, etc.), taxas de ocupagdo, gastos dos turistas, receitas do

turismo, etc., e podem ser medidos em periodos de tempo como anos, trimestres, semestres,

meses, diarios, etc.

Outras medidas estatisticas que sdo utilizadas com alguma frequéncia sao:

Intervalo Sazonal (diferenga entre indice mensal mais elevado e o mais baixo);
Coeficiente de Variacdo Sazonal (corresponde ao desvio padrao dos indices
sazonais);

Racio de Sazonalidade (valor mensal mais elevado dividido pela média da
distribuicao);

Indicador Sazonal (corresponde ao valor médio mensal dividido pelo valor mensal
mais elevado);

Coeficiente de Variacao (igual ao desvio padrao sobre a média da distribuicao);
Taxa de Sazonalidade (valor de entradas/dormidas nos 3 meses de maior
concentracdo dividido pelo total de entradas/dormidas do ano e depois multiplicado
por 100);

Indice de Amplitude Sazonal (soma das entradas/dormidas nos 3 meses da época alta
dividida pela soma das entradas/dormidas nos 3 meses da época baixa).

Coeficiente de Gini (corresponde ao grau de desigualdade da procura ao longo de um

periodo) (Almeida, 2015).
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A combinagdo de varias medidas ajudard a uma melhor avaliacdo do grau de sazonalidade e

a uma melhor compreensao das estruturas sazonais da procura num destino. A tabela

seguinte mostra as vantagens e limitagdes destas medidas.

Tabela 4 - Comparacao de diversas medidas da sazonalidade da procura

varia entre 1/12 e 1.
(inverso do RS)

intensidade das
variag0es

DESCRICAO E FORMA ~ ~
MEDIDA RESULTAD ‘ APLICACA LIMITACOE
S SULTADO DE CALCULO CACAO COES
Apenas aplicavel
quando os indices
Identificacdo do S4z0nals sa0
~ razoavelmente
padrdo geral num
; constantes ao
certo periodo e da ,
concentragio longo do periodo
Calculados através de um de estudo; ndo
. sazonal em cada
dos métodos de , fornecem
e Valor para . L subperiodo. . ~
Indices decomposi¢ao da série Iy informagao sobre
. cada - Constrdi uma ~
Sazonais . cronologica como o as alteracdes de
subperiodo . 4 base para a ~
método das médias S padrdo sazonal.
P previsdo da ~
moveis. Nao pode ser
procura, porque .
aplicado a novos
tem em conta os .
.. destinos porque
Varios anos
. requer dados
anteriores. .
anteriores. Requer
um vasto conjunto
de dados.
Distingue a
intensidade da
. Ll sazonalidade dos
Diferencga entre os indices ) .
Intervalo , . . . meses da época Desconsidera a
Valor tnico sazonais mais elevados e . . L
Sazonal Sy alta e baixa, época média.
0s mais baixos.
podendo ser
comparado com
outros anos.
. Corresponde ao desvio Permite medira | Nao deteta onde e
Cocficiente de - A -
o Valor para padrdo dos indices estabilidade da | quando ocorrerem
Variabilidade . . o ~
- . cada sazonais. Medida do distribui¢do da as alteragdes na
ou de Variagdo , . o .
Sazonal subperiodo Cocficiente de Variagdo procura ao longo concentragao
para cada subperiodo. do periodo. sazonal.
Valor mensal mais elevado Distingdo da Nao fornecem
dividido pela média da intensidade da uma imagem
Racio de Valor para distribuigdo; varia entre 1 sazonalidade na | completa sobre os
Sazonalidade cada més da (no caso de igual época alta, padroes sazonais
(RS) época alta distribui¢do) e 12 podendo ser easua
(concentragdo total num s6 | comparado entre estabilidade.
més). anos.
Corresponde ao valor Detetam o grau ORS,01S,eo0
. médio mensal da de variagdo CV nao tém em
Indicador de Valor para e . X
. . distribuigdo dividido pelo sazonal, conta a assimetria
Sazonalidade cada més da . e
. valor mensal mais elevado; comparam a da distribuigdo e
(IS) época alta

sdo influenciados
por valores
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Coeficiente de
Variagéo (CV)

Valor tnico

Corresponde ao desvio
padrao dividido pela média

sazonais entre
diferentes regides,

extremos da
mesma. Focam-se

meses da época baixa.

com a época
baixa.

da distribui¢go. anos ou tipos de apenas em dados
procura turistica. de um ano.
Insuficiéncia na
determinagdo da
. Grau de desigualdade da distribuigdo
Cocficiente de , .
Gini Valor uinico procura ao longo de um mensal da procura
periodo. porque sé tem em
conta as
flutuagdes
sazonais.
Valor da procura nos Avalia a
meses de maior intensidade da . X
Taxa de .. O . Limitada apenas a
. Valor tinico concentragdo dividido pelo | sazonalidade da ;
Sazonalidade . época alta.
total de procura do ano ¢ procura na época
multiplicado por 100. alta.
Distingdo da
Soma dos valores de . ¢
.o intensidade da
Indice de procura nos meses da . .
. L . . procura em época | Desconsidera a
Amplitude Valor tinico época alta dividida pela ~ . 1
alta em relacdo época média.
Sazonal soma dos valores nos

Fonte: Adaptado de Koenig e Bischoff (2003, cit. por Almeida, 2015)

I11.6 — Medidas e Estratégias de Gestdo da Sazonalidade

S6 depois de se analisar as questdes da sazonalidade relacionadas com as suas causas,
consequéncias, impactos e avaliacdo ¢ que os agentes dos destinos conseguem obter
informacdes e adotar medidas de gestdo de forma a melhorarem a distribui¢dao dos fluxos

turisticos nos destinos ao longo do ano.

Com base em tudo o que foi referido até este ponto do trabalho, ¢ possivel apresentar um
conjunto de estratégias e medidas com o objetivo de se fazer uma gestdo mais eficaz de

forma a atenuar a sazonalidade no turismo.

Brewster et al. (2008, cit. por Almeida, 2015) defende que as medidas se podem classificar
sob o denominador comum da flexibilidade, a funcional, a financeira e a de procedimentos.
A flexibilidade funcional tem a ver com as medidas que se relacionam com as operagoes de
mercado na época alta e baixa; a flexibilidade financeira relaciona-se com as medidas que
se enquadram na estratégia de flexibilizag¢@o de precos; a flexibilidade de procedimentos esta
relacionada com a gestao de recursos, como, por exemplo, a limitacdo de instalacdes e a

redugdo de recursos humanos na época baixa.
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Para Lee et al. (2008, cit. por Almeida, 2015) classifica em quatro categorias as principais
estratégias de gestdo da sazonalidade:

e Diferenciacao sazonal de precos;

e Diversifica¢ao de atragdes;

e Diversifica¢ao de mercados;

e Interven¢do do Estado/Governo.

Baum e Hagen (1999 cit. por Martins, 2010 e por Almeida, 2015) defendem a diversificagao
dos mercados, dos produtos, as alteragdes estruturais (alteragao de calendarios de férias
profissionais ou escolares) e ambientais como formas de gestao da sazonalidade. Defendem,
também, que do ponto de vista da procura se devem desenvolver eventos e festivais,
incluindo os eventos tradicionais e 0s que se criaram de proposito com o objetivo de atrair
visitantes em época baixa, sendo o objetivo final o de alargar a época alta ou introduzir novas
épocas. Os festivais e eventos podem ser alterados para as épocas baixa ou intermédia
quando ja tiverem um publico fidelizado e se tornarem populares. Se houver infraestruturas
cobertas e uma maior diversificagdo de atragdes, a oferta pode ser disponibilizada o ano
inteiro. A identifica¢dao de novos segmentos de mercado também poderé ser uma estratégia
que ajude a aumentar a procura na época baixa. Podem-se incluir nesses novos segmentos
de mercado todos aqueles que se consideram que estdo mais disponiveis para viajar em época
baixa ou intermédia como cidadaos seniores, mercado de conferéncias, incentivos € outros

negdcios, visitantes de short-breack, e visitantes fiéis.

Alguns autores como BarOn (1975), Jefrey e Barden (1999) e Yacoumis (1980) defendem
que a melhor estratégia na gestdo da sazonalidade e a atenuagdo dos seus efeitos, serd a
atracdo de novos mercados e o desenvolvimento de novas atividades e/ou produtos turisticos

na época baixa (Martins, 2010).

Para se atrairem visitantes fora da época alta devem ser pensadas boas estratégias de
promocgao, pacotes de férias alternativos, distribuicao e politicas de precos, alguns exemplos
disso poderdo ser: fins-de-semana com atividades desportivas, de satde, bem-estar,
especificas, turismo cultural e de patrimonio, circuitos pedagogicos ou tematicos. Muito
importante nestes casos € os custos das ofertas ndo comprometerem a qualidade e imagem

105



dos produtos. BarOn (1975, cit. por Martins, 2010) alerta para que o turismo praticado em
época baixa e que vive da sua imagem, ndo acabe por ter uma reacdo negativa nos visitantes,
por nesta época poderem encontrar mas condi¢des climatéricas no destino, haver poucas
atividades que os entretenham, ou encontrarem atracdes fechadas e poucos servigos

disponiveis nos hotéis para que os custos sejam reduzidos.

Varios autores, como Baum (1998), Bramawell e Lane (2000) ou Hjalager (2002), defendem
que o setor privado e o publico devem-se coordenar para poderem reduzir a sazonalidade da
procura no destino, devendo trabalhar em conjunto, fazer parcerias, e criar redes entre os
agentes e as entidades. Deve-se incentivar o desenvolvimento de produtos para época baixa,
promover produtos durante todo o ano com a ajuda de subsidios, informar os operadores
sobre os produtos, ter boas estratégias de promocao, fazer com que os varios agentes se
coordenem e cooperem de forma a ajudar o desenvolvimento e o marketing/promocgao de
pacotes de férias atrativos para a época baixa, e estimular atragdes e outros servigos para que

nao fechem ao publico nas épocas baixa e intermédia (Martins, 2010).

Outra estratégia muito importante € a estratégia/politica de precos, ou seja, as promogdes e
reducdes de precos em €poca baixa com o objetivo de chamar mais turistas. Se, por exemplo,
se aumentarem precos nos alojamentos e aplicarem taxas nas entradas das atragdes, isto
acaba por distribuir a procura por lugares alternativos de forma a diminuir a aglomeragao de

turistas em lugares protegidos ou naturais (Martins, 2010).

Os autores Witt et al. (1991, cit. por Martins, 2010) defendem que se devem seguir quatro
estratégias para que se consigam alterar e gerir melhor os padrdes da sazonalidade, sdo elas:
a variagdo do mix do produto; a variedade dos mercados; a diversidade dos pregos; e a
influéncia da politica que ajude numa divisao maior do periodo de férias ao longo do ano. A
variagdo da procura para reduzir a sazonalidade na origem ou nos segmentos de mercado, ¢
muito importante para a redu¢dao da sazonalidade em geral, mas € sempre necessario estar
atento e avaliar quais s3o os motivos da visita e do consumo nas varias €pocas, perceber
quais as causas e constrangimentos das visitas em determinadas alturas do ano que acabam

por formar os desequilibrios temporais que se verificam no destino.
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A Comissdo Europeia, em 1993, definiu algumas estratégias para ajudar atenuar os efeitos

da sazonalidade, sdo elas:

Segmentagdo de mercado — procurar nichos de mercado porque sao menos
influenciados pelos fatores que originam a sazonalidade;

Direcionada para o produto — nos locais onde o produto turistico depende menos dos
fatores que causam a sazonalidade, como férias escolares, do trabalho ou clima,
devem-se apostar em produtos que possam ser utilizados durante todo o ano, como
por exemplo produtos ligados a satide e bem-estar, ou desportivos que possam ser
praticados em zonas cobertas;

Cultura, patriménio e eventos — devem-se desenvolver produtos culturais, por terem
valor educativo, de patriménio, de regeneragdo urbana e centros histdricos, porque
nao estao dependentes do clima e atraem turistas que viajem fora da época alta, como
seniores, reformados com posses financeiras, pessoas instruidas, pessoas que viajam
com criangas que gostam de fazer viagens com objetivos educativos e culturais, e
viajantes de longo curso;

Estratégias que atenuem e combatam a sazonalidade na procura — fatores
institucionais, precos, gostos e preferéncias, que ajudem a resolver problemas com
congestionamentos ou sobrelotagdes, incentive a haver os short-breaks, um segundo
periodo de férias, e a divisdo das férias grandes em periodos mais curtos (este tipo
de férias ajuda na redu¢do da sazonalidade porque sdo normalmente gozadas em
época baixa ou intermédia);

Visitantes de época baixa — a) turistas de longo curso (viajam em época baixa); b)
turistas de negdcios (ex.: congressos, viagens de incentivo, feiras, etc.) normalmente
viajam fora da época alta e permitem o aumento das taxas de ocupagdo hoteleira
nesta época; ¢) segmentacdo do mercado por idades, os mais jovens sao atraidos por
promocdes e descontos, os seniores viajam em época baixa e gozam férias mais
longas; d) outros segmentos como familias sem criancas que nao dependem de férias
escolares e por isso viajam em qualquer época do ano, ou familias com filhos adultos;
e) segmentagado por interesses especificos, como clubes, associagdes, ou grupos com
interesses em comum, fazem viagens especializadas e tematicas, fins-de-semana, e
as viagens sdo feitas em época baixa;

Outras estratégias — podem ser promogdes, descontos, etc. feitos em produtos e

servicos fora da época alta; pacotes de férias com entradas gratis nas atragoes,
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refei¢des gratuitas, cocktails, etc., oferta de férias a precos mais baixos (turismo
social) em destinos menos procurados; desenvolvimento de circuitos alternativos,
atragoes, etc., para evitar congestionamentos nas zonas mais procuradas e ajudar a

distribuir os turistas geograficamente (Martins, 2010).

Alguns autores organizam as estratégias de gestdo e atenuacgdo da sazonalidade com foco no
binémio oferta-procura. Sasser (s.d., cit. por Almeida, 2015) propde uma alteragao dos
padrdes sazonais devido a procura e pode ser feita através das seguintes formas: esquemas
de pregos e promocdes fora da época alta; criagdo de servigos complementares;
desenvolvimento de sistemas de reservas. Do lado da oferta encontramos as seguintes
estratégias: trabalhadores em tempo parcial; maximizagdo da eficiéncia; aumento da

participagdo do consumidor; partilha da capacidade; investimento em projetos de expansao.

Os autores Weaver e Oppermann (2000, cit. por Almeida, 2015) defendem que as estratégias
para a gestdo da sazonalidade passam pelo crescimento, o decréscimo, € a redistribuicao do
lado da oferta e da procura. Estas estratégias visam, basicamente, o descongestionamento de
um determinado lugar ou regido, cuja capacidade de carga possa estar ameagada, mas esta
estratégia ndo significa que se for aplicada num contexto geografico mais amplo, isto resulte
numa reducdo efetiva da sazonalidade. As estratégias que estes autores defendem, sdo, em
resumo, a tentativa de se reduzir a procura em época alta e aumentar a mesma em época
baixa. Esta transferéncia de turistas entre épocas pode ser feita através de determinadas
medidas como o aumento substancial dos pregos ou cobranga de taxas extra em época alta.
Isto s6 terd resultados praticos em regides que ndo dependam muito do setor turistico na
época alta. A estratégia de crescimento pelo lado da oferta na época alta, permite, apenas, a
atenuacgao dos efeitos da sazonalidade, podendo, mesmo, aumentar a mesma, isto acontece
quando a maneira de como se faz a oferta ¢ feita de forma igual e sem ser combinada com
outras medidas, pode mesmo levar a um crescimento constante da procura nesta época.
Muitos autores defendem que o crescimento turistico tem vindo a ser feito muito a custa do

crescimento da procura em €poca alta, tendo como consequéncia o aumento da sazonalidade.

Diversos investigadores defendem trés estratégias para se poder alterar o padrdo da procura:
e Extensdo da época alta — aumentando a procura nas €épocas baixa e média;

e Criacao de novas épocas (picos de procura fora da época alta);
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e C(Crescimento da procura na época baixa (BarOn, 1975; McEniff, 1992; Baum e
Lundtorp, 2001; Butler, 2001, cit. por Almeida, 2015).

Se estas estratégias tém alguma eficacia depende sempre dos destinos. Tem de se ter em
conta a sua vocagao turistica, que tipo de ofertas e produtos tém, e qual a sua capacidade de
atracdo da procura em cada uma das €pocas. Os destinos ndo sao afetados igualmente pela
sazonalidade, apesar desta ser universal. A intensidade, carateristicas e causas, variam de
destino para destino, o que obriga a que se adotem diferentes tipos de estratégias. O padrdo
de sazonalidade que se encontra em cada destino varia de acordo com as suas carateristicas
especificas, como a sua localizacao geografica (ex.: equatorial vs periférico), a sua tipologia
(ex.: rural vs urbano), ou vocacgdo turistica (ex.: litoral/balnear vs interior/natural). As
medidas que se usam com sucesso num determinado destino, podem ndo resultar da mesma
forma noutro (ex.: os destinos periféricos, ao contrario dos destinos equatoriais, tém maior
dificuldade em atrair a procura durante todo o ano) (Almeida, 2015). Algumas ilhas das
Caraibas e da Florida, sdo casos de sucesso na reducao da sazonalidade, pelo facto de terem
criado um novo mercado em época baixa. Comegaram a atrair turistas europeus no Verao,
contrabalancando os tradicionais fluxos turisticos de Inverno que vinham da América do
Norte, mercado que procurava o destino na tradicional época alta do mesmo (Baum e Hagen,

1999, cit. por Almeida, 2015).

Fitzpatrick Associates (1993, cit. por Almeida, 2015), numa linha de propostas semelhantes
as anteriores, ou seja, na reducao dos congestionamentos nos picos e protecdo dos recursos
do destino, sugerem que se deve usar de modo mais eficiente os transportes nos destinos
(ex.: controlar melhor o trafego aéreo ou dos aeroportos regionais), e melhorar as técnicas

de gestdo da visita (ex.: restri¢des ou condicionamentos).

As estratégias e medidas de gestao também se podem organizar de acordo com o seu objetivo
principal. Assim nascem duas perspetivas diferentes, por um lado o objetivo de se moderar
os efeitos da sazonalidade para os destinos e para os negocios turisticos através de um
conjunto de medidas que tém por finalidade aliviar os destinos e os negocios turisticos dos
prejuizos inerentes a sazonalidade, por outro, o objetivo da eliminagdo efetiva da
sazonalidade, através de um conjunto de medidas que mudem a distribuicao da procura e a

torne uniforme ao longo do ano (Almeida, 2015).
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S6 uma parte destas estratégias e medidas ¢ que se dirige a reducdo efetiva do grau da
sazonalidade. A outra parte apenas atenua os impactos negativos do fendmeno. Embora se
tentem distinguir estratégias focadas na procura das que se focam na oferta, isto nao € facil
de acontecer porque estas duas tém uma relagdo estreita. Varios autores defendem que uma
das formas mais relevantes de chamar os turistas em época baixa passa pela variacdo e
mudanga da oferta e do produto. Quanto mais se diversificar a oferta num destino, menor
serd a sazonalidade nesse destino. Se um destino se concentrar s6 num Unico produto
turistico (ex.: desportos de Inverno), esse destino tera um grau de concentracao elevado da

procura tornando-o fortemente sazonal (Almeida, 2015).

De acordo com Butler (1994, cit. por Almeida, 2015), se houver desenvolvimento de novos
produtos, estes tém de se enquadrar no processo de desenvolvimento geral do destino para
que os novos produtos apoiem e complementem os que ja existem. Estas estratégias serdo
tdo eficazes quanto maior for o desenvolvimento de produtos que ndo sejam sazonais ou

produtos que até sejam sazonais, mas permitam reequilibrar a distribuicao da procura.

Silva (1998, cit. por Almeida, 2015) também defende que a variedade de produtos turisticos
¢ um vetor estratégico fundamental para um desenvolvimento sustentavel e equilibrado no
destino. Em Portugal, por exemplo, predomina o turismo de “sol e praia”, mas ao mesmo
tempo vamos assistindo a uma oferta turistica multifacetada e equilibrada com outros
produtos a se tornarem importantes, em especial no contexto regional e o turismo de
patrimoénio historico e cultural, em particular. Ribeiro e Remoaldo (2009, cit. por Almeida,
2015) acreditam que o turismo cultural estd em crescimento e ¢ muito importante reforgar e
consolidar este tipo de turismo que ¢ alternativo ao tradicional “sol e praia”, diversificando,
assim, o mercado e ajudando na introdugdo de novos segmentos mais interessantes,
sobretudo do ponto de vista econdomico. A Confedera¢do do Turismo Portugués diz que ndo
se pode menosprezar o binémio “Familia/sol e praia” pela importancia que tem, no entanto
deve ser requalificado e reinventado de forma a se conseguir atenuar a sazonalidade e
aproveitar as sinergias potenciais de outros segmentos e produtos mais dinamicos € com
maior valor acrescentado como o desporto, a saide, os negdcios, o urbano e o cultural (CTP,

2005, cit. por Almeida, 2015).
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Uma das estratégias mais comuns no turismo cultural, ¢ a diversifica¢do da oferta com o
objetivo de estender a época alta, isso pode-se fazer através da criacdo de eventos e festivais.
Estes ajudam muito na atragdo de turistas, inclusive alguns até fazem parte de estratégias de
desenvolvimento econdémico regional com base no turismo. Para Ribeiro et al. (2006, cit.
por Almeida, 2015) o aumento de turistas que estes eventos geram ¢ importante e benéfico
quando acontecem em época média ou baixa e acabam por aumentar o tempo de estadia no
destino. Baum (1998, cit. por Almeida, 2015) defende que se devem realizar e promover
novos eventos na época alta e quando tiverem uma clientela fiel transferi-los, aos poucos,
para épocas baixas ou médias. Outra estratégia que visa a expansdo da época alta ¢ a
promog¢do de atividades especificas chamadas de “Special interest tourism” (SIT), sdo
atividades que se configuram como motivagdes turisticas primarias, ou seja, fica para
segundo plano a escolha do destino ou de quando ¢ consumido este produto. Exemplos destas

atividades: golfe, observacdo de aves ou a vida noturna.

A redugdo da sazonalidade, pelo lado da oferta turistica, ¢ afetada pela variagao do produto
e pelas formas de transporte e alojamento. Recentemente algumas regides (ex.: Porto e
Norte) aumentaram os fluxos turisticos devido ao desenvolvimento de transportes aéreos
low-cost complementados pelo crescimento de novas e mais baratas formas de alojamento
(ex.: hostels), isto acabou por originar novos segmentos de procura que tém carateristicas e
motivacdes especiais. Estes novos segmentos podem ajudar a conseguir reduzir a
sazonalidade, porque proporcionam uma maior frequéncia de visita, em especial na
perspetiva dos short-break’s, e tém maior disponibilidade e motivacdo para serem visitados

em época baixa (Almeida, 2015).

A variagdo como estratégia de crescimento, implica a criacdo de novos produtos e
identificacdo de novos mercados. Para Fitzpatrick Associates (1993, cit. por Almeida, 2015)
estes novos produtos s6 terdo éxito em época baixa se forem identificados claramente os
segmentos-alvo do mercado e focadas as atividades promocionais associadas a estes
segmentos. A diversidade de mercado pode ser traduzida na atracao de diferentes origens
(ex.: o caso da Florida que foi referido atras) e na focalizagdo e captacdo de diferentes
tipologias de turistas. A primeira abordagem podemos encontrar, no caso portugués, no

Plano Estratégico Nacional do Turismo (MEI, 2007, cit. por Almeida, 2015). Esta linha
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recomenda o crescimento da procura e a reducdo da sazonalidade através da aposta em dois
diferentes grupos emissores, sdo eles:

e Primeiro grupo — constituido por mercados onde a procura ¢ muito sazonal, sendo
necessario continuar a crescer e reduzir, ao mesmo tempo, a sazonalidade. Designa-
se por “Mercados Estratégicos” e ¢ formado pelos principais paises emissores para
Portugal. Objetivamente pretende-se conseguir crescimento em época baixa (de
outubro a maio) superior ao da €poca alta, apostando em produtos cujo grau de
sazonalidade ¢ menor que o “sol e praia”;

e Segundo grupo — encontramos os mercados que visitam Portugal em época baixa e
que por terem pouca expressao sdo considerados “novos mercados”. Denominam-se
por “Mercados a Desenvolver” e objetivamente aposta-se num forte crescimento
absoluto, que tendencialmente significa o crescimento da época média e baixa (ex.:

Brasil, EUA e Japao).

O que esta em causa nesta segunda abordagem ¢ a identificacdo de determinadas tipologias
de turistas, que por terem carateristicas especificas, possam criar alvos de atracao relevantes.
Muito importante ¢ quanto mais se souber sobre os segmentos que caracterizam a €poca
baixa e média nos destinos. Uma base fundamental para proporcionar a estratégia de
variacdo e apoiar a criagdo das melhores medidas de atragdo as épocas baixas, ¢ a
segmentacao sazonal de mercado. A variagdo da procura ¢ tida como uma das estratégias

mais uteis e eficazes para reduzir a sazonalidade.

Da combinagdo das duas abordagens de variacao (origens e tipologia dos turistas), podem-
se criar alvos que tenham um papel importante na possivel reducao da sazonalidade. Véarios
estudos sugerem que a atra¢do da procura doméstica pelas suas motivacdes especificas na
época baixa, em especial o short break, podera ser uma estratégia eficaz a desenvolver. Com
base na mesma combinagao, McEnift (1992, cit. por Almeida, 2015) nomeia os segmentos
que acha mais propicios a atracao em €poca baixa:

e Turistas seniores — muita disponibilidade de tempo;

e Turistas de negocios, incentivos e conferéncias — este tipo de turismo concentra-se

fora das épocas de pico e tem menores constrangimentos de tempo;
e Turistas de longo curso ou de origens longinquas — tém motivagdes menos

direcionadas para os produtos turisticos sazonais;
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e Individuos ou casais sem filhos em idade escolar — tém maior disponibilidade e
auséncia de constrangimentos de tempo;
o Turistas de short break e grupos de interesse especial — SIT (ex.: hobbies, desportos,
cultura).
A possibilidade de se conseguir captar diferentes publicos em diferentes épocas do ano,
origina uma melhor compreensdo do turista consumidor ¢ uma melhor identificacdo dos
segmentos com maior potencial de atragdo em época baixa. Ambas sdo essenciais para o
sucesso das estratégias de variedade da procura com vista a reducdo da sazonalidade. Para
Butler e Mao (1996, cit. por Almeida, 2015), uma parte do insucesso quando se tenta reduzir
a sazonalidade deve-se ao facto dos esfor¢os serem direcionados sobre as areas de destino e
nao sobre os turistas consumidores. Foca-se demasiado nas medidas que se orientam pela
melhor e maior atratividade dos destinos em €poca baixa, e ndo se tenta compreender e

modificar atitudes e os comportamentos sazonais dos turistas consumidores.

Na mesma linha de pensamento encontramos Baum (1998, cit. por Almeida, 2015) que
defende a necessidade de haver uma maior coordenacao e planificagdo consistente entre os
setores publico e privado, e entre os varios setores do turismo, no sentido de um verdadeiro
suporte a realizacdo das estratégias de crescimento em época baixa. Commons e Page (2001,
cit. por Almeida, 2015) defendem que se estas estratégias se adotarem de forma reativa, nao
terdo muitas hipoteses de reduzir a sazonalidade, mas se forem adotadas de forma proativa
ha a probabilidade de conseguirem influenciar a extensdo da época alta e minorar as perdas
econdémicas que se resistam em periodos fora dos picos. Fitzpatrick Associates (1993, cit.
por Almeida, 2015) dao como sugestao desenvolver determinadas estratégias:
e Incentivar a criagdo de novos produtos turisticos que sejam atraentes fora da época
alta;
e (Criar subsidios que apoiem o desenvolvimento de produtos turisticos e segmentos de
clientes ndo sazonais;
e Informar os operadores turisticos sobre que produtos, que promogdes € potenciais
segmentos de clientes procuram para a época baixa;
e Coordenacdo e cooperagdo entre os varios setores turisticos de forma a se
desenvolver e promover ofertas que sejam atraentes para as €pocas baixa e média;
e Estimular os proprietarios de atragdes e produtos turisticos a manté-los em

funcionamento nas épocas média e baixa.
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Witt et al. (1991, cit. por Almeida, 2015) acrescentam a esta lista a alteragdo ou extensao,
por parte dos governos, do calendario de feriados para se poderem criar mais oportunidades
que aumentem o consumo e reduzam a sazonalidade. Outros autores (McEniff, 1992;
Fitzpatrick Associates, 1993; Batchelor, 2000; Goulding et al., 2004; Lee et al., 2008, cit.
por Almeida, 2015) defendem que se deviam dividir as férias profissionais e escolares, como

forma de promover a maior liberdade para se poder viajar em qualquer altura do ano.

Para se alcancar uma distribui¢do mais uniforme da procura e um desempenho melhor das
épocas média e baixa, utilizam-se politicas de diferenciacdo sazonal de precos. Sao politicas
estruturais que se podem conjugar com campanhas de promogdes com base em incentivos
economicos (ex.: fins de semana prolongados). O grau de sucesso destas politicas costuma
a ser condicionado por duas premissas, uma tém a ver com 0s cortes nos precos, estes nao
podem ser exagerados para que ndo se ponha em causa a desejavel rentabilidade do negocio
turistico. A outra tem a ver com o nivel de qualidade e a imagem que o produto ou destino
tém, estes ndo podem ser afetados de forma alguma. Baum e Hagen (1999, cit. por Almeida,
2015) defendem que ao se utilizarem politicas de grandes descontos com baixas margens de
lucro com o objetivo de atrair turistas em época baixa, levantam muitas davidas enquanto
estratégias sustentaveis a longo prazo. Para os autores, estas estratégicas podem provocar
mais estragos em relacdo a sua reputagdo geral do destino, do que beneficios que as
justifiquem. Nesta mesma linha das estratégias promocionais, Jeffrey e Barden (1999, cit.
por Almeida, 2015) defendem que se deveria antes acrescentar valores ou atributos ao
destino, como mais eventos, por exemplo, ou aos servicos que se prestam em €poca baixa,
em vez de se limitar a diminuig¢do dos precos. Parrilla et al. (2006, cit. por Almeida, 2015)
sugerem que sao as politicas publicas que dariam um grande incentivo a uma remodelacao
qualitativa das unidades hoteleiras no destino, e que os privados deveriam investir em

padrdes mais elevados de qualidade e na maior variedade dos servigos.

Para Getz e Nilson (2004, cit. por Martins, 2010), o facto da sazonalidade ter alguma
previsibilidade, ¢ possivel para gestores e entidades responsaveis anteciparem impactos e
efeitos negativos através da implementacdo de estratégias que se devem ajustar as dindmicas
da procura e da oferta associadas ao destino, abrangendo vérias areas, como infraestruturas

e equipamentos de apoio, meio ambiente, recursos, custos, emprego, etc. Também se devem
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implementar estratégias ao nivel da segmentagdo, adaptacdo as tendéncias da procura e
consideracao das motivagdes, experiéncias, expectativas e necessidades dos possiveis
visitantes. E muito importante o papel dos gestores e decisores politicos dos destinos, porque
as decisdes que tomam em relagdo as estratégias adotadas e a forma como as implementam
fard com que o destino turistico tenha sucesso, ou ndo, no combate a sazonalidade, em

especial nas épocas baixas e menos afluéncia dos visitantes.

Lee, Bergin-Seers, Galloway, O'Mahonye ¢ McMurray (2008, cit. por Martins, 2010)
investigaram sobre os impactos e as estratégias da sazonalidade no turismo e apresentaram
um conjunto de estratégias com o objetivo de se reduzir e gerir a sazonalidade. A tabela
seguinte mostra essas estratégias:

Tabela S - Estratégias para reduzir os impactos da sazonalidade

Referéncias Estratégia Objetivos
- Promogdes e descontos - Aumentar o numero de visitas
sazonais na época baixa
- Ofertas promocionais - Aumentar a permanéncia média
1. Diferenciacio de Precos - Descontos de grupo - Aumentar a despesa média
Commons Page (2001) - Gestao financeira dos custos de | - Aumento dos precos para
Jang (2004) operagao diminuir o congestionamento na
Jeffrey e Barden (1999) - Fecho da operacdo na época época alta
Witt e Moutinho (1995) baixa - Aumento das visitas na época
Butler (2001) baixa

- Diminuir a dificuldade de
controlo das flutuagdes sazonais
- Redugfo dos custos de operagdo

- Desenvolvimento de festivais e | - Aumentar a visitagdo em épocas
eventos baixa
- Aproveitamento de areas - Redugao de custos, aumento

naturais de acesso condicionado | das receitas e orientagdo para as

2. Diversificacio de Atracdes . . . .
- Investimento em equipamentos | necessidades dos visitantes

(alteracio do mix de produtos)

. . e infraestruturas publicas - Aumento das épocas de
Goulding, Baum e Morrison . . .
(2004) - Oferta de servicos funcionamento dos equipamentos
. . diferenciadores e infraestruturas publicas
Witt e Moutinho (1995) . - .
- Oferta de servicos tematicos e - Incentivos para aumentar a
Jeffrey e Barden (1999) . . .
Jang (2004) complementares . permanéncia em época baixa
- Oferta de pacotes turisticos - Atragdo de mercados
especificos para a época baixa alternativos
- Atracdo de residentes locais - Potenciar o aumento do volume
de negocios na época baixa
- Campanhas de marketing para - Diminuigao dos picos de
atrair diferentes mercados em utilizagdo
3. Diversificacdo de Mercados diferentes épocas - Potenciar o aumento do
Witt e Moutinho (1995) - Determina¢ao do melhor mix de | rendimento
Jeffrey e Barden (1999) produtos - Aumentar o negoécio na época
Jang (2004) - Negociacdo com operadores e baixa
agentes de viagens para potenciar | - Potenciar o aumento de
as vendas penetracdo nos mercados
4. Estimulo promovido pelo - Distribui¢do das férias por um - Prolongamento da época alta
setor publico periodo superior
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Goulding, Baum e Morrison
(2004)

Witt e Moutinho (1995)
Krakover (2001)

Baum e Hagen (1999)

- Iniciativas para encorajar a
flexibilizagdo do mercado laboral
- Disponibilizagdo de servigos de
apoio ao negdcio (promogio)

- Criagdo de incentivos e apoios
para o desenvolvimento de novos
produtos e servigos

- Diminui¢ao de taxas de
operacao

- Iniciativas de protecao
ambiental

- Suporte de iniciativas na época
baixa das comunidades locais

- Melhorar e expandir as
infraestruturas regionais

- Desenvolvimento de redes de
negocios e parcerias locais e
regionais

- Controlo da falta ou excesso de
trabalhadores em fung¢éo da
época

- Controlo do cash flow regional
e problemas financeiros

- Melhorar a oferta e os negdcios
para incrementar o turismo

- Encorajar viagens para destinos
ndo tradicionais

- Gestao do uso e impactos da
pressdo turistica em areas
protegidas na época alta

- Reducgdo de taxas para os
servigos e produtos locais

- Potenciar o acesso a areas em
vias de desenvolvimento, rurais
ou com fracas acessibilidades

- Incrementar os esfor¢os em
marketing promocional e
suportar o desenvolvimento de
infraestruturas

Fonte: Adaptado de Lee, Bergin-Seers, Galloway, O'Mahony e McMurray (2008, cit. por Martins, 2010)

Principais beneficios da gestao da sazonalidade:

- Melhor aproveitamento de férias, sem haver muitas pessoas num s6 local (turismo de

massas);

- Boa utilizagdo dos equipamentos, infraestruturas e facilidades do turismo;

- Desenvolvimento de carreiras no turismo e evitar contratagdes temporarias;

- Investimentos publicos e privados com melhor rentabilidade;

- Maior rentabilidade através da gestdo da oferta e com fixacao de pregos;

- Qualidade de servigos e produtos nas €pocas baixa e média, com o objetivo de satisfazer

0s visitantes;

- Salvaguarda da privacidade dos residentes e manuten¢ao da sua qualidade de vida;

- Melhor preservagdo da natureza e dos recursos turisticos (Martins, 2010).

116



IV — CASO DE ESTUDO: MUSEU DO DOURO

IV.1 — Criac¢ao da Regiao Demarcada do Douro

A historia da Regido do Douro resulta da sua diversidade regional, desde os fatores naturais
aos humanos que acabaram por interferir na constru¢do do povoamento, das linhas de
circulacao, das atividades econdmicas e do sistema de relagdes do territério. A paisagem
unica de encaixe profundo do rio Douro e dos seus afluentes, o relevo acidentado, os solos
pobres de xisto, o clima e a vegetacdo de fei¢do mediterranica, a sua cultura que contrasta
fortemente com as terras vizinhas transmontanas e beirds, os elementos de unidade (fisica,
econdmica ou cultural) que s6 em parte ¢ que sdo unificadores, acabaram por moldar toda
esta regido. De Barqueiros a fronteira, no territério hoje identificado por Alto Douro
Vinhateiro, as variagdes sdo evidentes. Existe um grande contraste entre a montanha e a zona
ribeirinha, entre a margem Norte, mais soalheira, ¢ a margem Sul, entre o Baixo Corgo, o

Cima Corgo e o Douro Superior (Pereira, 2000).

Historicamente, ndo se pode separar o conceito de Alto Douro da producgdo viticola
mercantil, direcionada para o fabrico de vinhos de qualidade, particularmente o vinho do
Porto. No século XVIII difunde-se a expressao Alto Douro, antes designada por Cima
Douro, referente a area das vinhas de qualidade, demarcada na sequéncia da Institui¢ao da
Companhia Geral da Agricultura das Vinhas do Alto Douro por alvara régio de 10 de
setembro de 1756, pelas maos do primeiro ministro do reinado de D. José I, Sebastido José
de Carvalho e Melo, mais tarde conhecido como o Marqués de Pombal, dando origem a mais
antiga regiao viticola demarcada e regulamentada do mundo. Desde entdo, expressdes como
Alto Douro, pais vinhateiro, regido do vinho do Porto, etc., significam a mesma regido.
Exatamente por isso € que poucas sao as regides que conheceram grandes alteragdes aos seus
limites geograficos. Nesse sentido, o Alto Douro atual pouco tem a ver com o do século
XVIII. As primeiras demarcacdes, chamadas de pombalinas (1757-1561) pouco
transpunham o vale do Pinhao e correspondiam a cerca de 40 mil hectares. As demarcagdes
marianas (1788-1793) ampliaram a regido até ao vale do Tua (cerca de 60 a 80 mil hectares).
Jodo Franco demarcou por concelhos em 1907 e a Regido compreendia uma area de
aproximadamente de 600 mil hectares, sendo esta retificada no ano seguinte, limitando-se a

uma area proxima da atual, ou seja, cerca de 250 mil hectares (Pereira, 2000).
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As primeiras demarcacdes, as quais se chamaram pombalinas, por ter sido o Marqués de
Pombal, Primeiro Ministro da época, a elabora-las, foram feitas no terreno por marcos
pombalinos, inicialmente por 335 marcos, atualmente so se conhecendo a existéncia de cerca
de 115 marcos. A demarcacio e & ampla legislagdo regulamentadora, juntou-se um sistema
de classificagcdo e qualificacdo de vinhos com base num cadastro de propriedades e em
mecanismos de controlo de qualidade. Esta legislagdo foi pioneira em muitos aspetos, sendo
seguida por outros paises produtores. As demarcagdes iniciais do século XVIII,
independentemente de se terem alterado os seus limites ao longo do tempo, tiveram uma
continuidade temporal até a atualidade, mantendo sempre uma carga simbodlica muito forte,
as proprias populagdes locais assumiram-nas como um elemento fundamental da sua

identidade (Aguiar, 2000).

Atualmente, do total da area da RDD, s6 cerca de 40 mil hectares ¢ que estdo plantados de
vinhas. A paisagem cultural do ADV ¢ uma obra combinada entre 0 Homem e a Natureza,
resultado de um processo multissecular onde se conjugaram técnicas e saberes especificos
do cultivo da vinha em solos com carateristicas especiais, feita por uma sabia gestdo da
escassez de solo e dgua, com encostas de declive elevado, com um resultado marcado por
um conhecimento profundo da adaptacao da cultura da vinha em situagdes tao adversas, ¢ a
expressdo da determinacdo e da audéacia humana, do engenho humano e da forma como
compreendeu o ciclo da 4gua e dos materiais, do afeto intenso e quase amoroso a vinha, para
a producao de vinhos de qualidade e tipicidade mundialmente reconhecidas, dando origem
as Denominagdes de Origem Controlada (DOC) dos famosos vinhos do “Porto” e “Douro”.
Paisagem cultural, evolutiva e viva, justificada pela tradicdo cultural antiga e por uma
civilizagdo viva, que vive da vitivinicultura de qualidade, desenvolvida em condigdes

ambientais dificeis.

A paisagem traduz-se numa enorme escultura de encostas armadas onde a vinha assume o
papel principal tendo sempre a seu lado a oliveira e a amendoeira, juntamente com os matos
mediterranicos. Quando se refere a relacao entre os elementos naturais, refere-se as diversas
formas de armag¢do da vinha, a criagdo se solo para plantacdo de videiras, construcdo de
socalcos suportados por muros em xisto. Por isso se diz que a paisagem ¢ evolutiva, como
se formasse um mosaico diversificado de culturas, matos, linhas de 4dgua, aglomerados e

assentos agricolas distribuidos por “quintas” e “casais”. Atualmente, a evolucao das formas
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de constru¢do da paisagem continua em simultaneo com as formas tradicionais, ajudando a

imortalizacdo de uma atividade econdmica prospera e sustentavel (Aguiar, 2000).

O investimento na vinha com objetivos comerciais ajudou a alterar a paisagem, provocou
grandes mudangas na composicao social das vilas e aldeias do Douro, nas relagdes e nos
quadros culturais, acabando por unir as populagdes ribeirinhas. O vinho alterou,
definitivamente, os lagos de solidariedade tradicionais, tendo como consequéncia a
especializacdo e a mercantilizagdo da agricultura vinhateira, ao mesmo tempo que se
abandonou a criagdo de gado, a produgdo de cereais e outras culturas como linhos ou o
sumagre, valorizando atividades ligadas a vitivinicultura como a cestaria, a tanoaria ou a arte
de pedreiro. Nasce um novo calendario agricola associado ao ciclo da vinha, estabelecendo
novos quadros e ritmos de vida, influenciando o dia a dia das gentes do Douro. O vinho
obrigou a alteragdes claras nas formas de povoamento, surgindo nas encostas vinhateiras,
casais e quintas dispersas, criando e desenvolvendo povoados ribeirinhos. E porque a vinha
¢ uma cultura que necessita de muita mao de obra especializada, aumentou a mobilidade de
gentes e o operariado. Produtos e capitais também passaram a ser movimentados com maior
frequéncia, cresce uma relagdo privilegiada com as cidades do Porto e Vila Nova de Gaia,
lugares de escoamento e armazenamento, respetivamente, dos vinhos. A cidade do Porto
desde sempre exerceu a funcdo comercial, mais tarde adquiriu novas fungdes como a de
centro de tratamento dos vinhos, a de centro de crédito e de investimentos dos
vitivinicultores do Douro, passou a ser lugar de afirmacdo politica e social das elites
regionais, centro de decisdo através das sedes das firmas exportadoras e através da
Companhia, depois de 1756. Ao longo dos séculos XVIII e XIX, a cidade do Porto aumentou
o dominio em relagdo a regido, a0 mesmo tempo centros regionais, como Lamego, entraram
em decadéncia e novos centros intermediarios de ligagao ao Porto emergiram, como Peso da

Régua e Pinhao (Pereira, 2000).

As carateristicas especiais da paisagem do ADV, mostram fortes potencialidades de
sustentagao do ponto de vista produtivo. Esta paisagem de vinha em socalcos provavelmente
nunca desaparecerd gracas a producdo dos vinhos do Porto e Douro, e gracas ao turismo
cultural e de lazer, nem mesmo sob a ameaga das mudangas tecnolégicas ou empresariais. A
producdo de vinhos em socalcos ¢ uma forma de producdo de exceléncia, o mercado

reconhece isso através de pregos unitarios mais elevados. As quintas constituem lugares de
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especiais para o turismo de lazer e cultural, sdo lugares importantes de sustentabilidade
empresarial devido a seletividade de mercados e de precos. Por si sos, os vinhos do Porto e
o turismo de lazer e cultural, s3o produtos de exceléncia e qualidade distinta, contribuem
para um maior reconhecimento da base produtiva e dos produtos que a configuram com a
exceléncia da paisagem cultural. Existem condi¢des para que ao se classificar esta paisagem
como uma paisagem cultural, esta colabore para a propria sustentabilidade produtiva,
ajudando a concretizagdo do estatuto de qualidade e exceléncia em precos e mercados mais

atrativos (Aguiar, 2000).

IV.2 — Area Geogrifica

A RDD situa-se em Portugal, na regido de Tras-os-Montes e Alto Douro, entre Barqueiros e
Mazouco, na fronteira com Espanha. Esta divide-se em trés sub-regioes, o Baixo Corgo, o
Cima Corgo, e o Douro Superior, totalizando uma area total de 250.000 hectares. A regido ¢
formada 4 Distritos e por 21 concelhos, no Distrito de Vila Real: Mesao Frio, Peso da Régua,
Santa Marta de Penaguido, Vila Real, Sabrosa, Alij6 e Murca; no Distrito de Braganca:
Carrazeda de Ansides, Mirandela, Vila Flor, Alfandega da Fé, Torre de Moncorvo e Freixo
de Espada a Cinta; no Distrito de Viseu: Resende, Lamego, Armamar, Tabuago e Sao Jodo
da Pesqueira; no Distrito da Guarda: Vila Nova de Foz Coa, Méda e Figueira de Castelo
Rodrigo. O Rio Douro ¢ os seus afluentes (Varosa, Corgo, Tavora, Torto e Pinhdo, Sabor e
Coa) sdo a sua espinha dorsal. Tem um clima bem explicado pelo ditado popular “Nove
meses de Inverno e trés de inferno”, e é protegida a Oeste dos ventos que vém do Atlantico

pelas montanhas do Marao e de Montemuro.

IV.2.1 — A Geomorfologia

A paisagem da RDD foi formada pelos elementos da Natureza ao longo de milhdes de anos
e aprimorada pelos durienses ao longo dos séculos. Podemos dizer que o vale do Douro ¢
um “poema” geoldgico. As formas que o relevo tem, a sua origem e a sua evolucao foram
definidas pela litologia e pela tectonica, ou seja, pelo tipo de rochas que a formam e pelo

estilo e intensidade de deformacao que sofreram (Pires, 2000).
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A litologia da RDD, de uma forma sintética, divide-se em trés tipos de rochas:

e Rochas metassedimentares de formagdo do Complexo Xisto-Grauvaquico, da idade
cambrica, referente a zona da demarcagao da Regido do Douro;
e Rochas metassedimentares da idade ordovicico - silarica;

e Rochas granitoides, de idade precedente as anteriores, referente as zonas limites da

Regido do Douro (Pires, 2000).

A topografia da RDD ¢ condicionada por uma dualidade, a litologica, referente as rochas
metassedimentares e granitoides, e a tectonica, referente aos dobramentos e pela fracturagao.
As éreas das rochas granitoides rodeiam a Norte e a Sul as areas das rochas do Complexo
Xisto-Grauvaquico, o chamado nucleo da RDD, com elevagdes que rondam os 900 e os 950
metros. A area das rochas do Complexo Xisto-Grauvaquico, onde o Rio Douro e os seus
afluentes criaram o chamado vale do Douro, as eleva¢des rondam os 600 e os 650 metros.
Em muitas zonas, onde os granitos ¢ o Complexo Xisto-Grauvaquico se juntam, acontece
haver desniveis que, em alguns casos, podem atingir os 300 metros, originando declives
acentuados. Estes desniveis sao maiores no lado Sul do que no lado Norte da area da RDD,

onde raramente ultrapassam os 150 metros (Pires, 2000).

No entanto, existe uma semelhanca entre os relevos a Sul e a Norte do Douro. A Ocidente,
a Regidao do Douro termina quando o Complexo Xisto-Grauvaquico contacta com as rochas
do Ordovicico. Durante séculos o Rio Douro cavou uma profunda garganta entre a Serra do
Marao e a Serra do Poio (Serra das Meadas). Os quartzitos oferecem uma maior resisténcia
a erosdo que acaba por ser responsavel pela diferenca de relevo, que ultrapassa os 1000
metros da Serra do Mardo. A seguir a fase de aplanamento que originou os niveis do Douro,
sucedeu-se um encaixe rapido deste rio que provocou a erosdo remontante dos seus
afluentes, com o consequente encaixe nas rochas de xisto. Aparecem, desta forma, os vales
estreitos, de encostas com elevado declive e cumes arredondados que sdo caracteristicos das
paisagens do vale do Douro. Os contactos entre os xistos e os granitos coincidem,

normalmente, com o limite do cultivo da vinha (Pires, 2000).

A topografia das 4reas onde afloram litologias do Complexo Xisto-Grauvaquico ¢
influenciada pela litologia, pelos dobramentos, pela xistosidade e pela fracturagio. A inter-

estratificacdo de bancadas constituidas por rochas de diferentes durezas, como xistos
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cloriticos, xistos ardosiferos, calcérios, conglomerados ou grauvaques mais ou menos

quartzosos, vao oferecer diferente resisténcia a erosao (Pires, 2000).

As vinhas da RDD estdo encontram-se plantadas, fundamentalmente, nas formagdes do
Complexo Xisto-Grauvaquico, sendo raras as plantagdes em regides onde afloram granitos.
Estas rochas originam solos pobres, acidos e com inferior capacidade de retengdo da dgua e
de nutrientes minerais, originando potencialidades inferiores para a produgdo de vinho do
Porto. O Homem no Douro plantou, ao longo dos séculos, vinhas em todas as litologias do
Complexo Xisto-Grauvaquico, excec¢do feita nas dareas escarpadas. Estas areas sdo
compostas por solos com uma elevada pedregosidade, de grande dureza e de dificil
desagregacgdo, tornando mais dificeis e penosos os trabalhos de surriba. Nas areas onde
predominam rochas de xisto, a surriba ¢ mais facil e os solos sdo menos pedregosos, porque
¢ um material mais fragmentavel que se separa com facilidade quando exposto a acdo dos
agentes meteoroldgicos, em especial a humidade. Uma expressao usada no Douro € “fazer
solo significa partir pedra”. Nas zonas onde o terreno tem um declive elevado, os durienses

seguraram o solo com a constru¢ao de socalcos nas encostas (Pires, 2000).

IV.2.2 — O Rio Douro

O Rio Douro nasce na Serra de Urbion, em Espanha, o seu comprimento ¢ de 897km (572km
em territorio espanhol, 112km em terras internacionais, e 213km em solo portugués). O rio
tem carateristicas bem diferente entre os dois paises peninsulares, a fronteira na Bacia do
Douro que os divide representa, também, uma divisdo fisica notavel, como se uma linha
artificial, definida pela Historia, tivesse sido criada de forma a criar uma separacao da bacia
em duas unidades tdo distintas. As carateristicas da bacia do Douro do lado espanhol
apresentam uma gradual largura a medida que nos afastamos da nascente, explicada pelos
seus afluentes (Esla, Pisuerga, Tormes) cuja extensdo ultrapassa os 200km. Convergem
também mais uma vintena de rios que superam os 100km de comprimento, qua adquirem
um carater mais notavel em Portugal. Do lado portugués, a bacia tem uma forma geométrica
bem diferente, esta comega a estreitar progressivamente até a foz, traduzindo-se os afluentes
por vales muito encaixados e aguas mais turbulentas, sobressaindo, pela sua importancia, os

rios Cda, Sabor, Tua e Tamega (Cortes, 2000).
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O perfil do proprio rio tem um carater singular, como se fossem dois rios diferentes, um na
continuag¢do do outro: no inicio do rio tem um desnivel de 20m por km, depois de Soria
adquire plena suavidade, chegando a Toro com uma pendente inferior a 0,5m por km; a
seguir a Zamora volta a ganhar carateristicas de rio de montanha, correntes muito fortes
devido a desniveis superiores a Sm por km na zona internacional, de seguida volta a ser um

rio de aguas calmas (Cortes, 2000).

No ADV, o Rio Douro, atualmente moldado pelas suas 15 barragens hidroelétricas, sempre
foi um rio de fortes contrastes se comparado com os seus afluentes, ou seja, um rio que se
alargaria suavemente ao longo de um extenso vale, mas para onde desaguam os seus

afluentes que descem vertiginosamente as encostas xistosos e graniticas (Cortes, 2000).

IV.2.3 — A Vegetaciao

A regido do ADV divide-se em trés sub-regides: o Baixo Corgo, o Cima Corgo e o Douro
Superior. Entre estas trés sub-regides t€ém algumas diferencas bioclimaticas, paisagisticas e
agroecoldgicas. A nivel altitudinal também existem diferencas, nas cotas onde o Rio Douro
corre, 80/130m, de Barca de Alva (80m) a Barqueiros (130m), até a altitude de 350m, ¢ uma
zona um pouco mais quente e abrigada, mais acentuada a mediterraneidade do que a faixa
de maior altitude, de feicdo mais temperada um pouco mais na transi¢cdo para a Terra Fria
Transmontana. Da vegetacdo que aqui cresce naturalmente encontram-se pinhais, carvalhais
e matos sub-atlanticos (giestas, tojais, urzes e carquejais) e de agroecossistemas mais

variados, onde se encontram muitos pomares a par da vinha (Ribeiro, 2000).

Na sub-regido do Baixo Corgo, de feicdo sub-atlantica, predominam os carvalhos, os
pinheiros, os medronheiros, os folhados, os sobreiros, os rosmaninhos, as estevas, os
sumagres, entre outras plantas de origem mediterranica, que devido a baixa altitude e a semi-

interioridade, origina Verdes mediterranicos e vegetacao espontanea (Ribeiro, 2000).

Nas sub-regides do Cima Corgo e do Douro Superior, de feigdo mesomediterraneo médio e
inferior ¢ ombroclima sub-himido a seco, predomina a azinheira, o zimbro, o carvalho
cerquinho, a cornalheira, o0 medronheiro, a esteva, o rosmaninho e o sobreiro, entre outros

(Ribeiro, 2000).
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No ADV encontram-se vdrias culturas para além da principal que ¢ a cultura da vinha. As
monoculturas t€ém sempre fragilidades paisagisticas e economicas. Mesmo sendo a principal
cultura, a vinha ndo ocupa assim tanto espago na regido como possa parecer. No Baixo Corgo
existe a maior concentragao de hectares de vinha, esta sub-regido ¢ que mais conserva a
vinha tradicional e a que mais conserva as tradicionais linhas de oliveira bordejando as
vinhas. A cultura da oliveira ¢ a segunda cultura mais importante do ADV, no Baixo e Cima
Corgo normalmente sé se encontra nas bordas das vinhas, isto traz algumas vantagens, cria
biodiversidade, abrigo de ventos e geadas, reforca a protecao dos solos em relagdo a erosao,
etc., e muitas das vezes existem como puros olivais que ocuparam antigos mortorios, lugares
outrora plantados de vinha que a filoxera dizimou no século XIX. No Douro Superior, a
cultura da oliveira ¢ tdo importante como a da vinha, a0 mesmo tempo encontramos a cultura

arvense ¢ de amendoais (Ribeiro, 2000).

A cultura da amendoeira, da oliveira, da figueira e dos citrinos, tdo tipicas da
mediterraneidade, t€ém uma expressao significativa no Douro Superior. A paisagem da
amendoeira em flor ¢ muito apreciada e procurada por turistas, esta cultura tem um grande

valor econdmico (Ribeiro, 2000).

Os citrinos, em especial a laranja, ocupam um lugar especial na paisagem do Douro, desde
as margens do rio as desembocaduras dos seus varios afluentes, os laranjais ocupam terragos
soalheiros nas escarpadas encostas do vale do Douro. Os pomares de macieiras e pereiras,
aveleiras, nogueiras, castanheiros, ameixieiras e cerejeiras, encontram-se mais nos planaltos
e ndo nos vales, porque nestes locais as condi¢des climaticas e a maior disponibilidade de
agua para regadio, sdo mais favoraveis a fruticultura, sendo estas as zonas que se encontram
nos limites da RDD. Estas culturas, mesmo assim, vao convivendo com a cultura da vinha,

proporcionando a regido um cariz paisagistico muito diversificado e belo (Ribeiro, 2000).

IV.3 — Area UNESCO

A Fundagdo Rei Afonso Henriques foi a entidade que, em 2000, assumiu a candidatura do
ADV a Patriménio da Humanidade. Esta candidatura teve um proposito bem claro, ser um
ato de homenagem e de justica. De homenagem em relagdao a todos aqueles que, durante
anos e anos, contribuiram com o seu esfor¢co para dominar os fatores naturais hostis,

acabando por construir a paisagem duriense. De justiga, por tentar aumentar a expectativa e
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esperanca de todos aqueles que vivem nessas terras e incentivar os seus futuros projetos

(Aguiar, 2000).

A Fundacao Rei Afonso Henriques, ¢ uma institui¢ao luso-castelhana, escolheu como missao
neste processo a associacao a todo o Vale do Douro a ideia de qualidade, cultura e progresso.
Para ela, s6 assim se poderia dar o valor do seu patriménio natural, cultural, construido e a
particularidade da sua expressdo. Tentou, também, com esta candidatura, contribuir para
uma coesao econdmica e social numa das areas regionais peninsulares que mais tem sido

afetada por fendmenos de despovoamento (Cruz, 2000).

A UNESCO ¢ a Organizagdo das Nagdes Unidas para a Educagdo, a Ciéncia e a Cultura.
Tenta estabelecer a paz por meio da cooperagao internacional em educagdo, ciéncia e cultura.
Os seus programas contribuem para a alcangar os objetivos de desenvolvimento sustentavel
definidos no Programa 2030, aprovado pela Assembleia Geral das Nag¢des Unidas em

2015.%7

Para esta organizag¢ao, a paz mundial deve basear-se no dialogo, na compreensao mutua e na
solidariedade intelectual e moral da humanidade, porque s6 a cooperagdo politica e
econdémica dos governos nao ¢ suficiente para que isso aconteca. Nesse sentido, a UNESCO
esta a desenvolver instrumentos de educacdo para ajudar cada pessoa a viver como um
cidadao do mundo e garantir que todas as pessoas tenham acesso a ensino de qualidade.
Fortalece os lagos entre os povos, promovendo o patrimonio cultural e a igualdade de todas
as culturas. Apoia programas e politicas cientificas que sdo plataformas de desenvolvimento
e cooperacao. Defende a liberdade de expressao, como direito fundamental e uma condicao
essencial para a democracia e o desenvolvimento. Ajuda os paises a adotar padroes
internacionais e gere programas que promovam a livre circulacdo de ideias e o partilhar de

conhecimentos.?®

A UNESCO foi criada em resposta a uma guerra mundial marcada pela violéncia racista e
antissemita. ApoOs setenta anos e depois de muitas lutas pela liberdade, o mandato da

UNESCO torna-se mais relevante do que nunca. As ameacas a paz e aos direitos humanos,

27 https://en.unesco.org/
28 https://en.unesco.org/
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como ataques a diversidade cultural, novas formas de intolerancia, rejeicdo de factos
cientificos e ameagas a liberdade de expressdo, dao origem a missao principal da UNESCO

que é reafirmar as missdes humanisticas de educagdo, ciéncia e cultura.?’

A regido classificada de ADV, situa-se na RDD. Foi inscrita na lista do Patrim6nio Mundial
da UNESCO como Paisagem Cultural, Evolutiva e Viva. Esta zona foi considerada
representativa das trés sub-regidoes da RDD, o Baixo Corgo, o Cima Corgo, ¢ o Douro
Superior, que caraterizam os 250.000 hectares da RDD. O Rio Douro e os seus afluentes
(Varosa, Corgo, Tavora, Torto e Pinhdo) sdo a sua espinha dorsal. Da 4rea total da regido,

$6 24.600 hectares ¢ que sdo a area do ADV.

Quando se fez a candidatura do ADV a Patriménio Mundial da UNESCO, tomou-se como
termo de comparacdo outras regides de viticultura de montanha, nomeadamente as que
estavam associadas ao Centre de Recherces pour la Viticulture de Montagne et/ou en Forte
Pente (CERVIM), por se achar ser o mais adequado e o que apresentava maior escala, maior
significado historico, maior continuidade e maior variedade biologica das castas ai usadas

(Aguiar, 2000).

Das regides viticolas de montanha e de encosta ja existentes na Europa, o ADV tem 36.000
hectares considerados de encosta ingreme, compde a maior mancha deste tipo de
implantacdo e representa cerca de 18% da viticultura europeia de encosta associada ao
Centro referido anteriormente. Na tabela seguinte podemos ver as areas de vinha de

montanha e encosta da Europa associadas ao CERVIM.

Tabela 6 - Area de vinha de montanha e/ou encosta das Regides da Europa associadas ao

CERVIM
Pais Regides Area (ha)
Trento, Alto Adige, Lombardia,

. Valle d"Aosta, Piemonte,
ltalia Liguria, Toscana, Emila Romana, 95.138

Campania, Calabria, Sicile
Francga Savoie, Banyuls, Collioure 12.000
Espanha Ribera Sacra (Galiza) 1.990
Suica Valais, Lausanne, Tessin 12.800
Alemanha Mosel, Rhein, Rheinland - Pfalz 12.270

29 https://en.unesco.org/
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Burgenland, Stiria, Wachau,

Austria Kremstal, Kamptal, Autriche du 6.706
Sud
Portugal Douro, Madeira: Vinho Verde e 46 450
Dio
Grécia - 10.000
Total 197.354

Fonte: Adaptado de CERVIM (2000 cit. por Aguiar, 2000)

O ADV partilha com as paisagens viticolas ja classificadas anteriormente como Portovenere,
Cinque Terre ¢ as ilhas Palmira, Tino e Tinetto (Italia), e a Jurisdigio de Saint Emillion
(Franga), o traco importante da relagdo harmoniosa entre Homem e Natureza, sobretudo a

evolugdo econdmica, social e humana, moldada em paisagem de exceléncia (Aguiar, 2000).

Se compararmos as regides viticolas que ja anteriormente tinham sido classificadas, o ADV
também partilhava tragos de um longo trabalho de conquista de espago vital para a producao
de vinho, que comecgou com a plantagdao das vinhas em socalcos, € ao qual se associou um
processo unico de otimizacao de condig¢des ecoldgicas de aproveitamento do recurso agua.
A vitivinicultura da RDD, herdada da vitivinicultura ancestral, que era empirica e de
qualidade, incluiu, ao mesmo tempo, a modernidade e os utensilios atuais, apresentando e
respeitando sempre os principios a partir dos quais se desenvolveu. O resultado € que desde
a Demarcagio Pombalina até a classificacio das parcelas com vinha feita por Alvaro Moreira
da Fonseca (1932-1980), pode ser confirmado, atualmente, que a antiga pratica de plantar a
videira na encosta, introduzida inicialmente pelos romanos, sempre tirou partido das
melhores condi¢gdes de maturagdo que a encosta oferece, deixando os vales para outro tipo

de plantagdes (Aguiar, 2000).

Para além de ter um caracter tnico e ser representativo da RDD, o ADV distingue-se de
outras regioes, foram trés as particularidades aquando da candidatura que o diferenciou e
contribuiu para a sua autenticidade e integridade, a saber:

e A antiguidade da Regido Demarcada;

e Os terracos (socalcos);

e O cruzamento de culturas (Aguiar, 2000).

Esta paisagem cultural e evolutiva ¢ um exemplo tinico que mantém uma vigorosa identidade

funcional a volta da producgdo vitivinicola de qualidade. A paisagem humanizada
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monumental da o testemunho do grande esforco que geracdes de viticultores, que durante
séculos, se dedicaram a cultura da vinha em condi¢des ambientais adversas devido as
encostas ingremes, aos solos pobres e pedregosos, aridez e rigor do clima, Verdes quentes e
secos, caudal do rio Douro e seus afluentes irregular no Inverno (um dos maiores caudais de
cheias da Europa), e o inverso nos Estios o que causava doencas palustres (maldria), mas
propicias a producdo de vinhos e outras produgdes agricolas de qualidade e tipicidade

reconhecidas pelo mundo inteiro desde o século XVII (Aguiar, 2000).

IV.4 — Museu do Douro

IV.4.1 — Criac¢ao do Museu do Douro
O Museu do Douro (MD), criado pela Lei 125/97, foi concebido como um Museu de

Territério, polivalente e polinuclear, vocacionado para reunir, conservar, identificar e
divulgar o vastissimo patrimonio museologico e documental disperso pela regidao, devendo
constituir um instrumento ao servico do desenvolvimento sociocultural da RDD. Numa
perspetiva de "museologia de comunidade", o MD assume-se como processo cujo
desenvolvimento deverd envolver a colaboracao ativa com as institui¢des locais, regionais e
internacionais. Localiza-se na cidade do Peso da Régua, no antigo edificio da “Companhia
Geral da Agricultura das Vinhas do Alto Douro Vinhateiro”, inaugurado em 20 de dezembro
de 2008, apos ter sido restaurado através dum projeto da autoria do arquiteto Duarte Cunha
que manteve a historia de mais de dois séculos e conjugou-a com 0S NOvVos e€spacos

associados a atividade museologica.

A sua gestdo ¢ da responsabilidade da Fundacdo Museu do Douro (FMD), criada pelo
Decreto-Lei n°70/2006 de 23 de margo, que tem como objetivos a instalacdo, manutencdo e
a gestao do MD. Este museu assume um papel de formacao de valores culturais, promovendo
uma funcdo educativa relacionada com a cultura e historia da regido e estimulando
experiéncias motivadoras para a participagdo e envolvimento ativo da comunidade. O
Decreto-lei 16/2015 de 02 de fevereiro veio alterar os estatutos da Fundagao, em virtude da
aplicacdo da Lei-Quadro das Fundagdes, que a reclassificou de fundacao de natureza privada
para fundagdo publica de direito privado. A Fundagdo Museu do Douro F.P. resulta da

cooperagdo entre o Estado Central, as Autarquias da RDD e diversas entidades publicas e
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privadas, registando no final do ano de 2017 mais de 50 instituicdes na sua estrutura

fundacional.?°

Missdo - tem por missao a representagao do Patrimdnio natural e cultural da RDD,
consagrada com o estatuto de Patrimonio Mundial pela UNESCO como paisagem
cultural, evolutiva e viva em 2001.>! “O Museu do Douro preserva, estuda, expde e
interpreta objetos materiais e imateriais representativos da identidade, da cultura, da
historia e do desenvolvimento do Douro, independentemente da €poca historica, de
varios tipos e fabricos, com especial incidéncia nos elementos associados a

vitivinicultura, atividade central no Douro.”*?

Objetivos - O MD foi desenvolvido com o objetivo de se distinguir como um museu
de territério, polivalente e polinuclear. Um dos principais objetivos deste museu € o
de passar informagdo veridica sobre o patrimonio museologico e documental
disperso pela regido, constituindo um “instrumento ao servigo do desenvolvimento

sociocultural da Regido Demarcada do Douro.”>?

Visdo - promover o Douro, nacional e internacionalmente, como centro de criacdo

cultural e artistica, e como destino turistico de referéncia.>*

O trabalho e a acdo que o museu tem desenvolvido tem sido reconhecido pelo publico que o

visita e pelos 6rgaos de comunicacao social, isto estd patente nos varios prémios e distingdes

que lhe foram atribuidos ao longo dos ultimos anos™:

Prémio Portugal Cinco Estrelas 2018 - Categoria Museus
Best of Wine Tourism 2017 - Categoria de Arte e Cultura
Certificado de Exceléncia TripAdvisor 2016

30

www.museudodouro.pt e Museu do Douro Inclusivo, 2017-2018

3 Museu do Douro Inclusivo, 2017-2018

32

www.museudodouro.pt

3 www.museudodouro.pt

34 Museu do Douro Inclusivo, 2017-2018
35 http://www.museudodouro.pt/premios
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e Prémios Nacionais APOM 2015 Categoria de “Melhor Servigo de Extensdo
Cultural/Servigos Educativos”

¢ Global Best of Wine Tourism 2015 - Categoria de “Melhor Experiéncia em Arte e
Cultura”

e Certificado de Exceléncia TripAdvisor 2014

e Prémio Museu Europeu do Ano 2011 Mengao Especial do EMYA

e Meng¢ao Honrosa nos Prémios de Turismo de Portugal 2009 "Espago Museologico
de Referéncia"

e Mencao Honrosa nos Prémios Nacionais APOM 2008

IV.4.2 — Area Geogrifica de Intervencio do Museu do Douro

O MD encontra-se instalado num territério de Patrimoénio Cultural e Natural, sobretudo
ligado a produgdo, promog¢ao e comercializagdo de vinhos Douro e Porto. No geral, ¢ uma
regido empobrecida, onde se situa o segundo concelho portugués com menor poder de
compra — Tabuaco (dados do INE, 2015). A maior parte das atividades da regido reveste-se
de um cariz fortemente sazonal, pelo que o tecido econdmico ¢ débil e incapaz de criar e
manter empregos qualificados e estaveis, que atraiam e fixem a populagdo. O sector primario
¢ marcado pelas produgdes agricolas, pecudrias e florestais; as exploragdes sao sobretudo de
minifindio, o que, em conjunto com o envelhecimento da mao-de-obra, inibe o
investimento, a modernizagdo ¢ o desenvolvimento; o sector Industrial (que emprega um
nimero elevado de pessoas noutras regides do pais) emprega aqui apenas 17% dos
trabalhadores (sobretudo industrias das bebidas); o sector tercidrio emprega a parte mais
significativa da mao-de-obra da regido, sobretudo em servigos de base social, e turismo
(comércio, alojamento, e restauracio), corresponde a cerca de 48,5% da mio-de-obra;*® Em
termos de acessibilidades, a regido esta bem servida pela A24, A4, IC25 e as varias estradas
nacionais, que ligam o territorio a outras zonas do pais e a Espanha; dispde de transporte

ferroviario (embora a necessitar de remodelacdes) e fluvial com forte componente turistica.

A via Navegavel do Douro registou, em 2017, um recorde de passageiros, registou cerca de

1,2 milhdes de turistas nos barcos que navegaram no rio. A APDL prevé que em 2019 se

36 Projeto Servico Educativo 2003
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ultrapasse a barreira dos 1,3 milhdes de turistas.>” Em 2018 houve 77 operadores a trabalhar
no rio Douro, com 171 embarcagdes, sendo 21 barcos-hotéis. As ligagdes fluviais entre Porto
e Barca d'Alva, o Pocinho, Pinhdo e Peso da Régua levaram a que a Linha do Douro
aumentasse o numero de passageiros, por isso a CP reforcou a sua oferta turistica, com um

novo comboio turistico, uma automotora a diesel alugada a Espanha.>®

“Do ponto de vista interno, o turismo regional carece de meios financeiros, capacidade de
alojamento, profissionais qualificados, animagdo estruturada, informacao organizada e
acessivel, sinalizacdo dos elementos de interesse turistico e coordenacao entre os varios tipos
de operadores da atividade. Com forte impacto negativo no turismo da regido, observa-se
também a falta de consciencializagdo geral para o papel fulcral que a paisagem e o ambiente
tétm no bem-estar do turista, devendo merecer particular atencdo a qualificacdo e o
ordenamento paisagisticos, sobretudo no que toca a elementos construidos. (...) Falta de
mobilizagdo e cooperagdo do tecido empresarial e socioprofissional da regido, que se
manifesta na inexisténcia de parcerias estratégicas, na insuficiente representatividade do
associativismo e, por conseguinte, na diminui¢do de competitividade e viabilidade das

empresas.”’

Segundo a OCDE*’ a economia nacional atravessa um periodo de alguma revitalizagio apos
os anos dificeis de crise econdmica; ainda assim, o PIB nacional regista uma taxa de
crescimento baixa (1,6%) aproximando-se da economia dos paises do Leste Europeu; ao
nivel da desigualdade na distribuicio dos rendimentos, apresenta valores ainda
preocupantes, juntamente com os paises do Sul da Europa (Espanha, Itdlia e Grécia); a taxa
de desemprego, embora tenha descido 5 valores percentuais desde 2013, continua bem acima
da média da OCDE (6.3%), nos 11%. (OCDE, 2016). Dados do Banco de Portugal preveem
que a economia nacional deverd manter a trajetoria de recuperagdo, com o PIB a crescer
1,7% em 2018 e 1,6% em 2019. Esta evoluc¢ao deve-se em parte ao “crescimento forte das
exportacdes — refletindo um enquadramento econdmico e financeiro externo favoravel e a
manutengao de ganhos de quota de mercado — e numa recomposi¢do da procura interna no

sentido de um maior dinamismo da formacao bruta de capital fixo. (...) As exportagdes de

37 Diério de Noticias online, em 17/04/2018; Expresso online, em 08/01/2018; Idealista online, em 17/04/2018
38 publituris, em 08/01/2018; Publico online, em 21/08/2018

39 Projeto Servico Educativo 2003

40 https://data.oecd.org/fr/portugal.htm
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bens e servigos deverdo situar-se em 2019 cerca de 60 por cento acima do nivel registado

em 2008.7*!

O territorio de referéncia do MD ¢ a RDD, 250.000 hectares, (21 concelhos em 4 Distritos:
Mesao Frio, Peso da Régua, Santa Marta de Penaguido, Vila Real, Sabrosa, Alij6 e Murca
no Distrito de Vila Real; Carrazeda de Ansides, Mirandela, Vila Flor, Alfandega da Fé, Torre
de Moncorvo e Freixo de Espada a Cinta, no Distrito de Braganca; Resende, Lamego,
Armamar, Tabuago e Sao Jodao da Pesqueira no Distrito de Viseu; Vila Nova de Foz Coa,
Méda e Figueira de Castelo Rodrigo, no Distrito da Guarda); 24 600 hectares dessa regido
estdo classificados como Patriménio Mundial da Humanidade pela UNESCO em 2001, com

reconhecido valor “universal e excecional”, “paisagem cultural, evolutiva e viva”.

Do ponto de vista demogréfico, a regido esta fortemente envelhecida, com baixa densidade
populacional, na sequéncia de um movimento migratorio que se verifica desde a década de
sessenta. Ultimamente verifica-se que hé a perda de residentes, uma diminui¢ao do numero
de individuos nas classes etarias mais jovens ¢ o aumento do grupo de faixa etaria idosa,
com idade superior a 65 anos. De acordo com as estatisticas mais recentes, o indice de
envelhecimento ¢ de 148,7%. Este valor significa que por cada 100 habitantes de idade igual
ou inferior a 15 anos, existem mais de 148 pessoas com idade igual ou superior a 65.*> A par
dos movimentos migratdrios constata-se uma quebra acentuada das taxas de natalidade, o
que, em conjunto, origina uma muito baixa taxa de rejuvenescimento das comunidades. A

populacdo infantil é naturalmente afetada.

A nivel educacional, entre 2010 ¢ 2016, o nimero de alunos diminuiu, no 1° ¢ 2° ciclos cerca
16%, e no 3° ciclo e secundario cerca de 2%, tendo-se registado um aumento na ordem dos
35% no ensino profissional. O ensino superior na globalidade, entre 2010 e 2016 teve uma
diminuicao de 4% no total do niimero de alunos. Ha registos de que no ano de 2017, no
territorio do Douro, ha cerca de 7 mil estudantes no ensino superior, sendo cerca de 1000 no

ensino politécnico e 6000 no ensino universitario.*’

41 Proje¢des Para a Economia Portuguesa: 2017-2019
4 Pordata, 2017
4 Pordata, 2017
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A nivel da distribuicdo geografica, a concentragdo de habitantes nas sedes de concelho ¢
baixa, ha uma forte predominancia das zonas rurais, onde a populagdo ¢ extremamente
dispersa, conduzindo a valores de densidade populacional muito baixos. Uma grande parte
da populagdo habita em lugares com menos de 200 habitantes ou isolados, e mais de metade
reside em lugares com menos de 500 pessoas. Apenas 12,7% da populagdo vivem em

freguesias com mais de 5.000 pessoas.

A nivel de estilo de vida, ¢ de se notar que a zona do Douro ¢ marcada pelas producdes
agricolas (vinha, olival, frutos secos, macieiras, cerejeiras, entre outros localmente
importantes como a baga de sabugueiro), pecuarias (queijo e carne de ovelha e caprinos) e
florestais. No entanto, o ponto forte do territdrio do Douro ¢ a producao de Vinho do Porto,
reconhecido internacionalmente. O Vinho com Denominacao de Origem Controlada
«Douroy» tem vindo a impor-se no mercado, gozando de uma imagem de qualidade junto dos

consumidores.

A estrutura organizacional do Museu ¢ uma Fundagao, pelo que obedece ao Regime Juridico
das Fundacgdes e a Lei Quadro das Fundagdes, que alterou o seu estatuto de fundacao privada
para Fundagdo Publica de Direito Privado (DL 16/2015 de 16 de fevereiro). O
funcionamento dos servigos do Museu do Douro ¢ orientado, para além do Regulamento
Interno, pelo Programa Museoldgico e pelo Plano de Seguranca. Regulamentagdo mais
especifica foi ainda criada para normalizar procedimentos do Servigo de Museologia: o
Manual de Gestdo de Colecdes referente aos procedimentos de gestdo da colecdo e do
arquivo; o Manual de Conservagao Preventiva, referente aos procedimentos de preservagao

e conservagao.

Ao nivel de Legislagdo portuguesa e procedimentos museologicos normalizados
internacionalmente, o Museu do Douro obedece a Lei-quadro dos Museus Portugueses, ao
Coédigo Deontologico do ICOM, ao Regime Geral dos Arquivos e do Patrimonio
Arquivistico, a Lei de Bases da Politica e do Regime de Protecdo e Valorizacdo do
Patriménio Cultural e ao Codigo de Etica para os Profissionais de Informagdo em Portugal.
De forma a manter-se atualizado e em harmonia com a missdo do Museu do Douro estes
documentos sdo revistos a cada cinco anos, e sempre que for necessario, sendo homologados

pela Administragdo do Museu do Douro.
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O Museu do Douro faz utilizagdo da internet para a divulgagdo e promogao de atividades

relacionadas com o Museu e a regido. Existe uma pagina web (www.museudodouro.pt) que

disponibiliza informagdo acerca do Museu, da Fundacdo e da Rede de Museus do Douro,
bem como sobre os varios programas de visita ao Museu e os Servigos Educativo, de
Arquivo, de Museologia, Loja, Winebar e Restaurante. Na area reservada a Loja ¢ possivel

visualizar os produtos e fazer a compra online.

Tem também presenca nas redes sociais Twitter (https://twitter.com/museudodouro) e

Facebook (https://www.facebook.com/pg/museudodouro/about/), onde vai publicando as
iniciativas e eventos que terdo lugar no Museu, assim como informacdo relevante no

panorama turistico regional e nacional.

Nas areas expositivas do Museu apresentam-se varios conteudos audiovisuais e interativos,

no sentido de tornar a apresentagdo de conteiidos mais dindmica e util.

1V.4.3 — Rede de Museus do Douro**

A Rede de Museus do Douro (MuD), com sede na FMD na cidade do Peso da Régua, ¢ uma
plataforma de encontro e dialogo entre as diferentes instituigdes museologicas, para-
museologicas e de ambito cultural, publicas e privadas, a operar na RDD, que devido a razdes
de proximidade cultural, social, econdmico e historica sdo considerados como potenciais
membros desta rede todos os municipios pertencentes a RDD (lista dos municipios

pertencentes a RDD em anexo), e os entrepostos comerciais de Porto e Vila Nova de Gaia.

A estrutura da MuD ¢ constituida por diferentes entidades culturais que desenvolvem a sua
atividade na area da museologia e do patrimonio no eixo do Douro. A sua orgénica baseia-
se na igualdade e cooperacao entre todos os membros. E um funcionario da FMD que faz o

secretariado da Rede.

Tem por missdo aliar diferentes estruturas museoldgicas num projeto cultural comum,
abrindo novas hipdteses de entendimento e valorizagao da comunidade duriense, assumindo

um papel ativo no desenvolvimento do eixo Douro.

4 http://www.museudodouro.pt/rede-museus-douro
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Os objetivos desta estrutura sdo, entre outros, criar as condi¢des adequadas para dar voz a
diversidade cultural da Regido e as experiéncias culturais, aproximando a oferta cultural das
populagdes, dentro e fora da regido, nomeadamente com uma divulgacao sistematica das
atividades dos seus membros através de uma rede de informacao digital. Tem ainda uma
forte componente de entreajuda técnica entre os membros de modo a que possam

desenvolver coerentemente as diferentes fungdes museoldgicas.

Podem ser membros da MuD, sendo que a adesdo a Rede ¢ voluntéria e gratuita, ficando a
proposta sujeita a aprovacao dos restantes membros, todas as entidades publicas ou privadas,
localizadas no eixo do Douro, com colegdes materiais ou imateriais, relevantes para o
conhecimento da Regido, publicamente acessiveis, € a sua organica baseia-se na igualdade

e cooperacao entre todos os membros.

Numa primeira fase serdo considerados como membros da Rede as entidades classificadas
como museu ou colec¢do visitavel, mas pretende-se que no futuro as tutelas aderentes possam
incluir estruturas patrimoniais relevantes, como caminhos, rotas, paisagens, miradouros,
entre outros, tendo como intuito a preservacao e divulgac¢do do patrimonio cultural do eixo

Douro.

IV.4.4 - Pertfil dos Visitantes do Museu do Douro

Para que os museus se tornem parte dos roteiros dos destinos culturais, ¢ muito importante
identificar qual o perfil e tipo de turista que os visitam, que normalmente sao chamados de
turistas culturais e atualmente representam 70% do mercado global do turismo, sendo
responsavel por mais de 500 milhdes de viagens internacionais. Por isto € necessario investir
na cultura porque esse investimento acabara por trazer beneficios para a economia, tornando-
se, assim, muito importante conhecer o mercado de consumidores culturais dos museus

(Morais, 2013).

E necessario pensar de forma econémica a fungdo dos museus de modo a que eles possam
ser incentivados e dotados com mais igualdade e eficiéncia. Para que isso acontega, ¢
fundamental criar pesquisas sobre o perfil dos visitantes de forma a darem informagdes
quantitativas sobre os fluxos culturais para servirem de base a criagdo de capitais financeiros

(Morais, 2013).
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A importancia de se estimular a sustentabilidade econémica dos museus a partir da pratica
do turismo cultural responsavel, ¢ justificada pelo motivo de que os museus sdo espagos
onde o principal fator de atragdo ¢ a cultura. Por isso os museus tém varias fungdes entre
elas a educativa, a informativa e a comunicativa, na medida em que educa o visitante, seja
este um turista cultural, um pesquisador, um estudante ou um nativo, sobre as relagdes

culturais e as representagdes sobre si e sobre os outros (Morais, 2013).

A OMT define o turista como um visitante que sai, de forma voluntaria, do seu local de
residéncia e trabalho por um periodo de tempo igual ou superior a 24h e sem ter qualquer
inten¢do de obtencdo de lucros. Em 1972, o autor Cohen classificou os turistas como
institucionalizados (turistas individuais organizados) e ndo institucionalizados (alternativos
e exploradores). Plog, no mesmo ano, definiu-os como alocéntricos ou psicocéntricos. Em
1975, Wahab identificou os turistas mediante o tipo de turismo que praticavam, classificou-
os como turistas de lazer, de saude, culturais, desportivos e de conferéncias. Smith (1977),
classificou-os de turistas exploradores, de elite, excéntricos, incomuns, de massa
institucionalizados, de massa e de voos fretados (charter). Barreto (2000) definiu os turistas
como pessoas que saem da sua area de residéncia durante determinado periodo de tempo,
influenciados por amigos ou publicidade, convivendo com as populagdes locais, com o

objetivo de conhecer, passear, e de desfrutar de lugares diferentes do seu (Morais, 2013).

Na histéria do turismo encontram-se as motivagoes culturais relacionadas ao turismo desde
as primeiras viagens, especialmente nos Gran Tours. Estas viagens tinham motivos culturais
e eram praticadas por jovens europeus, sobretudo da elite inglesa, no século XVIII com a
finalidade de viajarem por prazer, conhecer monumentos e culturais ancestrais que até ai s6
conheciam através dos livros (Salgueiro, 2000 cit. por Morais, 2013). Para Peres (2009 cit.
por Morais, 2013), essas viagens eram consideradas de formagao ou iniciacao realizadas por
nobres e burgueses com o objetivo de contatar com outros povos e culturas, assim seriam
mais bem aceites no seu pais e podiam investir em tarefas de lideranca e governagao. Costa
(2009, cit. por Morais, 2013) defendia que os Grand Tourists tinham como objetivo fazer
uma troca cultural intensa com a populacdo nativa e outros viajantes, conhecer os factos
historicos e culturais locais mais importantes, através dos seus monumentos, obras de
arquitetura, escultura e pintura. Neste sentido, pode-se afirmar que os primeiros turistas

culturais foram os Gran Tourists.
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E fundamental que os museus criem mecanismos para conhecer a procura dos turistas,
porque a atracao turistica dos museus ¢ a pratica da experiéncia cultural, ou seja, a apreensao
e a busca do “algo mais”, algo que agregue valor de percecao, sensacdes unicas que integram
carateristicas de emog¢ao. O processo de tornar os museus em lugares turisticos contribui
para a conservacao, valorizagdo e preservagao do patrimonio natural e cultural, da memoria,
das identidades e da cultura de uma coletividade, além de promover experiéncias

inesqueciveis para os turistas e visitantes (Morais, 2013).

O MD, para além dos prémios e distingdes que ja vimos em capitulos anteriores que ganhou
nos ultimos anos, tem tido reconhecimento por parte do publico que o visita desde a sua
abertura, seja no edificio sede, onde estdo as exposi¢cdes permanentes e temporarias, seja nas
exposicdes itinerantes € nos diversos eventos que o museu estd envolvido e nos quais
participa. O nosso caso de estudo centra-se no edificio sede durante os anos de 2008 e 2018,
¢ nesse lugar que tentaremos arranjar solu¢des para acabar com a sazonalidade ou atenua-la.
Em seguida serdo mostrados os ntimeros de visitantes que visitaram o MD, incluindo
exposi¢des itinerantes, eventos € outros projetos nos quais o museu participou ou esteve de
alguma forma envolvido. Encontramos algumas dificuldades em relagdo a alguns valores,

mas o essencial (visitantes no edificio sede) encontra-se na tabela seguinte.

Tabela 7 - Numero visitantes MD 2008-2018

Edificio Exposicoes Outros
Ano Total Sede Itinerantes Eventos Projetos
2008 39.310 9.783 26.185 3.342 0
2009 54.837 29.704 17.830 4.253 3.050
2010 30.645 21.600 5.750 1.545 1.750
2011 230.585 22.390 - 1.525 206.670
2012 142.213 20.945 - 371 120.897
2013 31.768 23.464 - 2.122 4.509
2014 32.076 25.496 - 820 6.182
2015 34.796 29.036 - - 5.760
2016 131.086 43.621 47.347 695 39.423
2017 158.556 55.969 21.983 212 80.392
2018 149.199 55.835 23.250 1.074 69.040

Legenda:

Edificio sede: bilheteira (exposi¢des permanentes + temporarias) + packs de visita;

Exposicdes Itinerantes: exposi¢des na regido + no pais + no mundo
Eventos: eventos ocorridos na sede ou na area de agdo do MD
Outros projetos: Servigo Educativo + Centro de Informagdo + Conservagao ¢ Restauro + MuD
Elaboragao: Propria, Fonte: Museu do Douro
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Grafico 1 - N° Visitantes no Edificio Sede (2008-2018)
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O MD encontra-se localizado muito proximo do cais de embarque onde os barcos turisticos,
que navegam no rio passam € param obrigatoriamente, tornando-se um polo de atragdo muito
apelativo para quem vem neste tipo de viagens. Para além destes turistas, 0 MD também ¢
visitado por outro tipo de turistas, sejam os que viajam de forma individual, em familia, em
grupo ou de outra forma. Os nimeros de visitantes dos ultimos 10 anos sdo muito
semelhantes, com um claro acréscimo nos ultimos 3, devido a eventos como a Meia
Maratona do Douro que tem tido um papel muito importante na divulgagdo da RDD e do
proprio MD. O primeiro ano de abertura (2008) regista 0 menor numero de visitantes, menos
de 10 mil devido a inauguragao do edificio ter acontecido quase no fim desse ano. O ano de
2011 o museu desenvolveu um projeto chamado de “Douro Vivo”, iniciado no ano anterior
e terminou no ano seguinte, que tinha o objetivo de promover um conjunto de atividades de
marketing e de animacgao turistica do Douro, juntamente com a Estrutura de Missao do Douro
e o projeto “Entre Margens” que, ao longo desses trés Verdes, promoveu um projeto de
intervengao artistica nos centros historicos de cidades da Regiao do Douro. Os projetos, as
parcerias e protocolos estabelecidos com entidades da regido, tém ajudado a dar uma maior
visibilidade ao MD. Uma parceria, a titulo de exemplo, ¢ a realizada com a CP, que tem
permitido aumentar o nimero de visitantes € o programa de packs de visitas como o de visita

com almoco incluido no restaurante do museu.

Optamos por fazer um gréafico (Grafico 1) para mais facil leitura dos resultados obtidos da
tabela 7 e s6 relativamente ao nimero de visitantes da sede do MD porque ¢ aqui que se

centra 0 nosso caso de estudo, assim podemos ver que nos ultimos 3 anos tem havido um
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claro aumento de visitantes neste espago, enquanto nos anos anteriores os numeros de
visitantes era quase metade, este aumento deveu-se, em particular, aos eventos que ja

tinhamos mencionado anteriormente.

Relativamente a distribuicdo dos visitantes ao longo do ano no edificio sede, verificamos
que nos meses chamados de época alta (margo a outubro) o fluxo de visitantes ¢ muito
semelhante com valores a ultrapassar sempre os milhares, enquanto nos meses considerados
época baixa (novembro a fevereiro) o nimero de visitantes baixa substancialmente, muito
devido ao numero de turismo fluvial no Rio Douro que nesta época, devido ao impedimento

de circulacdo dos barcos, decresce sempre.

Tabela 8 - N° de visitantes por més do Museu do Douro (2009 - 2018)

2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018
Jan | 1594 672 542 396 419 238 699 872 666 535
Fev | 2239 962 561 654 758 262 682 701 922 708
Mar | 2057 | 1486 | 1248 1688 1139 677 1653 1890 | 1721 | 1744
Abr | 2415 1391 | 2212 | 2095 1865 | 2581 1896 | 3250 | 4370 | 3879
Mai | 3710 | 2679 | 1745 | 2395 | 3214 | 2978 | 4346 | 11652 | 20105 | 19546
Jun | 3647 | 2056 | 2505 | 2387 | 2363 | 3704 | 3372 | 4162 | 4562 | 4579
Jul | 2813 | 2719 | 2076 | 2013 | 2035 1818 | 3224 | 3472 | 3969 | 3983
Ago | 3559 | 2908 | 3885 | 2939 | 4041 | 3258 | 3732 | 4441 5133 | 4788
Set | 2998 | 2355 | 3617 | 2518 | 4086 | 3816 | 4257 | 5108 | 5948 | 6129
Out | 2508 | 2538 | 2214 | 2281 1846 | 4076 | 3082 | 4931 5739 | 6206
Nov | 1318 985 980 1035 1128 | 1202 | 1190 | 2040 | 1569 | 1974
Dez | 846 849 805 544 561 886 903 1102 | 1265 | 1764

Elaboragdo: Prépria, Fonte: Museu do Douro

Como seria complicado expor a informagao que obtivemos na tabela 8 em grafico, decidimos
calcular a percentagem e média de visitantes que visitaram o edificio sede durante os anos
de 2009 a 2018, foi excluido o primeiro ano de abertura porque o MD s6 abriu no final desse
ano. A tabela 9 mostra esses resultados que logo a seguir foram transformados em grafico
(Grafico 2) para se poder perceber com mais facilidade em que época do ano o museu foi

mais procurado.
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Tabela 9 - Percentagem e Média de Visitantes (2009-2018)

Média Percentagem
Jan 663,3 2%
Fev 844.,9 3%
Mar 1530,3 5%
Abr 25954 8%
Mai 7237 22%
Jun 3333,7 10%
Jul 2812,2 9%
Ago 3868,4 12%
Set 4083,2 12%
Out 3542,1 11%
Nov 1342,1 4%
Dez 952.,5 3%
Total |32805,1 100%

Elaborag@o: Propria, Fonte: Museu do Douro

Grifico 2 - Percentagem e Média de Visitantes (2009-2018)
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Elaboragao: Propria, Fonte: Museu do Douro

Da analise do grafico 2 podemos retirar a informacao da percentagem e média de visitantes
que durante os anos de 2009 e 2018 visitaram a sede do MD. Assim, conseguimos ver que
entre os meses de marco e outubro a média de visitantes ultrapassa os milhares de visitantes
por més sendo a percentagem compreendida entre os 5% e os 22%. Contrariamente temos

os meses de novembro e fevereiro em que a média de visitantes centra-se nas centenas de
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visitantes e as percentagens sdo claramente inferiores aos restantes meses, compreendendo
os valores entre 0s 2% e os 4%. Conseguimos perceber, entdo, que existe claramente meses
em que o museu ¢ mais procurado em detrimento de outros, criando as chamadas épocas alta

e baixa.

A tabela seguinte mostra a distribuicdo dos visitantes no MD por nacionalidade. A
nacionalidade que mais visita o museu ¢ a portuguesa (236.776 turistas), mas importa
sublinhar que o nimero de visitantes estrangeiros tem vindo a aumentar desde a inauguracao
da sede, com particular importancia a nacionalidade inglesa (26.485 turistas), seguida da
norte-americana (22.588 turistas), muito devido aos grupos organizados dos barcos.
Contrariamente, existem outras nacionalidades que menos visitam o museu, como a italiana
(353 turistas) e a espanhola (4.447 turistas). Uma nacionalidade que se encontra em
crescimento (7.888 turistas) no niumero de visitantes ¢ a alema, s6 mais recentemente € que
tém procurado o MD para visitar e ja t€m niimeros superiores a outras nacionalidades que ja

visitam o museu ha mais anos.

Tabela 10 - Numero de visitantes do MD por nacionalidade (2009 — 2018)

Total | Total

PT ES | UK | FR | IT | BR | EUA | DE | Outr PT ESTR Total
Ano 2009 | 25218 | 466 | 1026 | 551 | 60 | 162 | 1983 - 238 | 25218 | 4486 | 29704
Ano 2010 | 16992 | 383 | 838 | 382 | 27 | 207 | 2177 - 594 | 16992 | 4608 | 21600
Ano 2011 | 17758 | 326 | 964 | 552 | 26 | 278 | 2095 - 391 | 17758 | 4632 | 22390
Ano 2012 | 15027 | 297 | 736 | 537 | 18 | 309 | 2688 - 579 | 15027 | 5918 | 20945
Ano 2013 | 18572 | 341 | 879 | 447 | 32 | 290 | 2027 - 540 | 18572 | 4892 | 23464

Ano 2014 | 17899 | 377 | 2092 | 631 | 30 | 526 | 2768 822 | 17899 | 7597 | 25496

Ano 2015 | 18417 | 522 | 2741 | 1343 | 35 | 605 | 2292 | 1418 | 1145 | 18417 | 10619 | 29036

Ano 2016 | 27824 | 478 | 3097 | 1635 | 54 | 1057 | 2048 | 2254 | 3570 | 27824 | 15797 | 43621

Ano 2017 | 35735 | 579 | 6625 | 1190 | 38 | 1210 | 2211 | 2294 | 2336 | 35735 | 20234 | 55969

Ano 2018 | 43334 | 678 | 7487 | 1511 | 33 | 1434 | 2299 | 1922 | 2215 | 43334 | 12501 | 55835

Elaboracgdo: Prépria, Fonte: Museu do Douro

Fazer um grafico com todas as nacionalidades iria criar uma leitura muito complicada desse
mesmo grafico, por isso optamos por criar um grafico de leitura mais simples (grafico 3)
onde mostra o nimero de visitantes por nacionalidades, foram divididos em nacionalidade

portuguesa e estrangeira.
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Grafico 3 - N° Visitantes por Nacionalidade (2009-2018)
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Elaborag@o: Propria, Fonte: Museu do Douro

Da analise do grafico anterior podemos ver que o publico que mais procura o museu ¢ a
nacionalidade portuguesa, em que tem um claro aumento nos tltimos 3 anos, ultrapassando
mesmo os mais de 40mil visitantes no Ultimo ano do nosso estudo. A nacionalidade
estrangeira tem vindo a aumentar desde a abertura, chegando mesmo a ser superior a 20mil
visitantes no ano de 2017, mas o ano seguinte houve um decréscimo para quase metade de

visitantes deste tipo.

Os gréficos (Grafico 4) seguintes mostram as nacionalidades que mais procuraram o MD.
Em primeiro lugar encontramos a nacionalidade portuguesa, o nimero deste tipo de
visitantes tem vindo a aumentar em particular pelos eventos que ocorreram nos ultimos 3
anos (Tabela 11). As duas nacionalidades que a seguir mais visitam o museu sao as inglesas
e americanas, a primeira com um claro aumento nos ultimos 2 anos, com o nimero de
visitantes a rondar entre os 6 a 7mil visitantes, enquanto a segunda teve sempre uma procura

constante ao longo dos anos, com nimeros a rondar os 2mil visitantes por ano.
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Grafico 4 — Nacionalidades que mais visitam o MD (2009-2018)
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Elaboragao: Propria, Fonte: Museu do Douro

O grafico 5 mostra as nacionalidades que ao longo dos anos menos visitaram o museu, sdo
elas a espanhola e a italiana. A primeira teve uma procura de centenas de visitantes a cada
ano, com um ligeiro aumento para os Ultimos 4 anos, a segunda nunca passou das dezenas

de visitantes por ano, com uma procura constante ao longo dos anos.

Grifico 5 - Nacionalidades que menos visitam o MD (2009-2018)
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Elaboragao: Propria, Fonte: Museu do Douro
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O grafico seguinte representa a nacionalidade alema que nos ultimos 4 anos tem vindo a
crescer nas visitas ao museu. Este tipo de publico tem visitado mais o MD devido a uma
parceria realizada entre o museu e a empresa Croisieurope que trabalha com este segmento

de mercado. O niimero de visitantes ronda os 2mil por ano.
Grafico 6 - Nacionalidade em crescimento na visita o MD (2015-2018)

Visitantes DE

o o0 o0 o0 0 0

ANO ANO ANO ANO ANO ANO ANO ANO ANO ANO
2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018

Elaboragao: Propria, Fonte: Museu do Douro

Tabela 11 - Numero de visitantes do MD por tipologia de bilhetes (2009 — 2018)

2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018

Bilhete Geral 10889 | 6483 | 4645 | 5377 | 5858 | 5950 | 5508 | 6698 | 5879 | 5748
Bilhete Estudante 1606 | 735 | 1238 | 1125 | 1099 | 982 | 1073 | 1244 | 1297 | 1497
Bilhete Familia 18 2 0 0 0 0 0 0 0 0

Bilhete Sénior PT 2652 | 1664 | 1968 | 1943 | 1728 | 3517 | 3147 | 2682 | 2348 | 2481
Bilhete Sénior Est 215 222 | 368 | 316 | 469 | 600 | 2078 | 3375 | 3134 | 3308

B. Grp Org PT 2315 | 1051 | 1385 | 665 | 615 | 908 | 1318 | 709 392 649
B. Grp Org Est 305 | 2444 | 2344 | 2957 | 2147 | 2984 | 4394 | 6141 | 10144 | 9432
Bilhete Crianca 1640 | 1239 | 1174 | 1093 | 932 | 1070 | 1505 | 1486 | 1401 1724

Visitas Escolares 6633 | 4006 | 2973 | 2684 | 3223 | 3190 | 2401 | 3766 | 3342 | 2241
Bilhete Fundador 107 171 106 | 437 | 246 | 489 | 422 | 745 833 521
Bilh Guia Interpre 22 64 29 55 64 109 | 113 | 234 226 231

Bilhete Imprensa 73 43 66 102 42 51 61 276 62 69
Bilh Cartao Jovem 32 58 114 69 56 23 35 39 14 7
Bilhete CP Geral - - - 214 | 189 27 65 39 36 43
Bilhete BP1 653 701 789 | 876 | 806 15 0 0 0 0
Bilhete Zon 156 230 | 278 | 387 | 499 10 0 0 0 0
Bilhete ACP 103 128 | 204 | 264 | 196 4 0 0 0 0
Bilhete Alberguista 9 21 39 22 4 0 0 0 0 0
Bilh Circ Leitores 5 16 21 27 16 0 0 0 0 0
Residente - - - 112 | 1315 33 50 25 154 369
Meia Maratona - - - - - - - 7500 | 15000 | 15000
Douro Ultra Trail - - - - - - - - 2500 850

Elaboragado: Prépria, Fonte: Museu do Douro

Na tabela apresentada, tentamos escolher as tipologias que melhor conseguissem descrever

o tipo de visitantes. Nao achamos pertinente subdividir em nacionalidades a tipologia
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“Bilhete Geral”, uma vez que essa andlise ja foi feita na tabela 10. Da analise da tabela 11
verificamos que a maioria dos visitantes do MD se integram, entdo, na tipologia de “Bilhete
Geral” e nas parcerias com determinadas instituicdes que o MD tem, sejam elas maritimo-
turisticas, sejam com alguns operadores, acabando por dar uma grande dinamica ao museu.
As tipologias seguintes com maior nimero de visitantes sdo as “Bilhete Sénior” e “Bilhete
Grupo Organizado”, ndo deixando de referir que as tipologias de “Bilhete Estudante”,
“Bilhete Visitas Escolares” e “Bilhete Crianca” tém também valores elevados devido,
sobretudo, ao trabalho desenvolvido pelo museu junto das institui¢des de ensino da regiao,
do resto do pais e inclusive de escolas internacionais. E interessante verificar que as
tipologias “Guias Interpretes” e “Imprensa” sempre tiveram, ao longo dos anos, um peso
consideravel o que mostra que este tipo de publico se mostra interessado neste equipamento
cultural e o pode divulgar ao mundo do turismo e aos media de forma gratis e atraente. Outras
duas tipologias que ao longo dos anos tém tido sempre publico regular sdo as de “Cartdo
Jovem” e as de “Fundador”, a primeira mostra que este publico mais jovem de alguma forma
gosta de cultura e procura este tipo de equipamentos culturais, a segunda tem a ver com um
grupo de empresas publicas e privadas que se disponibilizaram a ajudar o MD a crescer
acreditando no seu projeto de museu de territdrio, sem eles seria dificil manter as portas
abertas da institui¢do. Ao longo do tempo houve parcerias que terminaram e outras que
comecaram, de alguma forma equilibrando o numero de visitantes. Das parcerias que
terminaram salientamos as com o “BPI” e “Zon-Tv Cabo” que até ao ano de 2014 trouxeram
ao museu mais de 5.000 turistas, seria importante voltar a renovar essas parcerias. De forma
contraria, o MD realizou novas parcerias como com a “CP” e os “Bilhetes de Residentes”,
sendo estes de entrada gratuita todos os sabados e os numeros de visitantes estdo a crescer
nos ultimos anos. Nos tltimos anos apareceram algumas empresas no ramo do desporto que
acabaram por trabalhar diretamente com o MD, sao a Global Sport com a realizagdo da Meia
Maratona que normalmente acontece no més de maio, e a Nexplore com a realizacdo do
Douro Ultra Trail que normalmente acontece no més de outubro. Estas duas parcerias em

trés anos ja trouxeram mais de 40.000 visitantes ao MD.

Fazer um gréfico da tabela 11 daria uma dificil leitura do mesmo, mais uma vez optamos
por calcular a média e a percentagem e de seguida elaborar um grafico que mais facilmente
se consiga perceber que tipo de publico, em termos de bilhetes, visita 0 MD. De todas as

tipologias expostas na tabela, selecionamos as que achamos mais relevantes para o nosso
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estudo. Na tabela 12 encontramos essa informacdo que posteriormente mostramos em

grafico (Grafico 7) para melhor leitura dos resultados.

Meédia de Visitantes

Tabela 12 - Média e Percentagem de Visitantes por Tipologia de Bilhetes

Meédia | Percentagem

6303,5 29%

Bilhete Geral
Bilhete Estudante 1189,6 5%
Bilhete Sénior PT 2413 11%
Bilhete Sénior Est 1408,5 6%
B. Grp Org PT 1000,7 5%
B. Grp Org Est 4329,2 20%
Bilhete Crianga 1326,4 6%

Visitas Escolares

34459 16%

Bilh Guia Interpre 14,7 1%

Bilhete Imprensa 84,5 0%

Bilh Cartdao Jovem 44,7 0%

Residente 254 1%
Total 21954,7 100%

Elaboragao: Propria, Fonte: Museu do Douro

Grifico 7 - Média e Percentagem de Visitantes por Tipologia de Bilhetes
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Elaborag@o: Propria, Fonte: Museu do Douro
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Da anélise do gréfico anterior podemos retirar a informag¢ao de que o ptblico que mais visita
0 museu esta inserido na categoria de “Bilhete Geral”, com uma média de 6303,5 visitantes
por ano, correspondendo a 29% das entradas no museu. As duas categorias que se seguem
sao a de “Bilhete Grupo Organizado Estrangeiro”, com uma média de 4329,2 visitantes por
ano, correspondendo a 20% das entradas no museu, muito devido as parcerias com
operadores turisticos fluviais, e a categoria “Bilhete Visitas Escolares”, com uma média de
3445,9 visitantes por ano, correspondendo a 16% das entradas no museu. Em sentido
contrario encontramos algumas tipologias em que a média e percentagem tém valores muito
baixos, sdo as categorias de “Bilhete de Imprensa” e “Bilhete de Cartdo Jovem”, em que as
médias sdo de 84,5 e 44,7, respetivamente, e a percentagem estd muito proxima do 0%. As
categorias “Bilhete Residente” e “Bilhete Guia Interprete” tém médias e percentagens

ligeiramente maiores, 294 e 114,7, respetivamente, e a percentagem ronda o 1%.

IV.4.4.1 — Turismo Fluvial no Douro

A agua ¢ um dos elementos que mais se destacam na geografia porque ¢ um bem essencial
e representa a vida na Terra. Especificamente, a d4gua dos rios tem um papel importante na
medida em que surge como elemento vivo, em constante movimento, possibilita a
deslocacdo de um ponto para outro, acabando por funcionar como suporte de meios de
transporte. Isto significa que a sua fun¢do como via de comunicagdo ¢ algo que ja existe
desde as suas origens, muitas vezes servindo como fio condutor nas deslocag¢des da pré-
historia e historicas, outras vezes delimitando territérios, outras ainda na ajuda a
permanéncia do Homem nos lugares em seu redor ajudando no crescimento, a partir dai, de
aldeias, vilas ou cidades e no aumento da fun¢do comercial desses territorios, muitas das
vezes ajudando a fertilidade das terras agricolas que abastecem. Se recuarmos aos primordios
da colonizagdo da Terra, esta encontra-se intimamente ligada a dgua, seja nas travessias
maritimas ou fluviais, viagens feitas por territorios desconhecidos e indspitos. Em resumo,
os rios sempre foram importantes motores de desenvolvimento e recurso incontornavel para

que tal acontecesse (Teles, 2012).

Atualmente, os rios juntam a estas outras fungdes no que diz respeito ao desenvolvimento
de territorios, ganharam a fungdo energética a qual € aproveitada por grande parte dos paises.
Inicialmente transformando os leitos através de pequenas construgdes de diques e muros de
forma a proteger os vales, rapidamente se evoluiu para as barragens. Estas, juntamente com
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as eclusas, criaram a energia elétrica e permitiram controlar as 4guas de forma a favorecer a
navegabilidade. Nasce, assim, uma nova fung¢do para os rios, a de lazer. Ao se conseguir
controlar as dguas, também foi possivel controlar a navegabilidade, aparecendo, assim, a sua
aptiddo como meio de transporte turistico. Os rios t€ém varias valéncias para o setor do
turismo como atividade econdémica, a sua localizacdao ¢ favoravel ao desenvolvimento de
atividades e espacos de interesse turistico seja ao nivel do patrimoénio construido seja ao
nivel do patriménio natural, t€ém a funcdo como meio de transporte, conseguem receber
atividades recreativas e desportivas, e sdo reservas de agua, estas carateristicas colocam os

rios em contato direto com o turismo.

Segundo Damien (2001, cit. por Teles, 2012), a partir dos anos 80 do século passado
comegou a haver uma grande procura por atividades de turismo fluvial, os cruzeiros fluviais
dao nova vida aos rios, as suas praias recriam a relagdo do lazer e do turismo com a dgua, ao
mesmo tempo que existe uma forte vaga de cruzeiros maritimos e uma grande procura pelo
turismo de sol e mar. E gracas a esta procura que os espagos aquaticos ganham nova vida,

passando haver uma melhor organizacgao espacial das zonas ribeirinhas.

Os rios ndo sdo os Unicos fatores que influenciam a escolha do turista, o espaco que os
envolvem sdo igualmente importantes na hora dessa decisdo. Se, por exemplo, pensarmos
nas regides vinhateiras detetamos uma forte ligacao entre a paisagem vinicola e os rios que
compdem o territorio. Os rios t€ém um papel importante na definicao do clima, exposicao
solar e ordenagdo espacial das regides vinicolas mais conhecidas do mundo, o Douro ¢ um

dos melhores exemplos (Teles, 2012).

Atualmente, ao se valorizar os cursos de agua como meio de transporte turistico em conjunto
com a gestdo e aproveitamento dos espacos a sua volta, possibilitou a difusdo dos lazeres
nauticos e aquaticos nos rios, ribeiros, canais, lagos, lagoas e albufeiras, a0 mesmo tempo
desenvolvendo os lazeres terrestres e desportivos, permitindo, assim, o progresso do espaco
urbano e rural. Deste modo, pode-se dizer que o turismo fluvial tem trés tipos de atividades
distintas, sdo elas: os cruzeiros fluviais (de curta duracao), os cruzeiros em barco-hotel (de
longa duracdo) e os desportos aquaticos. Estas variedades do turismo fluvial tornam-no
polivalente na medida em que permite a pratica de atividades diferentes e ajuda ao

desenvolvimento do espago aquatico e terrestre envolvente (Teles, 2012).
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Apesar de ser recente a defini¢do de turismo fluvial, estd tornou-se complexa devido ao
numero de atividades que podem ser praticadas neste ambito. Se o prdoprio rio, a sua
paisagem e os operadores que o exploram sdao os principais pilares para haver a atividade
turistica fluvial, ndo serd menos importante quem os gere. Qualquer atividade turistica deve
ser gerida de forma sustentavel para que seja consistente e continua. Este tipo de turismo

nao ¢ excecao (Teles, 2012).

No caso do Rio Douro, quem faz essa gestdo ¢ a APDL, sediada em Leca da Palmeira. No
seu sitio online podemos encontrar variadas informacgdes, para o desenvolvimento do nosso
trabalho achamos pertinente referir alguns pontos, entre eles o0 numero de passageiros que
viajam no rio, quantos operadores e que tipo de embarcagdes, em que periodos do ano essas

viagens acontecem e quais as nacionalidades dos passageiros.

A via navegavel do Douro estd aberta em toda a sua extensao nos 213km que a compdem
entre a foz, no Porto, e a fronteira, em Barca d Alva. Atualmente, operam no Douro 77
barcos turisticos com capacidades a variarem entre os 20 e 350 passageiros, que oferecem
uma grande oferta de cruzeiros turisticos. Podemos encontrar cruzeiros mais simples e de
curta durag¢@o como os das “Seis Pontes” no Porto e Vila Nova de Gaia ou os de 1h na Régua
ou no Pinhao, passando pelos cruzeiros semanais em barco-hotel entre Porto e Barca d*Alva,
até aos cruzeiros tematicos das “Vindimas”, “Castelos”, “Amendoeiras em Flor”, etc. O
turista tem imensas maneiras de desfrutar das paisagens da regido e conhecer as suas

tradi¢des, cultura e gastronomia.

De seguida serdo apresentadas algumas tabelas que nos mostram as atividades realizadas no
Rio Douro durante os ultimos anos, dados esses que foram retirados do sitio da Douro

APDL®.

4 https://douro.apdl.pt/

149



Tabela 13 - Evolucio do n° de passageiros na VND (2013 — 2018)

2013 | 2014 | 2015 | 2016 2017 2018
Passageiros
Cruzeiros mesma | 350.275 | 396.764 | 460.935 | 647.300 | 973.302 | 994.031
albufeira+Noturnos
Passageiros MT | 5 134 | 150,171 | 192338 | 228.124 | 232.502 | 206.019
Cruzeiro 1 Dia
Passageiros BH 39.352 | 53.070 | 60.421 | 63.071 | 66.681 | 85.402
Recreio 5969 | 6.356 | 7.548 | 8.233 9.756 10.579
Total 545.630 | 615.361 | 721.242 | 946.728 | 1.282.241 | 1.296.031
Tx. Crescimento % | 27,40% | 12,78% | 17.21% | 31,26% | 3544% | 1,08%

Elaboracgdo: Prépria, Fonte: APDL

Da analise a tabela anterior, conseguimos ver que o nimero de turistas que viajaram entre
os anos de 2013 e 2018 aumentou de 545.630 no ano de 2013, para 1.296.031 no ano de
2018. Estes valores revelam que o Rio Douro passou a ser mais procurado nos ultimos anos
se comparado com os valores iniciais. O tipo de viagem que procuram sdo os cruzeiros de
uma semana em barco-hotel e em seguida os cruzeiros de 1 dia. No gréafico seguinte podemos

ver a mesma informagao da tabela anterior.

Grifico 8 - N° Passageiros na VND (2013-2018)

N°® PASSAGEIROS NA VND (2013-2018)
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Elaboragao: Propria, Fonte: Museu do Douro
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O grafico 9 mostra o total de passageiros que a Via Navegavel do Douro teve entre os anos
de 2013 e 2018, podemos retirar a informacao de que em todos os anos houve um aumento
de passageiros, comegando com pouco mais de 500mil no ano de 2013, para quase 1.300mil
no ano de 2018. Acreditamos que este aumento tem a ver com o facto de a cidade do Porto
ter sido eleita, pela terceira vez consecutiva, como “Melhor Destino Europeu” em 20174,
com o facto de Portugal também ter sido eleito o melhor destino turistico europeu pelo
segundo ano consecutivo pelos World Travel Awards*’, distingdo que foi atribuida pela
primeira vez ao nosso pais em 2017 e foi renovada em 2018, e com o maior numero de

operadores turistico-fluviais e o respetivo aumento das frotas/embarcagdes.

Griafico 9 - Total de Passageiros da VND (2013-2018)

Total de Passageiros da VND (2013-2018)
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Elaborag@o: Propria, Fonte: Museu do Douro

Tabela 14 - Capacidade instalada da frota por tipologia de embarcac¢des maritimo-turistica
(2013-2018)

2013 2014 2015 2016 2017 2018
Operadores 35 36 38 47 61 77
Embarcagbes 86 92 100 113 149 171
Capacidade 6.124 6.666 6.976 8.261 9.484 10.315
(lotagao)

Elaboracgdo: Prépria, Fonte: APDL

46 https://www.nit.pt/
47 http://www.turismodeportugal.pt/
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Grifico 10 - Capacidade Instalada da Frota por Tipologia das Embarcacdes Maritimo-
Turistica (2013-2018)
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Elaboragao: Propria, Fonte: Museu do Douro
Tabela 15 - Tipo de embarcacdes
2015 2016
N° Capacidade N° Capacidade
Embarcacdes Total Embarcacoes Total
Semi-rigido/fibra/iate/veleiro 46 506 1 12
House Boat 0 0 0 0
Pequeno porte 5 132 57 737
Médio porte 6 644 9 1.062
Grande porte 7 1.998 8 2.455
Barco Rabelo 22 1.812 22 1.837
Barco hotel 14 1.884 16 2.158
Total 100 6.976 113 8.261
2017 2018
N° Capacidade N° Capacidade
Embarcacdes Total Embarcacoes Total
Semi-rigido/fibra/iate/veleiro 1 12 1 12
House Boat 0 0 0 0
Pequeno porte 85 1.197 105 1.413
Médio porte 11 1.026 11 1.026
Grande porte 9 2.709 10 3.162
Barco Rabelo 23 1.851 23 1.851
Barco hotel 20 2.689 21 2.851
Total 149 9.484 171 10.486

Elaboragao: Propria, Fonte: APDL
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As tabelas 14 e 15 mostram o numero de operadores que operam no Rio Douro e que tipo
de embarcacdes usam com a respetiva lotacdo. Dos 35 operadores a trabalhar no Rio Douro
em 2013, passou-se a ter 77, em 2018, mais que duplicaram as empresas que navegam no
rio em 5 anos. Quanto as embarcagdes também sofreram, de forma natural, um grande
aumento, das iniciais 86 que operavam no rio em 2013, passaram a operar 171, em 2018.
Em consequéncia, a lotagdo e capacidade de trazer mais turistas ao Douro também quase que
duplicou, inicialmente (2013) visitaram o rio 6.124 turistas e em 2018 ultrapassaram os
10mil. A tipologia de barcos que mais circulam no rio sdao, atualmente, os de “pequeno
porte”, mas ¢ importante referir que os “barco-hotel” atualmente existem 21 a circular no
rio, sendo eles os principais responsaveis pelos turistas estrangeiros que visitam a regido do

Douro.

Tabela 16 - Numero de Cruzeiros (2015-2017)

Taxa
Meés 2015 2016 2017
Janeiro 2% 0,2% 0%
Fevereiro 0% 0,1% 0%
Marco 3% 1,7% 1%
Abril 5% 3,4% 4.1%
Maio 7% 8,1% 8,9%
Junho 12% 16% 17%
Julho 16% 15,9% 14,6%
Agosto 19% 18,7% 11,8%
Setembro 14% 15,8% 17%
Outubro 8% 12,5% 15%
Novembro 6% 4% 6%
Dezembro 9% 3,5% 4,6%
Total 100%

Elaboragdo: Propria, Fonte: APDL

Observando a tabela anterior, que mostra em que época do ano os cruzeiros mais navegam
no rio, conseguimos perceber que ha determinados meses em que eles mais circulam,
referimo-nos aos meses de abril a outubro, conhecido estes meses por €poca alta. De alguma
forma os meses de novembro e dezembro também mostram algum movimento de cruzeiros,
acreditamos ser uma exce¢ao que aconteceu devido aos anos em questdo terem sido pouco

chuvosos e como tal o rio ter ficado navegavel até mais tarde nesses Invernos.
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Tabela 17 - Turistas por Nacionalidade (2015-2016)

Taxa
Nacionalidade 2015 2016
Portugal 65,47% 71,02%
EUA 9,04% 7,08%
Franga 6,24% 5,39%
Reino Unido 0,72% 3.81%
Inglaterra 3,35% -
Alemanha 3,30% 3,25%
Espanha 0,82% 1,13%
Brasil 0,37% 0,93%
Dinamarca 0,96% 0,80%
Canada 1,19% 0,69%
Noruega 0,50% 0,68%
Australia 0,98% 0,62%
Irlanda 0,52% -
Japao 0,29% 0,53%
Holanda 0,83% 0,51%
Finlandia 0,31% 0,47%
Suica 0,45% 0,43%
Italia 0,60% 0,42%
Bélgica 0,67% 0,40%
Suécia 0,24% 0,40%
Russia 0,19% 0,37%
Bandeira Britanica 0,22% -
China 0,20% 0,24%
Luxemburgo 0,56% 0,20%
Escandinavia 0,15% -
Argélia 0,12% -
Angola 0,01% 0,18%
Polonia 0,30% 0,17%
Austria 1,29% 0,12%
Nova Zelandia 0,11% 0,07%
Ucrania - 0,07%
Marrocos - 0,01%
Chipre - 0,01%
Total 100%

Elaboragdo: Propria, Fonte: APDL

Analisando a tabela anterior, conseguimos perceber quais as nacionalidades que mais viajam
no Rio Douro. Em primeiro lugar estd a nacionalidade portuguesa, este tipo de turista usa
muito os cruzeiros de 1 dia ou de 1h. Em seguida encontramos nacionalidades como a norte
americana, a inglesa, a francesa e a alema, normalmente este tipo de turistas navegam nos

barcos-hotel e costumam permanecer na regido mais ou menos uns 7 dias. Existem muitas
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outras nacionalidades que também visitam a regido através deste tipo de turismo fluvial, mas

as percentagens sdo claramente menores, alguns exemplos: angolana, polaca ou austriaca.
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V — APRESENTACAO DAS PROPOSTAS / INTERPRETACAO DOS
RESULTADOS

Todos os paises, Portugal incluido, aspiram a ter um turismo de qualidade, sustentavel e
acessivel. Este setor envolve pessoas e organizagdes, deve ter um bom planeamento
pensando sempre no futuro, porque as atragdes de um destino sdo a componente mais
importante da oferta turistica, nunca se esquecendo da necessidade de gerar dividendos para
0 pais e criar uma boa imagem de marca que garanta a continuidade de um destino.
Atualmente, para que nao haja o risco de desgaste da imagem e o consequente desinteresse
pelo destino, ha a necessidade de diferenciagdao dos destinos. Para evitar que isto aconteca,
deve praticar-se uma politica de progresso equilibrado, estimulando a distribui¢ao regional
da riqueza produzida e respeitadora do meio social, ambiental e cultural em que se

desenvolve.

Na atualidade, o turismo de massas encontra-se presente em muitos paises do mundo, seja
porque os turistas os visitam, ou porque viajam a partir deles, ou ambas as situagdes. Os
paises mais ricos recebem turistas de outros paises, da mesma forma a sua populagao também
0s visitam ou saem € viajem para outros paises, gerando, assim, um nimero cada vez mais
elevado de receitas. Efetivamente, o setor do turismo tem uma importancia econdmica, social
e politica indiscutivel. A OMT e o Banco Mundial afirmam que a atividade turistica ¢ um
dos principais e mais importantes setores de atividade em todo o mundo. O turismo
ultrapassa, em termos de volume de negdcios, industrias consolidadas e de dimensdo
mundial, como as industrias do petroleo e automdvel. Segundo a OMT, o turismo nos
proximos anos ird registar um forte crescimento gracas ao aumento de rendimento e tempo
disponivel, associado a reducdo do nimero de horas de trabalho que esta a ocorrer nos paises
desenvolvidos. O nimero de visitantes vai aumentando todos os anos, por isso deve-se

aproveitar esse recurso porque ¢ uma fonte de riqueza das mais importantes a nivel mundial.

Em Portugal encontramos alguns “clusters”*® turisticos de sucesso e de reconhecimento
internacional, mas continua a faltar alguma complementaridade entre os seus diversos

setores, a ideia que o turismo portugués transmite ¢ de um setor que esta ao acaso, avulso,

48 Cluster: sdo empresas que por terem carateristicas semelhantes e por estarem ligadas entre si através de
relagdes empresariais numa determinada regido, colaboram umas com as outras de modo a se tornarem mais
eficientes. Este conceito foi popularizado pelo economista Michael Porter em 1990.
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que so6 ira mudar quando houver uma atitude proactiva das organizagdes que nele atuam e
com visdo integradora das suas varias componentes. SO assim se podera construir um turismo
de qualidade, duradouro, diferenciador e competitivo. Ha que refletir sobre o que se quer
para um destino, as suas atracdes devem tentar superar-se, mas nunca devem pOr em causa

a sua sustentabilidade e a sua capacidade de carga relativamente a oferta turistica que tem.

O setor turistico obriga a uma grande vitalidade, por isso, deve estar ligado a eventos, em
especial quando se quer que a procura turistica se prolongue ao longo de todo o ano,
acabando por promover e desenvolver lugares e regides. Inicialmente em Portugal a aposta
turistica foi “mar e sol”, atualmente existe uma oferta mais diversificada, como o turismo
rural, de aventura, de natureza ou de negdcios. As mudancgas climaticas, o aparecimento de
novos e melhores destinos com marketing mais agressivo, obriga a refletir e a pensar em
novas estratégias de reposicionamento que poderdo ajudar a rejuvenescer, revitalizar e a

evitar o previsivel declinio de acordo com o ciclo de vida dos destinos turisticos.

A regido do Douro esta muito dependente do turismo fluvial o que provoca sazonalidade
uma vez que o rio ndo ¢ navegavel no Inverno. Mesmo assim, pontualmente, vao
acontecendo alguns eventos nesta €época seja de ambito nacional ou internacional. Muitas
vezes passam um pouco despercebidos devido as campanhas de promogao limitadas. Terao
de aparecer novos eventos acima de tudo de ambito nacional para que os impactos da
sazonalidade sejam menores, comegando por desenvolver bases para que a regido se torne
numa area de captagdo de eventos, que criem rotinas e capacidades aproveitando o que de
melhor existe na regido, como a paisagem, o rio, as culturas locais, nunca se esquecendo de
envolver as pessoas da regido e todos os concelhos que dela fazem parte para que se gerem
as condi¢des que os visitantes necessitam como o alojamento, restauracao, locais de lazer,

entre outras, de forma a que os interesses coletivos se sobreponham aos individuais.

Para que isto aconteca, tem que se recolher dados estatisticos sobre padroes de gastos dos
visitantes formando uma base de dados que irda formar estatisticas sobre esses mesmos
padrdes. Quanto a area geografica da RDD, que tem carateristicas proprias, tem de se
desenvolver mais e melhor investigagao de forma a conhecer melhor as suas potencialidades,
as pessoas que dela fazem parte e as que a visitam e porqué. Essa investigacao também deve

avaliar as atividades turisticas, os impactos do turismo e identificar as necessidades de
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formag¢do em turismo. Quanto mais conhecimento se tiver, melhores resultados se

conseguem.

Nesta area de organizagdo de eventos ainda hd muito por fazer, mas também existem
algumas dificuldades que muitas das vezes dependem da boa vontade de patrocinadores e de
colaboradores, sendo necessario reunir esforcos e coletivizar objetivos, mais e melhores
organizagdes que tenham cada vez mais experiéncia e que ndo se repitam erros anteriores.
Esta regido tem boa potencialidade para se poderem organizar eventos em qualquer altura
do ano, isto acabou por nos motivar a realizar este trabalho de modo a se encontrarem

alternativas viaveis ao combate a sazonalidade.

Para isso ¢ fundamental organizar eventos ao longo de todo o ano, em especial na época
baixa, de forma sustentavel sem se massificar muito a regido, como acontece durante os oito
meses em que o rio ¢ navegavel e onde algumas infraestruturas (ex.: as barragens e os cais
de embarque) acabam por revelar dificuldades em aguentar as necessidades que t€ém neste

periodo.

Sazonalidade turistica no Museu do Douro

A sazonalidade turistica ¢ um fendémeno que atinge a maior parte dos destinos turisticos e
carateriza-se por uma maior procura do produto turistico numa determinada época do ano
em detrimento de outra. Os destinos devem reduzir esse efeito criando mecanismos de forma
a garantir uma procura mais estavel ao longo de todo o ano. Desta forma pretendemos
mostrar a sazonalidade no MD e as tabelas 7 e 8 apresentam os nimeros de turistas que

entraram no museu nos ultimos dez anos € em que meses mais o visitaram.

Os dados recolhidos nas tabelas referidas anteriormente mostram uma evolugao crescente de
entrada de turistas desde a abertura do edificio sede do Museu até a atualidade, inicialmente
pouco significativa e com maior relevancia em especial nos ultimos 3 anos, sendo que os
meses que menos procura tem o museu referem-se ao periodo de novembro a fevereiro, a
chamada época baixa do turismo no MD, em particular, e na RDD, no geral. Esta oscilagdo
deve-se ao tipo de turismo que ocorre nos restantes meses, o turismo fluvial, periodo em que
o rio € navegavel e que faz com que o nimero de turistas na regido aumente, aumentando

também no museu. Acreditamos que a entreajuda entre o Governo € o MD com a criacao de
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politicas e meios de comunicacdo eficientes que divulguem a regido e o museu, estudando o
perfil do turista que visita este destino, que muitas vezes viaja em épocas como o Natal, o
Fim de Ano, ou a Pascoa, ajudasse a minimizar o fenomeno sazonalidade que se verifica na
regido e no museu. Uma dessas estratégias para a reducdo da sazonalidade poderia ser com
mudangas a nivel dos pregos fazendo promogdes e pacotes diferenciados, como forma de
atrair mais turistas. Outra estratégia que deveria ser implementada ¢ a integracdo da
populagdo local ou da regido nas visitas a0 museu, atualmente existem descontos para os
residentes, mas a falta de comunicagdo faz com que este tipo de publico seja ainda residual,

¢ fundamental trabalhar e chamar este pblico para que sinta que ¢ parte integrante do museu.

E essencial referir que desde 2015 o evento “Meia Maratona do Douro” passou a ser
organizado no edificio sede o que faz com que os participantes tenham de se deslocar ao
museu para levantamento dos dorsais, originando entradas no edificio e respetivas
exposicoes, isto levou a que os nimeros dos ultimos anos crescessem consideravelmente.
Outro evento de propor¢des semelhantes também passou a ser organizado no edificio sede,
desta feita referimo-nos ao “Douro Ultra Trail”, evento este que sO teve presenca no museu
desde 2017, mas com numeros mais baixos do que o evento anterior. De salientar que estes
dois eventos ocorrem, respetivamente, nos meses de maio e outubro, ou seja, ainda em época
alta. O ideal seria tentar organizar estes eventos na época baixa, uma vez que ja tém publico

fidelizado e poderia ndo ser dificil de isso acontecer.

Da observagao ao longo dos anos a Fundacdo Museu do Douro, propdem-se as seguintes

estratégias e propostas ao combate do fendémeno da sazonalidade:

Tabela 18 - Estratégias e Propostas no combate a sazonalidade no MD

Estratégias Propostas

Promogdes e descontos especificos para a | - Reducao dos precos na bilheteira, mas sem
€poca baixa perder a qualidade da visita ao MD.

- Atrair determinados grupos, ex.: Inatel,
seniores, escolares.

- Apoio a eventos desportivos como
Maratona do Douro e Douro Ultra Trail,;
Desenvolvimento de festivais e eventos - Eventos com empresas na area da
vitivinicultura, como a “Esséncia do
Vinho”, para dinamizar o museu e dar a

Diversificagdo de mercados
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conhecer os vinhos e a gastronomia da
regiao.

Aproveitamento de areas naturais de acesso

- Observagao de aves;
- Caminhadas nas vinhas;

condicionado - Caminhadas pela regido, canoagem,
bicicleta, escalada.
Parecerias com quintas através de

Ofertas de servicos diferenciados, tematicos
e complementares

atividades como:

- Na vinha — fazer a poda e replantacdo de
novas videiras;

- Oliveira — apanha da azeitona e produgao
de azeite;

- Castanha — apanha da castanha (festa de
Sao Martinho/Magustos);

- Provas do vinho novo — quintas que
fizeram vinhos nesse ano;

- Utilizag¢do de casas rurais para passagem
do Natal ou da Passagem de Ano;

- Pratica de desportos nduticos e radicais
como rafting, hidrospeed, etc., através de
empresas sediadas na regido especializadas
no planeamento e organizagdo de eventos
desportivos de animagdo e atividades de
aventura que atuam no Vale do Douro.

Atragdo de residentes locais

- Melhor divulgacdo da informacdo da
oferta aos residentes da regido (entrada
gratuita aos sabados e descontos nos
restantes dias);

- Redescoberta de antigas tradigdes da
regido com a participagdo dos locais.

Campanhas de marketing para atrair
diferentes publicos em diferentes épocas

- Divulgar a outras empresas o espago do
winebar que o MD tem onde se podem
realizar eventos, reunides ou apresentagoes
de produtos;

- Parceria com empresas de rotas de
Enoturismo;

- Reabilitar as Termas de Caldas do
Moledo, situadas a poucos km do MD;

- Melhoria do site do MD com informagdes
claras sobre os horarios e servigos
prestados.

Negociagdo com operadores e agentes de
viagem

- Aproveitar a época baixa para convidar
operadores turisticos e fluviais, donos de
quintas, guias em geral, proprietarios e
colaboradores de alojamentos locais e
regionais, € restauracdo a conhecerem o
MD e o poderem divulgar e trazer novos
turistas (desenvolver as chamadas Fam
Trips e as Press Trips);
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- Parcerias com as empresas que operam no
rio.

- Caminho Portugués Interior de Santiago,
dada a sua passagem muito proxima do
MD;

Desenvolvimento do Turismo Religioso - Santudrio da Nossa Senhora dos
Remédios, em Lamego, e Mosteiro de Sao
Jodo de Tarouca, dada a proximidade
geografica com o MD.

- Criagdo de politicas e meios de
Estimulo promovido pelo Governo comunicagdo eficientes que divulguem a
regido € 0 museu.

Elaboragdo: Propria

Da tabela anterior retiram-se varias estratégias e propostas com aplicagdo pratica no combate
ou reducdo da sazonalidade. Achamos que se estas medidas forem tomadas podera haver
sucesso na diminuicdo deste fendmeno, ndo conseguindo medir a eficicia das medidas
propostas devido ao tempo que demorariam a ser implementadas e a obteng@o dos resultados.
Por isso as elaboramos na esperanca de que possam ser implementadas e assim assegurar
que sdo viaveis ao sucesso da reducdo deste fenomeno que tento afeta o Regiao do Douro,

em particular o Museu do Douro.

Achamos pertinente explicar o porqué de termos optado por estas estratégias e propostas,
poderiamos ter escolhido outras, mas achamos que estas se enquadram melhor no perfil do

visitante do MD e que poderdo ajudar a diminuir ou eliminar a sazonalidade no MD.

Relativamente a estratégia de “promocdes e descontos especificos para a época baixa”, a
proposta foi de haver uma redugdo dos precos na bilheteira, nunca perdendo a qualidade da
visita a0 MD. Acreditamos que, de uma forma em geral, os visitantes podem sentir-se
atraidos por determinado destino se souberem que podem encontrar 0 mesmo servi¢co por
um valor mais baixo, ou seja, que sejam feitos descontos nos bilhetes gerais de acesso ao
museu. Da mesma forma também acreditamos que os visitantes se possam sentir atraidos
por determinadas promocdes e ofertas, por exemplo se pagarem o bilhete geral sem
descontos, mas que depois possam usufruir de algum tipo de desconto na loja ou no
restaurante do museu, ou seja, uma parte do valor do bilhete geral poderia ser usado para

descontar num dos outros servicos que o museu tem disponiveis.
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Na estratégia “diversificagdo de mercados”, a proposta foi de atrair determinados grupos que
viajam em qualquer altura do ano, ou até que podem preferir viajar em épocas que nao
encontrem muitos turistas, nao gostem de turismo de massas. Demos alguns exemplos como
o turismo sénior, este tipo de turismo encontra-se em crescimento, devido ao aumento da
esperanca de vida e a diminuicdo da natalidade, inclusive existem previsdes recentes que
apontam que em 2050 o numero de idosos no mundo devera ser maior que o niamero de
criangas menores de 15 anos. Em Portugal esta tendéncia nao ¢ diferente, a recente evolucao
demografica caraterizou-se por um aumento de grupos etarios seniores € uma redugdo da
populacdo jovem e ativa (Lopes, 2018). Isto torna este segmento de mercado muito apelativo
pelo elevado potencial econémico, seria necessario dar mais importancia e atengdo a este
tipo de turismo. Em Portugal existem varias empresas que trabalham com este mercado, uma
delas ¢ a Fundagao Inatel. Achamos que deveriam ser feitas parcerias com esta empresa para
que trouxessem os seus clientes a0 museu, em particular na época baixa. Esta empresa tem
varios programas dirigidos para este segmento de mercado, um deles € o programa “INATEL
55+.pt”*, nele o publico sénior, com 55 anos de idade ou mais, tem ao seu dispor diversas
atividades de lazer como culturais, formacoes nas areas da cidadania, alimentagao saudavel
e prevencdo da saude, e varios programas de alojamento. Outro exemplo, seria tentar atrair
os grupos escolares. Normalmente, estes grupos visitam o museu no final de cada ano letivo,
ou seja, nos meses de maio e junho. Seria fundamental tentar sensibilizar as escolas e quem
esta a frente das mesmas, incluindo os professores que sao, normalmente, quem programa
este tipo de viagens e visitas. O ideal seria que estas visitas escolares pudessem ser feitas no
final do primeiro periodo ou no inicio do segundo periodo (dezembro e janeiro,
respetivamente), libertando o museu de os receber numa época em que tem uma maior
procura por parte de outro tipo de grupos e publicos e, a0 mesmo tempo, ajudando a diminuir

a sazonalidade da época baixa.

Quanto a estratégia “desenvolvimento de festivais e eventos”, a proposta foi de haver um
apoio por parte do museu a eventos desportivos ou com empresas na area da vitivinicultura.
Um evento desportivo que acontece anualmente ha 14 anos no més de maio ¢ a Meia
Maratona do Douro. Este evento tem trazido muitos profissionais e amadores a regido do

Douro, nos tltimos 2 anos foram 15 mil participantes/ano, em particular a cidade do Peso da

4 www.turismo.inatel.pt/
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Régua. No inicio era organizado noutros locais da cidade, a partir de 2016 passou a ser
organizado no edificio sede do MD, o que obriga a que quem se vai inscrever e levantar os
dorsais passe obrigatoriamente pela sede do museu, aumentando, assim, o numero de
visitantes. Outro evento que comecgou a ser realizado hé cerca de 5 anos na regido € o Douro
Ultra Trail, acontece no més de outubro, e desde 2017 passou a ser organizado na sede do
museu. Em termos de participantes o numero ¢ muito menor se comparado com o evento
anterior, trazendo uma média de 1.500 participantes/ano. A prova comeca € termina no
museu, o que obriga a que tenham de entrar no edificio sede. Estes dois eventos desportivos
ja tém publico fidelizado, prova disso ¢ o nimero de participantes que tem vindo a aumentar
a cada ano. Acreditamos que poderiam ser realizados na época baixa, quem pratica
Maratonas e Trails, sejam profissionais ou amadores, fazem-no em qualquer tipo de
condi¢do climatérica e de época do ano, logo acreditamos que o poderiam fizer em pleno
Inverno. O problema poderia estar nos participantes que fazem a caminhada no primeiro
evento, sdo amadores e poderiam ndo querer participar no mesmo devido ao clima ser mais
adverso (chuva e frio) nesta altura do ano. Uma forma de tentar contrariar isso seria oferecer
equipamento que os protegesse desse mesmo clima, como, por exemplo, impermeaveis.
Outro tipo de evento seria na area da vitivinicultura, existem empresas que trabalham nesta
4rea, como a “EV - Esséncia do Vinho™°. O grupo Esséncia do Vinho produz eventos de
vinho e gastronomia em Portugal, ja o fez na regido do Douro em anos anteriores. Este tipo
de eventos teria como objetivo dinamizar nao s6 o museu, mas também dar a conhecer os
vinhos e a gastronomia da regido. Cada vez mais quem viaja procura experiéncias e
sensagdes enquanto desfrutam das suas férias, a gastronomia e os vinhos s3o uma viagem
cultural e um grande polo de atrag¢do de fluxos turisticos (Gomes, 2017). O vinho e o turismo
tém estreita ligagdo desde hd muito tempo, mas antes de existir esta ligagdo ja existia a
ligagcdo entre turismo e gastronomia. No Turismo Gastrondémico o turista ¢ motivado a
deslocar-se pelo objetivo de disfrutar de experiéncias gastronomicas (Getz et al., 2014, cit.
por Correia, 2019) e pela sensacdo de saciedade obtidos através da comida e da bebida
(Smith, 2001, cit. por Correia, 2019). Mais tarde, surge a necessidade de se relacionar o
vinho, a gastronomia e o turismo. Peters (1997, cit. por Correia, 2019) sugere que: “food,
wine and conversation often come together in harmonious ways”. Assim, encontramos estes

dois tipos de turismo intimamente ligados, com um publico-alvo especializado e, segundo

30 http://www.essenciadovinho.com/pt/
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Bernier (2003, cit. por Gomes, 2019), sdo turistas que normalmente ndo se preocupam com
os custos elevados quando se deslocam para fazer este tipo de provas, a sua situagdo
econdmica costuma ser boa e tém um nivel cultural mais alto, e costumam a ser exigentes
com a qualidade e autenticidade dos produtos que lhes sdo apresentados. O préprio MD ja
organizou eventos semelhantes a este, mas em escala bem menor, houve anos em que foram
convidados produtores da regido para virem, durante os fins de semana dar a conhecer e
fazer provas dos seus produtos aos visitantes que entrassem no museu. Acreditamos que se
poderia voltar a realizar este tipo de eventos, recorrendo a empresas ou de forma particular,
em época baixa. Seria fundamental haver uma grande divulgagdo por parte do museu para

que os visitantes o procurassem nessa altura.

Outra estratégia que sugerimos foi o “aproveitamento de areas naturais de acesso
condicionado”, a proposta foi de haver parceria entre 0 museu e as quintas onde se possa
fazer a observacdo de aves (birdwatching), da fauna e da flora, caminhadas pelas vinhas e
na regido, e praticas de alguns desportos como canoagem, bicicleta ou escalada, por
exemplo. Este tipo de turismo tem o nome de Turismo de Natureza e permite ao praticante
usufruir do patriménio natural, arquitetonico, paisagistico e cultural, sem a degradagdo do
mesmo. A regido do Norte de Portugal, em particular a regido do Douro, oferece a todos os
que a visitam a oportunidade de se envolverem com a natureza e desfrutar de ambientes
cheios de variedade de recursos e espagos naturais protegidos, como ¢ o Vale do Douro
marcado pelas paisagens de vinha e olivais®'. O perfil deste tipo de turista sdo familias com
filhos, casais, reformados, jovens (entre os 20 e 35 anos), estudantes e profissionais liberais,

2. Nos ultimos 10

praticantes/aficionados de desportos ou atividades de interesse especia
anos as atividades ao ar livre tiveram um grande crescimento, segundo a National Survey of
Fishing, Hunting, and Wildlife — Associated Recreation (2006, cit. por Santos, 2018), mais
de 87 milhdes pessoas praticam algum tipo de atividade ao ar livre (ex.: pesca, caga, etc....),
destes 71 milhdes dedicam o seu tempo de lazer a observagao da Natureza (Roig, 2008, cit.
por Santos, 2018) e, em particular, observacgado de aves, ou o chamado birdwatching (Santos,
2018). Este tipo de atividade também mostra um grande crescimento pelo mundo inteiro,

segundo a Sports & Fitness Industry Association, estima-se que mais de 12 milhdes de

turistas pratiquem este tipo de modalidade por ano (Santos, 2018). Acreditamos que este tipo

31 http://br.visitportoandnorth.travel/
32 http://www.turismo2015.pt/
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de turismo possa ser muito importante para a regido uma vez que faz movimentar milhdes
de praticantes pelo mundo e ainda ndo estd muito explorado no Douro, o museu podera vir

a beneficiar se esse tipo de turismo tiver maior procura.

Com a estratégia “ofertas de servigos diferenciados, tematicos e complementares”, a
proposta passaria por criar parcerias com quintas nas quais se pudessem fazer determinadas
atividades. Estas estariam relacionadas a praticas ligadas aos afazeres que acontecem nas
quintas na época baixa, tais como: na vinha a pratica da poda ou da replantacao das novas
videiras; no olival a apanha da azeitona e a produgdo de azeite; no souto a apanha da castanha
e arealizacdo de festas relacionadas com a mesma; provas do vinho novo; utilizacao de casas
rurais para a passagem de Natal ou de Ano; e pratica de desporto ao ar livre. Atendendo as
novas tendéncias de Enoturismo onde os praticantes vém a regido para fazer as vindimas e a
pisa do vinho, acreditamos que poderiam esses mesmos praticantes ou outros virem
experimentar fazer os trabalhos de Inverno nas vinhas, referimo-nos a poda e a replantagao
das videiras. Segundo Rodrigues (2018), os turistas que praticam Enoturismo no Douro
provém dos distritos de Lisboa (27%), Porto (11%) e Coimbra (8%), costumam permanecer,
em média, 3,362 dias e gastam, em média, 117,99€ por pessoa/dia. Utilizam a internet como
principal forma de pesquisa de atividades enoturisticas, ddo grande importancia as
recomendacdes de outros turistas e compram, em média, 2,18 garrafas de vinho/pessoa. Na
mesma tendéncia, poder-se-ia tentar atrair visitantes para a apanha da azeitona e conhecer o
processo de fabrico do azeite. A nivel nacional, segundo as estatisticas agricolas de 2017
(INE 2017), em Portugal existiam 349.703 hectares de olival, nesse ano produziram 858.413
toneladas de azeitona para extragio de azeite (Moura, 2019). Segundo Mario Abreu Lima™,
vice-presidente da Confederagao dos Agricultores de Portugal (CAP), a regido do Douro
produz em média por ano cerca de 80 mil toneladas de bagaco de azeitona, o que mostra a
importancia que este produto tem para a regido, tem 3 indlstrias extratoras (Mirandela e
Pocinho) e véarias cooperativas de olivicultores, como a Cooperativa Agricola dos
Olivicultores de Mur¢a (CAOM)>*. Existe a Rota do Azeite de Tras-os-Montes>, que foi
criada para tentar estimular o desenvolvimento turistico e comercial do sector oleicola na

Regido de Tras-os-Montes e Alto Douro e fazem parte desta rota alguns concelhos da RDD,

33 https://observador.pt/
34 http://portal.drapnorte.gov.pt/
33 http://www.visitmirandela.com/

165



como, por exemplo, Murca, Vila Flor ou Vila Nova de Foz Cda, seria fundamental criar
parcerias com esta rota para que os turistas que a fizessem também pudessem visitar o MD.
Na regido também existe a cultura da castanha, seria interessante tentar fazer com que
turistas viessem a regido fazer a apanha da castanha e experimentar tradigdes antigas como
sdo os Magustos e as festas de Sdo Martinho. Também para este produto da regido foi criada
uma rota, a Rota da Terra Fria, apesar desta estar mais direcionada para a Regido de Tras-
os-Montes, fazem parte dela alguns concelhos da RDD, como, por exemplo Murca,
Alfandega da F¢ ou Miranda do Douro, uma vez mais a nossa proposta seria a de criar
parcerias para que quem faga esta rota também pudesse visitar o museu. Outra proposta seria
0 convite ao turista para que nesta época pudesse vir fazer a chamada prova dos vinhos
novos, normalmente acontece na mesma altura que as festas de Sdo Martinho, poder-se-ia
tentar juntar esta a proposta anterior € em vez do turista vir sé por um motivo, viria por dois.
A intencdo seria cativar o turista com as varias tradi¢cdes que a regido tem para oferecer na
altura do Inverno. Na regido encontramos inlimeras quintas e casas de campo que ao longo
dos anos foram transformadas em Turismo Rural. Este tipo de turismo tem carateristicas
proprias, o seu objetivo passa por oferecer aos utentes a oportunidade de reviver as praticas,
valores e tradi¢des culturais e gastrondmicas das sociedades rurais, engloba o alojamento, a
restauragio, a animacio e o lazer*®. Seria importante divulgar este tipo de alojamento para
que se pudessem utilizar na época do Natal e da Passagem de Ano, altura em que familias,
amigos e turistas em geral muitas das vezes saem das suas casas € procuram novos locais
para passar estas datas especificas, como na regido existe grande oferta deste género seria
importante que quem usufrui-se destes alojamentos também pudessem visitar o museu.
Outra proposta neste tipo de estratégia seria, uma vez mais, tentar criar parcerias com as
empresas da regido que sdo especializadas na pratica do desporto ao ar livre. Existem
algumas empresas na regido, como a Naturimont, que j& trabalham h& muitos anos com o
planeamento e organizacdo de eventos desportivos de animagao e atividades de aventura,
praticam desportos nauticos e radicais, como, por exemplo o rafting ou o hidrospeed, os seus
clientes procuram-nas para a pratica deste tipo de desportos ao longo do ano inteiro,
acreditamos que se houvesse uma parceria com estas empresas os seus clientes quisessem

aliar ao desporto a componente cultural com visita a0 museu.

36 https://www.dgadr.gov.pt/
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Outra estratégia que propusemos foi a “atracdo de residentes locais”, a proposta passaria pela
melhor divulgacdo da informacdo das ofertas que presentemente o museu tem para com as
pessoas que vivem na regido, uma vez que ¢ um museu de territério ¢ fundamental que as
pessoas se sintam parte integrante de um museu que representa a sua regido. Até ao
momento, como se pode ver na tabela 12, a média de visitantes desta tipologia ¢ de 294
pessoas por ano, correspondendo a 1% das entradas no museu, para uma regido com mais de
220 mil habitantes ¢ um valor muito baixo. Atualmente aos sabados a entrada ¢ gratuita aos
residentes e durante a semana tém direito a um desconto de 20% sobre o bilhete geral, mas
esta informacao ainda ndo chegou a grande maioria das pessoas como podemos constatar
com o numero reduzido de visitantes. A nossa sugestdo seria a de promover uma melhor
divulgacdo das ofertas a este publico especifico, da mesma forma poderia convidar-se
artistas da regido, amadores ou profissionais, das varias areas (pintura, olaria, etc.) para que
pudessem utilizar uma das salas expositivas temporarias que 0 museu tem e assim expor e
divulgar os seus trabalhos, acreditamos que esses artistas, as suas familias, amigos e pessoas
das suas terras, viessem visitar essas mesmas exposi¢des o que levaria a um aumento de

visitantes.

Na estratégia “campanhas de marketing para atrair diferentes publicos em diferentes
épocas”, a proposta foi de haver uma maior divulgagdo a empresas dos espagos que o museu
tem onde se podem realizar determinados eventos, reunides ou apresentagdes de produtos;
criar parcerias com empresas de rotas de Enoturismo; reabilitar as Termas de Caldas do
Moledo; e melhoria do site do MD. Relativamente a primeira proposta, o museu tem espagos
que podem ser alugados, como o winebar ou o teatrinho, neles podem-se desenvolver
eventos nas mais variadas dareas, inclusive ja aconteceram casamentos, batizados,
lancamentos de livros, entre outros, acreditamos que muitas empresas, nacionais ou
internacionais, ndo saibam da sua existéncia na regido, por isso tera de ser feito um trabalho
mais rigoroso na sua divulgacdo. A segunda proposta tem a ver com parcerias de empresas
que trabalhem com o Enoturismo, ja foi falado anteriormente sobre este tipo de entreajuda
entre o museu e este tipo de empresas, acreditamos que ainda existe algum trabalho a realizar
neste campo uma vez que nao hd muitas empresas a fazé-lo neste momento. A terceira
proposta passaria pela reabilitacdo das Termas de Caldas do Moledo, este espago estd
fechado ha alguns anos devido a conflitos de interesses entre autarquias locais, se estas

termas abrissem portas poderia tentar-se atrair as pessoas que usufruem deste tipo de
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turismo, Turismo de Saiude e Bem-Estar, a visitar o museu. Portugal tem 52 nascentes
termais de baixa entalpia (20°C — 150°C) com aplicacdo no termalismo e ¢ no Norte onde se
concentram em maior numero’’. Um estudo que a Associagio Empresarial Portuguesa
(AEP) — Camara de Comércio e Industria e pelo Health Cluster Portugal (HCP), mandou
fazer, aponta para que este tipo de turismo possa ser uma importante fonte de receitas para
Portugal, contribuindo com mais de 400 milhdes de euros por ano para a economia
portuguesa, em 2020°%. Assim, acreditamos que este tipo de turismo tera de ser desenvolvido
na regido, mas em particular estas termas pela proximidade ao museu (5 Km de distancia) e
ao numero de utentes que teria ao longo do ano gerando visitantes para o museu. A ultima
proposta desta estratégia, seria o melhorar o site do museu, apesar de ja ter sido melhorado
nos ultimos anos, continua a nao ter uma informagao clara para quem o visita, prova disso
sdo os varios telefonemas quase diarios que sdo recebidos na rececdo do museu para
esclarecimento da informacao que 14 estd contemplada (dados recolhidos pela observagdo
direta e presencial). Outra sugestdo para o site passaria por ter um espago dedicado a
promocgao e divulgacdo das quintas, dos alojamentos, dos restaurantes, das empresas de
eventos desportivos, entre outras, da regido, mais uma vez para que, por um lado, os donos
destas empresas se sintam representados no museu e, por outro lado, para que quem tenha
inten¢do de visitar a regido e o museu também possa planear outras atividades para a sua
deslocacdo, assim serd mais atrativa a sua viagem. Um sife ¢ muito importante na
visibilidade que traz a uma empresa, permite um maior alcance do negocio para o seu publico
alvo, age como uma montra do negocio, muitas das vezes ¢ o primeiro contato que o

potencial cliente tem com a empresa.

A estratégia seguinte seria sobre a “negociagdo com operadores e agentes de viagem”, a
proposta passaria por aproveitar a época baixa para convidar operadores turisticos e fluviais,
donos de quintas, guias em geral, proprietarios e colaboradores de alojamentos locais e
regionais, e restauracdo a conhecerem o MD, o poderem divulgar e trazer novos turistas, em
termos gerais seria desenvolver as chamadas Fam Trips e as Press Trips; criar novas €
renovar antigas parcerias com as empresas que operam no rio. Normalmente é nesta época
que as empresas que falamos anteriormente fazem os seus planos para a temporada seguinte,

logo sera muito importante que conhegam o museu para que possam trazer os seus clientes.

37 http://www.portoenorte.pt/
38 https://www.publico.pt/
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Efetivamente esta estratégia ndo ird trazer muitos turistas em época baixa, mas podera fazer
com que estes profissionais fidelizem ou atraiam os turistas da época alta e os consigam
trazer na época baixa, em especial as empresas que operam todo o ano como a restauragao e
o alojamento. A este tipo de promog¢ao da-se o nome de Fam Trips ou Press Trips. Sao
iniciativas que as empresas, publicas ou privadas, fazem com o objetivo de promover e
divulgar destinos ou empreendimentos através do convite aos “media”, tradicionais ou
alternativos, como os blogs. Cada vez mais se nota o crescimento da influéncia destes canais
de informacao, por exemplo, existem blogs de viagem que ajudam a quem quer viajar a
preparar a sua viagem a partir da vivéncia de pessoas comuns que partilham nos seus blogs
as suas experiéncias positivas ou negativas, dao dicas, mostram fotografias, etc., tudo o que
possa ajudar no planeamento das viagens de quem os segue na internet. Existem diferengas
entre as Fam Trips e as Press Trips, as Fam Trips sao pensadas de forma a oferecer ao
participante uma amostra do que um destino, atracdo ou alojamento, por exemplo, tem para
oferecer. Normalmente sdo viagens rapidas entre 1 a 4 dias, em grupos grandes (20 a 50
pessoas), € os participantes estdo limitados a um programa previamente organizado. Sao
perfeitas para agentes de viagens e operadores turisticos, mas nao sao tao boas para bloggers
ou jornalistas de viagens. Quem participa nestas viagens geralmente s6 v€ as coisas, ndo as
experimenta. Uma Press Trip estd mais indicada para os bloggers ou os jornalistas de
viagens, sdo-lhes mostrados lugares turisticos, atracdes e destaques, dando-lhes tempo
suficiente para poderem escrever uma histéria, tirar fotos ou fazer videos. Neste tipo de
viagens acaba sempre por haver tempo livre e flexivel para desenvolver, descobrir,
entrevistar e registar uma historia, os seus participantes necessitam da experiéncia para
poderem sentir as emogdes € conseguirem escrever uma boa histéria. Uma forma de
conseguir esse tempo livre podera ser levar os jornalistas num periodo do dia, de manha ou
de tarde, deixando a outra parte do dia livre para poderem desenvolver o seu trabalho. Neste
tipo de viagem, os grupos serdo muito mais pequenos (3 a 5 pessoas ou individual) e podem
ser segmentados, por exemplo, num grupo irem s6 os jornalistas tradicionais, noutro
fotojornalistas, noutro os bloggers e noutro pessoas que fazem sé videos®”. No Douro ja
ocorreram algumas viagens deste tipo, por exemplo, em 2018 o Turismo Porto e Norte de

Portugal organizou uma Fam Trip intitulada de “Discovering Porto & Douro Valley Fam

39 https://www.mikesroadtrip.com/a-press-trip-is-better-than-a-fam/
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Trip Pos-Tour BTL 15th-17th March 2019”% onde promoveram a regido. A AETUR®! -
Associagdo dos Empresarios Turisticos do Douro e Tras-os-Montes ¢ uma associagdo da
regido do Douro especializada na organizagao de agdes prospetivas e internacionalizagdo,
bem como a organizagao de eventos, Fam Trips e organizacao e participagcao de feiras do
sector. Estes tipos de promocdes poderdo passar por esta associagdo. A proposta seguinte
sobre as parcerias com empresas que operam no rio ¢ um complemento da anterior,
atualmente existem 77 operadores no Rio Douro, com uma capacidade de mais de 10 mil
lugares e que no ano de 2018 trouxe quase 1.300 mil turistas, parcerias com o museu sao
poucas, menos de 10 operadores, achamos que poderdo ser melhoradas para que possam
trazer mais turistas ao museu. Estas parcerias, em termos praticos, so trariam resultados

quando o rio fosse navegavel nos meses de Inverno.

A estratégia “desenvolvimento do Turismo Religioso”, a proposta seria tentar atrair os
turistas que fazem o Caminho Portugués Interior de Santiago e atrair os visitantes e turistas
que procuram os santuarios € mosteiros da regido, como Santuario da Nossa Senhora dos
Remédios e o Mosteiro de Sao Joao de Tarouca dada a sua proximidade com o museu.
Atendendo ao que se estd a passar na regido e no pais ao facto de estar na moda os carimbos
nos passaportes, quem faz o percurso dos Caminhos de Santiago normalmente usam desses
tipos de passaportes, se houvesse uma divulgacdo no site oficial desse caminho

(https://www.caminodesantiago.gal/pt/) de que no museu existe um carimbo do MD, faria

com que os caminhantes viessem ao museu com esse intuito € o pudessem visitar, esse
percurso passa muito perto do museu, o que faria com que ndo tivessem de se afastar muito
do percurso. No ano de 2018, passaram pelo Gabinete do Peregrino em Santiago de
Compostela 327.378 peregrinos, sendo que destes 14.413 eram portugueses ®?. Outra
carateristica importante ¢ que os caminhantes fazem o percurso ao longo de todo o ano,
muitas das vezes no Inverno para fugir aos grandes aglomerados da época de Verdo. A outra
proposta seria o tentar atrair os visitantes e turistas que procuram santudrios e mosteiros da
regido, como o Santuario da Nossa Senhora dos Remédios, situado em Lamego, € o Mosteiro
de Sao Jodo de Tarouca, proximo da cidade de Tarouca. Estes locais de culto sdao visitados

por milhares de pessoas por ano, muitas delas vém até eles por meio de excursdes

60 https://btl.fil.pt/wp-content/uploads/2019/01/Tour-Hosted-Buyers-BTL-2019-Porto_Douro-Valley.pdf
61 https://www.aetur.pt/servicos.html
62 http://oficinadelperegrino.com/wp-content/uploads/2016/02/peregrinaciones2018.pdf
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organizadas, seria importante tentar contatar essas empresas para que também visitassem o

muscu.

A tltima estratégia era o “estimulo promovido pelo Governo”, a proposta seria para que o
Governo criasse politicas e meios de comunicacdo mais eficientes que ajudassem divulgar a
regido e o museu. Em 2018, o Governo investiu 60 milhdes de euros na regido do Douro no
setor do Turismo, em particular no Enoturismo, onde o turismo aumentou 40% nos ultimos
trés anos. Segundo Manuel Caldeira Cabral, em entrevista a Radio Renascenga, "O Douro
teve um crescimento muito grande das receitas, um crescimento de 68% em trés anos, o que
¢, de facto, fantastico. O que significa que o esfor¢o que fizemos nos ultimos anos de
promocao ¢ de aumento da visibilidade desta regido esta a trazer mais turistas". No mesmo
ano, a Regidao de Turismo do Porto e Norte de Portugal registou cerca de 4,5 milhoes de
turistas, 75% ficaram na area metropolitana do Porto e somente 4% visitaram a regido do
Douro. O presidente desta instituicao, Luis Pedro Martins, em entrevista a Universidade FM,
afirmou que o grande desafio seria o de atrair mais turistas para a regiao do Douro, para isso,
uma das estratégias passaria pela organizagdo de varias viagens pela regido com jornalistas
estrangeiros, outra seria na sensibiliza¢do de todos os agentes no sentido de trabalharem em
rede com a finalidade de rentabilizar melhor a regiio®. Desde 2016, foram investidos 46,7
milhdes de euros em 32 projetos turisticos no Douro, que contaram com um incentivo de
27,5 milhdes de euros do programa Valorizar ¢ no ambito do PROVERE (Programa de
Valorizagao Economica dos Recursos Enddgenos) houve um investimento de 11,8 milhdes
de euros gastos em 24 a¢des®*. Estes investimentos mostram que existe preocupagio por
parte do Governo no turismo da regido, tem de se incentivar para que esse apoio continue a
existir e a ajudar no desenvolvimento deste setor que ¢ muito importante para a economia

local e da regido.

3 https://www.universidade.fm/douro-apenas-captou-4-dos-45-milhoes-de-turistas-que-visitaram-o-porto-e-
norte/
6 https://rr.sapo.pt/2018/10/08/pais/governo-investe-60-milhoes-para-turismo-no-douro/noticia/126767/
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CONCLUSAO

O objetivo principal desta dissertagdo era estudar a sazonalidade do Museu do Douro,

estudar as causas, os efeitos e procurar linhas estratégicas que a pudessem combater.

Conseguimos perceber em que época do ano o museu ¢ menos visitado, perceber o porqué
dessa diminuicao de visitantes e sugerir estratégias e propostas de se reverter ou minimizar

essa situagdo para que a procura seja constante ao longo de todo o ano.

Com este trabalho conseguimos, igualmente, perceber que o museu nao tem qualquer tipo
de estratégia para combater ou diminuir a sazonalidade, a forma direta para esta percecao,
de que essas estratégias ndo existem, encontra-se no numero de visitantes que o museu
recebe nos meses que sdo chamados de época baixa, que normalmente nunca chegam a mil
por més, em contraste com os meses de Verdo que ultrapassam os 2 ou 3 mil visitantes por

A

mes.

Das hipéteses iniciais de trabalho conseguimos perceber que nem todos turistas que vém
visitar a regido acabam por visitar o0 museu, um bom exemplo disso ¢ o nimero de turistas
que, em 2018, vieram até a regido, cerca de 180 mil (4% dos 4,5 milhdes dos turistas que
visitaram a regido Porto e Norte), ou o nimero de turistas que entraram na regido através do
turismo fluvial (cerca de 1.300 mil) enquanto as entradas no museu nesse mesmo ano
rondaram os 45 mil. Outra hipotese tinha a ver com a informagao que o museu da a quem o
visita, se seria interessante ou relevante. Através da observagdo direta e presencial
conseguimos perceber que sim, quase todos os visitantes quando terminam a visita a0 museu
saem muito agradados com tudo o que aprenderam com a visita; algumas das vezes até
deixam os seus comentarios no livro de honra que o museu tem na rece¢do, quase sempre
comentarios positivos. A hipdtese seguinte era sobre a importancia do museu para a regiao.
Acreditamos que ¢ importante para a regido a existéncia de um museu que a represente,
prova disso ¢ o numero de visitantes que tem vindo a aumentar a cada ano, os prémios que
o museu tem ganho, e o reconhecimento a nivel nacional e internacional, sendo procurado e
divulgado por televisdes nacionais e internacionais ou bloggers de viagens. A nossa ultima
hipotese era sobre que estratégias o museu poderia usar para minimizar a sazonalidade, com

este trabalho elaboramos estratégias, propostas e acabamos por tentar explica-las de forma a
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que o museu, ou instituigdes semelhantes da regido e ndo s, possam tentar implementa-las

e ver se resultam.

Nao foi possivel implementar as propostas devido ao tempo que levariam a ser realizadas e
ao tempo necessario para se conseguir resultados, mas estas sao baseadas em pressuposi¢des
plausiveis e a sua praticidade atingivel. Desta forma, o objetivo central desta investigagao ¢

considerado cumprido.

Neste caso de estudo verificou-se que para se implementarem com sucesso as alteragdes no
processo analisado, ¢ essencial que haja o compromisso da gestdo de topo e o envolvimento
dos colaboradores, sabendo que, a necessidade de alteracao de mentalidades e atitudes, pode
provocar resisténcia a mudanga. Por isso um dos pilares ¢ a compreensao da mudanca de

cultura dentro da prépria organizagao.

As estratégias que apresentamos ao longo do trabalho no combate ao fenomeno sazonalidade
para terem sucesso dependerdo sempre dos destinos onde estdo inseridos, neste caso
especifico, da regido e, acima de tudo, do museu. Tem de se ter sempre em atencdo a sua
vocagdo turistica, que tipo de ofertas e produtos t€m, e qual a sua capacidade de atrair os
visitantes em todas as épocas. Os destinos ndo sdo afetados da mesma maneira pela
sazonalidade, apesar desta ser universal. Se as medidas que apresentamos forem tomadas

poderé haver sucesso na diminui¢do deste fenomeno.

Ao longo desta investigacdo foram detetadas algumas limita¢des que importa referir e que
deverdo ser tidas em consideracdo em futuras investigacdes deste ambito. Depardmo-nos
com pouca informag¢do documental ou estudos sobre o tema da sazonalidade, nao
encontramos qualquer caso pratico das propostas que apresentamos, ou de algum caso que
tivesse sido implementado com sucesso. Recorremos a pessoas da area da museologia, como
diretores de museus e professores catedraticos, mas nenhum nos conseguiu ajudar porque
eles proprios, apesar da sua experiéncia, ndo conheciam nenhum caso em que a sazonalidade
tivesse sido combatida e com sucesso. Isto levou-nos a tirar a conclusdo de que ainda
ninguém se debrucou o suficiente sobre este tema e acabou por nos encorajar ainda mais a
realizar este trabalho para que possa ser um primeiro passo no combate a este fenomeno que

tanto tem afetado o turismo, em geral, e a cultura e os museus, em particular. Outra limitagao
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que encontramos foi o tempo que seria necessario entre a aplicagdo das estratégias e das
propostas que apresentamos € a obtencao dos resultados, achamos que seria necessario um
periodo de tempo que poderia rondar entre os 2 a 3 anos, para se conseguir constatar a sua
eficacia. Ficam as propostas para implementagao futura na instituicado MD ou em institui¢des

semelhantes.

Acreditamos que as medidas/propostas que foram apresentadas neste trabalho se forem
tomadas em conta poderdo ter sucesso na diminuicao do fenomeno da sazonalidade. Se
instituicdes como o MD ou semelhantes as colocarem em pratica poderdo diminuir este
dilema que tanto as afeta. O mesmo pode acontecer com outras instituigdes do setor do
turismo e nao so, e apesar destas medidas estarem direcionadas para uma regiao € um museu
em particular, poderdo ser aplicadas noutras areas, porque sao medidas que sdo baseadas em

hipoteses aceitaveis e poderdo ser implementadas com alguma facilidade.

Gostariamos que este trabalho fosse um ponto de partida para ajudar a diminuir os efeitos
negativos de um fenémeno que tem prejudicado o turismo em geral e de modo particular a
regido do Douro. Da mesma forma, desejamos sensibilizar os lideres de opinido desta regido
para a importancia de novos e melhorados produtos turisticos culturais no planeamento e

desenvolvimento do Turismo na época baixa do setor.
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ANEXOS

ANEXO — Museus Regionais criados entre 1912 e 1924

Ano de criacido Diploma legal Museu Estatutos Natureza das
colecoes
1912 Dec. de 7 de Julho Aveiro Financiado pela
administragdo central
1915 Dec. 1355, de 24 de Evora Financiado pela Arte e arqueologia
Fevereiro administragdo central
Dec. 2042, de 11 de Financiado pela .
Faro Arte e arqueologia
Novembro administragdo central
Dec. 2119, de 13 de Financiado pela
Novembro Braganca administragdo central Arte, arqueologia e
numismatica
1916 Dec. 2284-C, de 16 de Viseu Financiado pela Arte e arqueologia
Margo administragdo central
1917 Dec. 3074, de 5 de Lamego Financiado pela Arte, arqueologia e
Abril administragdo central numismatica
Dec. 3553, de 15 de Leiri Financeiramente a Arte, arqueologia e
eiria
Novembro cargo da Camara numismatica
Municipal
Financiado pela Junta .
Dec. 3782, de 26 de Arte e arqueologia
. Geral do Distrito
Dezembro Beja
1918 Dec. 4011, de 28 de Braga A cargo da Camara Arte e arqueologia
Margo Municipal
1919 Dec. 5889, de 19 de Tomar Financiado pela Arte e arqueologia
Junho Administragdo Central
1921 Lei 1175,de 1 de Abrantes Financiado pela Arte, arqueologia e
Junho Camara Municipal historia
1922 Dec. 8410, de 8 de Chaves Financiado pela
Outubro Camara Municipal
1924 Dec. 9527, de 22 de Vila Real Financiado pela Junta Arte, arqueologia e
Margo Geral do Distrito numismatica
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ANEXO - MUNICIPIOS DA REGIAO DEMARCADA DO DOURO
Alij6

Alfandega da F¢
Carrazeda de Ansides
Figueira de Castelo Rodrigo
Freixo de Espada a Cinta
Méda

Mesao Frio

Mirandela

Mur¢a

Peso da Régua

Sabrosa

Santa Marta de Penaguido
Resende

S. Jodo da Pesqueira
Tabuaco

Torre de Moncorvo

Vila Flor

Vila Nova de Foz Coa
Vila Real

Lamego

Armamar
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