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Resumo | A visualizacdo dos websites de museus &€ um fator de decisdo para visitar estas atragdes.
O website é o retrato da estratégia de comunicacdo digital dos museus, podendo usar com maior ou
menor intensidade orientacdes de conteiido, orientacdes interativas ou orientacdes transacionais. O ob-
jetivo desta investigacdo é comparar as estratégias de comunicacdo web dos museus nacionais com a
estratégia dos museus geridos por fundacdes. Foram analisados os sites de treze museus nacionais e
doze fundacées. Foi criado um modelo de avaliacio do contetdo dos websites com base na literatura
de referéncia com 56 elementos de avaliacdo e observado os websites na Gltima semana de maio de
2020. A anilise discriminante e biplot candnico permite concluir que as estratégias de comunicacdo dos
museus nacionais e funda¢des sdo globalmente semelhantes, deficitarios na orientac3o interativa e transa-

cional; mas diferentes no que diz respeito a orientacio de conteiido e a presenca de elementos interativos.

Palavras-chave | Estratégia de comunicacdo, websites, museus nacionais, fundacdes, Biplot Canénico

Abstract | Viewing museum websites is a deciding factor when visiting these attractions. The website
is a portrait of the museums’ digital communication strategy, being able to use content orientation,
interactive orientation or transactional orientation to a greater or lesser extent. This investigation aims
to compare the web communication strategies of national museums with the strategy of museums mana-
ged by foundations. The websites of thirteen national museums and twelve foundations were analyzed.
A website content evaluation model was created based on the reference literature with 56 evaluation
elements and the websites were observed in the last week of May 2020. The canonical biplot and discri-
minant analysis allows us to conclude that the communication strategies of national and international
museums foundations are globally similar, lacking in interactive and transactional orientation; but diffe-

rent in terms of content orientation and the presence of interactive elements.
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1. Introducao

Os websites sdo ferramentas de comunicacio
que permitem aos museus informar os visitantes,
interagir com varios publicos e vender produtos e
servicos. Uma boa comunicacdo web pode aumen-
tar o interesse aquando da visita 3 pagina, de no-
vas visitas a pagina e da visita fisica a0 museu.
As estratégias de comunicacdo digital podem ser
diferentes em funcio dos seus publicos, missdo e
objetivo do museu e da sua propriedade (Mangani
& Bassi, 2019; Bertacchini et al., 2018; Antoine &
Pacifico, 2011), podendo usar maior amplitude de
diferentes orientacdes complementares — orienta-
c3o para o conteiado, orientacdo para a interacdo
e orientacdo para a transacdo. O objetivo princi-
pal desta investigacdo consiste em estudar até que
ponto as estratégias de comunicagdo web (ECW)
dos museus nacionais (MN) portugueses se dife-
renciam das ECW dos museus geridos por funda-
¢bes (MGF). A estrutura deste artigo comeca com
a apresentacdo dos métodos e instrumentos usados
para a avaliacdo de websites; com uma aborda-
gem as ECW; com a metodologia de investigaco
usada e finaliza com a apresentacio de resultados,

discussdo e conclusio.

2. Meétodos de Avaliacao dos Websites dos
Museus

O website de um museu tera potencial de atra-
cdo de visitantes se for avaliado como atil e funcio-
nal. Existem uma diversidade de métodos de avali-
acdo de websites (Kabassi, 2017) — por questiona-
rios (Lin et al.., 2012; Chiang et al.., 2016) nome-
adamente o questionario MuseQual e Musef; por
entrevistas (Antoine & Pacifico, 2011; Sundar et

al.., 2015) ou grelhas de observac3o dos sites (Ca-
marero et al.., 2016; Martinez-Sanz & Berrocal-
Gonzalo, 2017; Claes et al.., 2019; Gil-Fuentetaja
& Economou, 2019; Kabassi et al.., 2020; del Valle
Rasino, Ayelén Broiero, & Garcia-Romano, 2020).
Os critérios de avaliacdo subdividem-se sobretudo
na avaliacdo da sua usabilidade e da sua funci-
onalidade (Kabassi & Kabassi, 2019; Kabassi et
al..,2020), mas também na analise de conteado
da comunicacdo presente no website. Quanto aos
participantes da avaliacdo, estes variam entre uma
pessoa por site avaliado até varias pessoas, in-
cluindo desde estudantes da area do turismo, po-
tenciais ou atuais visitantes ou especialistas de di-
ferentes areas. A avaliacdo dos websites é impor-
tante para os gestores ou curadores implementa-
rem alteracGes na sua estratégia de comunicacio,
como forma de se adaptar as necessidades dos seus
publicos ou como forma de reacdo aos seus con-
correntes; dando origem a diferentes tipologias ou
estilos de comunicacdo (Padilla-Meléndez & del
Aguila-Obra, 2013).

3. Estratégias de Comunicacio Web

A importancia da comunicagdo nos museus foi
desde o Decreto-Lei 46/758, de 18 de dezembro de
1965 visto como um assunto sério, ja que o museu
era classificado como uma instituicio com voca-
cdo cultural, centro de divulgacdo e comunicacio
O estudo da ECW

em Museus é uma tematica pouco estudada na

com os diferentes publicos.

realidade portuguesa (Remelgado, 2014). Quanto
a comunicacdo online, destacamos a investigacdo
de Andrade (2008) no mundo da museologia, mas
também o estudo de Barroco e Amaro (2020) dedi-
cado a anélise dos websites de produtores de vinho



do D3o; mas sobretudo no trabalho realizado em
museus espanhdis (Camarero et al.., 2016). Para
estes autores, as ECW s3o medidas em trés ori-
entacbes: orientacdo de conte(do, cujo objetivo
é fornecer informacdes textuais ou narrativas aos
visitantes ou potenciais visitantes; orientacdo emo-
cional, oferecendo contetido audiovisual; e orienta-
cdo interativa ou relacional, oferecendo ferramen-
tas interativas como blogs, redes sociais e platafor-
mas educacionais; e orientac3o transacional, ofere-
cendo elementos comerciais no site como a venda
de ingressos on-line, loja virtual ou recebimento de
donativos on-line. A orientacdo de conteldo é a
orientacdo unidirecional classica da comunicacdo,
cujo objetivo é a divulgacdo de informagio sobre
a organizac3o, histéria, missdo e objetivos, os seus
recursos humanos e as suas colecdes / exibicdes.
A orientacdo para a interacdo, baseia-se no prin-
cipio da co-criacdo entre a instituicdo e seus visi-
tantes ou potenciais visitantes; fazendo com que
estes participem no desenho dos produtos / ser-
vicos oferecidos pelo museu; metamorfoseando-se
de visitante em produtor de conteiados. Na orien-
tacdo transacional, o visitante podera materializar
a compra em tempo real do bilhete ou uma lem-
branca apés uma visita. Os museus poderdo usar

no seu website uma maior intensidade de uma des-

JT&D | n.237 | 2021 | 127

tas trés orientacdes, ou uma combinacio simulta-
nea de duas ou mais delas. No caso das Funda-
¢Bes, a Lei Quadro das Fundacdes (Lei 24/2012 de
9 julho) obriga a divulgar, entre outros, o relatério
de atividades e relatérios de gestdo e contas.
Mangani e Bassi (2019) demonstraram que a
quantidade e qualidade das informacdes presentes
nos websites, difere em funcio dos seus proprieta-

rios.

4. Metodologia

Diretamente associado ao objetivo principal da
investigacdo, selecionamos 25 museus Portugue-
ses. Dos 15 museus nacionais, somente 13 tinham
website préprio, estando 10 localizados no distrito
de Lisboa e os restantes trés nos distritos do Porto,
Viseu e Coimbra. Da quarentena de museus geri-
dos por fundacdes existentes em Portugal, foram
selecionados por conveniéncia 12 museus, estando
6 localizados em Lisboa, dois em Viseu e os res-
tantes cinco pelos distritos de Viana do Castelo,
Porto, Santarém e Guarda (Quadro 1), de forma
controlar a localizacdo e a obter um tamanho se-

melhante dos grupos.

Quadro 1 | Amostra dos museus incluidos no estudo.

Tipologi Designaca
Museu de Arte Popular; Museu Nacional de Arte Contemporénea do Chiado; Museu
Museus Nac!onal Grao VascoE Museu Nacion;l da Msica; Museu Nacionql da Arqueologia; Museu
Nacionais Nacional de Arte Antiga; Museu Nacional do Azulejo; Museu Nacional dos Coches; Museu
Nacional de Etnologia; Museu Nacional Machado de Castro; Museu Nacional Soares dos
Reis; Museu Nacional do Teatro e da Danga; Museu Nacional do Traje.
Museus Museu Serralves; Museu do Douro, Museu Diopl’_sio Pinh_eiro e Alice Card?so Pinheiro;
Geridos por Museu do Care_lmulo; Museu Arpad Szenes — Vieira (_1a Silva; Museu do Céa; Muse_su de
FundagBes Artes Decorativas; Museu Berardo; Museu do Oriente; Museu de Arte, Arquitetura e
Tecnologia; Museu Calouste Gulbenkian; Museu das Comunicagdes.

Fonte: Elaboracdo prépria

As ECW foram registadas numa grelha de ob-
servacdo adaptada ao contexto portugués do tra-
balho desenvolvido por Camarero, Garrido e San
José (2016), constituida por trés dimensdes - ori-
entacdo de conteiido, orientac3o interativa e orien-

tacdo transacional (Quadro 2). A primeira orien-

tacdo é constituida por trés subdimensdes — con-
tetido informativo sobre atividades, contetdo in-
formativo institucional e conteido emocional, com
15, 9 e quatro elementos, respetivamente. A se-
gunda dimens3o é composta por duas subdimen-

sbes — elementos interativos e a presenca em redes
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sociais, com 13 e 11 elementos, respetivamente. A

orientacdo transacional possui 4 elementos. Para

cada elemento foi registada a sua presenca ou au-

séncia no website.

Quadro 2 | Orientaces estratégicas da Comunicacdo Web

Dim Subdimensd Elementos
1 - Orientagdo | 1.1-Contetdo | InformagBes sobre colecBes (atuais, passadas e futuras),
para o informativo agendamento das exposigdes, hordrio de funcionamento, custos
contetdo sobre as de admisséo, informagdo sobre concertos, informagdo sobre
atividades. cinemas, informagéo sobre apresentacdes, informagéo sobre
oficinas de trabalho (workshops), eventos “conhega o artista”,
palestras ou conferéncias, atividades de grupo, informagéo
sobre restaurante / bar, informacéo sobre formacéo /
investigagdo.
1.2 - Contetdo | Informagdo histérica sobre o museu, plano de atividades,
informativo relatdrio de contas, publicagdes proprias, ofertas de emprego /
institucional. estégios, mecenas / patrocinadores e sala de imprensa.
1.3 - Contetido | Existéncia de apresentagBes de fotos, apresentagdo de videos,
emocional zoom ampliado e download de jogos
2 - Orientagdo | 2.1 — Elementos | Existéncias de audioguias, catdlogos, visita virtual, plataforma
interativa interativos. educacional, podcasting, blog, subscricdo de contelidos (RSS), lista
de discussdo (mailing /ist) [ novos boletins / e-noticias,
buscador de palavras e contacto e-mail
2.2 — Presenca | Presenca nas redes sociais (Facebook, Twitter, Google+, Youtube,
em Redes | Pinferest, Flickr, Fousquare, Linkedin ou outras redes sociais), a
Sociais presenga de rede social prépria ou a presenga no
Google Art Project.
3 - Orientagéo Presenga de bilheteira on-line, loja virtual, reserva de espago
transacional on-line e a existéncia de membros ou associagdes de amigos do
museu.

Fonte: Elaboracdo prépria

Os dados foram recolhidos entre os dias 15 de
maio 2020 a 30 de maio de 2020, tendo sido criada
uma base de dados no software IBM SPSS 25.0.
Quanto a metodologia de andlise de dados, foram
calculadas as frequéncias absolutas e relativas, mi-
nimo e maximo, média e desvio padrdo. Para a
comparacio do uso das ECW entre MN e MGF foi
utilizado o teste de t-Student para amostras inde-
pendentes ou o teste de Mann Whitney — quando
0s pressupostos do primeiro ndo se cumpriam. Re-
corremos a andlise discriminante (Maroco, 2011),
visto ser uma técnica estatistica multivariada que
pretende identificar as ECW que melhor diferen-
ciam os dois grupos de websites com diferentes
tutelas de gestdo. Por fim, de modo a identifi-
car graficamente as diferencas entre os grupos e
quais as variaveis responsaveis por essa diferencas,
realizamos um biplot candnico (Vicente-Villardén,
1992) usando a aplicacio de acesso livre no dmbito
da analise biplot (Vicente-Villardén, 2016).

5. Resultados

Depois de analisados os conteidos dos vinte
cinco websites dos MN e dos MGF, foram regis-
tadas a presenca de cada um dos elementos para
cada uma das trés dimensdes das orientacdes es-

tratégicas.

5.1. Comparacao da Orientacido para o Con-
teiado

Na subdimensio “conteado informativo sobre
atividades” (Quadro 3), a totalidade dos MN e
MGF possuem informacdes sobre colecbes / exi-
bicdes atuais, sobre horarios de funcionamento e
custo de admissdo. Como elementos acima da
média, destacam-se as informacdes sobre colecbes
/ exibicbes passadas (88%), agenda das exibicdes
(72%), atividades de grupo (76%), palestras e con-
feréncias (84%) e formacdo / investigagdo / res-
tauro (72%). Os restantes elementos estdo me-



nos presentes nos websites. A comparacio entre
os MN e MGF permite concluir que a presenca
de elementos de conteado informativo sobre ati-
vidades é significativamente igual em 13 dos ele-
mentos avaliados; com excecdo para a agenda das
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exibicdes (p=0,046) e para as oficinas de traba-
lho (p=0,020), onde os MGF apresentam mais ele-
mentos que os MN (91,5% e 91,7% contra 53,8%
e 46,2%).

Quadro 3 | Presenca de Elementos de Conteddo Informativo sobre Atividade

Elementos MN (n=13) | MGF (n=12) | Total (n=25) | Teste
Inf. sobre colecGes [fexibicdes atuais 13 (100%) 12 (100%) 25 (100%) 1,000
Inf. sobre colecies / exibiches passadas | 12 (93,2%) 10 (83,3%) 22 (88%) 0,449
Inf. sobre colecBes / exibices futuras 8 (61,5%) 8 (66,7%) 16 (64%) 0,560
Agenda das exibigdes 7 (53,8%) 11 (91,7%) 18 (72%) 0,046 *
Horario de funcionamento 13 (100%) 12 (100%) 25 (100%) 1,000
Custo de admissao 13 (100%) | 12 (100%) 25 (100%) 1,000
Informagdes sobre concertos 9 (69,2%) 8 (66,7%) 17 (68%) 0,613
Informacdes sobre cinemas 6 (46,2%) 3 (25,0%) 9 (36%) 0,248
Informagdes sobre apresentacdes 5 (38,5%) 5 (41,7%) 10 (40%) 0,596
Oficinas de Trabalho 6(46,2%) | 11 (91,7%) 17 (68%) | 0,020 *
Conheca o artista 0 (0%) 3 (25%) 3 (12%) 0,095
Palestras [ Conferéncias 10 (76,9%) 11 (91,7%) 21 (84%) 0,328
Atividades de Grupo 8(61,5%) | 11 (91,7%) 19 (76%) 0,097
Restaurante / Bar 6 (46,2%) 8 (66,7%) 14 (56%) 0,265
Formacdo / Investigacio / Restauro 8 (61,5%) 10 (83,3%) 18 (72%) 0,223

Fonte: Elaboracdo Prépria / Nota: *p<0,05

Na subdimenséo “contetido informativo institu-
cional” (Quadro 4), a totalidade dos 25 websites
analisados apresentam informacd&es sobre o museu.
Como elementos bastante frequentes, destacam-
se as informacdes sobre patrocinadores / mecenas
(72%) sobre publicagdes préprias (68%). Os con-
teidos menos frequentes foram informacdes sobre
o plano de atividades (28%), relatérios de contas
(40%), ofertas de emprego / estigios (16%) e a
equipa profissional (44%). Comparando os MN e
MGF, conclui-se que a presenca de elementos de
contedido informativo institucional é significativa-
mente igual em 7 dos 9 elementos avaliados; com
excecdo para o plano de atividades (p=0,020) e
para o relatério de contas (p=0,020), significati-

vamente mais presente nos MGF (58,3% e 83,3%
contra 0,0% e 0,0%).

Quanto ao “contetdo emocional” (Quadro 5),
a totalidade dos 25 websites apresentam fotos, ha-
vendo somente 68% com possibilidade de observa-
c3o do museu através de zoom ampliado; havendo
défice de uso abaixo da média no que diz respeito
a apresentacdo de videos (48%) e a possibilidade
de fazer jogos ou descarregar jogos (32%). Com-
parando os dois grupos de museus conclui-se que
a presenca de elementos de conteddo emocional
é significativamente igual em trés dos quatro ele-
mentos avaliados; com excecido do zoom ampliado
(p<0,001) mais utilizado nos NM (100% contra
33%).
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Quadro 4 | Presenca de Elementos de Contedido Informativo Institucional

Elementos MN (n=13) | MGF (n=12) | Total (n=25) | Teste
Informacéo sobre o museu 13 (100%) 12 (100%) 25 (100%) 1,000
Plano de atividades 0 (0,0%) 7 (58,3%) 7 (28%) 0,020 *
Relatdrio de contas 0 (0,0%) 10 (83.3%) 10 (40%) 0,020 *
Publicaces préprias 10 (83.3%) 7 (58,3%) 17 (68%) 0,286
Ofertas de emprego / Estagios 3(23,1%) 1(8,3%) 4 (16%) 0,328
Patrocinadores / mecenas 8 (61,5%) 10 (83,3%) 18 (72%) 0,233
Sala de Imprensa / Noticias 7 (53,8%) 7 (58,3%) 14 (569%) 0,570
Equipa Profissional 3(21,3%) 3(25,0%) 6 (24%) 0,637
Voluntariado 7 (53,8%) 4(33,3%) 11 (44%) 0,265
Fonte: Elaboracdo Prépria / Nota: *p<0,05
Quadro 5 | Presenca de Elementos de Conteido Emocional

Elementos MN (n=13) | MGF (n=12) | Total (n=25) Teste
Apresentacso de fotos 13 (100%) 12 (100%) 25 (100%) 1,000
Apresentacdo de videos | 4 (30,7%) 8 (66,7%) 12 (48%) 0,081
Zoom Ampliado 13 (100%) 4(33,3%) 17 (68%) | <0,001 ***
Jogos 4 (30,7%) 4(33,3%) 8 (32%) 0,813

Fonte: Elaboracdo propria / Nota: ***p<0,001

5.2. Comparacao da Orientacdo Interativa cricdo de conteiados. A comparacdo dos elemen-
tos de contelido interativo entre MN e MGF, per-
Quanto ao “conteddo interativo” (Quadro 6), mite concluir que ndo existem diferencas signifi-
cativa em 11 dos 13 elementos observados; com
excecdo da MatrizNet (p<0,001) e da MatrizPIX

(p<0,001) unicamente associado aos MN.

do conjunto de 25 websites analisados 96% pos-
suiam contato email e 92% pesquisador de pala-
vras, somente 8% apresentavam ligacdo a blog e
9% videocasting, havendo total auséncia de subs-

Quadro 6 | Presenca de Elementos de Conteido Interativo

Elementos MN (n=13) | MGF (n=12) | Total (n=25) Teste
Audioguias 2 (15,4%) 3 (25,0%) 5 (20%) 0,459
Catalogos 2 (15,4%) 5 (41,7%) 7 (28%) 0,155
Visita virtual 10 (76,9%) | 7 (58,3%) 17 (68%) 0,286
Plataforma educacional 9 (69,2%) 9 (75,0%) 18 (72%) 0,550
Podcasting 1(7,7%) 7 (8.3%) 8 (32%) 0,740
Videocasting 2 (15,4%) 0 (0,0%) 2 (8%) 0,260
Blog 2 (15,4%) 0 (0,0%) 2 (8%) 0,260
Subscrigdo de Contetidos 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0(0%) 1,000
Mailing list 6 (46,2%) 9 (75,0%) 15 (60%) 0,144
Pesguisador de palavras | 13 (100,0%) | 10 (83,3%) 23 (92%) 0,220
Contacto email 12(92,3%) | 12 (100%) 24 (96%) 0,520
MatrizNet 13 (100,0%) | 0(0,0%) 13 (52%) | <0,001 ==
MatrizPIX 13 (100,0%) | 0 (0,0%) 13 (52%) | <0,001 =**

Fonte: Elaboracdo propria / Nota: ***p<0,001



Em relacdo a “presenca em redes sociais” (Qua-
dro 7), os MN e MGF usam quase todos o Face-
book (96%). S&o frequentemente usadas as redes
Youtube (68%), Twitter (60,0%) e o Google Art

Project (72%). Comparando o uso de redes sociais
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entre websites de MN e MGF, conclui-se que n3o
existem diferencas significativas em 10 dos 11 ele-
mentos observados; com excecdo do Google Art
Project (p<0,002) significativamente mais usado
nos MN (100% contra 41,7%).

Quadro 7 | Presenca em Redes Sociais através do Website

Elementos MN (n=13) | MGF (n=12) | Total (n=25) | Teste
Facebook 12(92,3%) | 12 (100%) 24 (96%) 0,520
Twitter 7 (53,8%) 8 (66,7%) 15 (60%) 0,404
Google+ 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0%) 1,000
Youtube 7(53,8%) | 10(83,3%) 17 (68%) 0,125
Pinterest 2 (15,4%) 1(8,3%) 3 (12%) 0,531
Flickr 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0%) 1,000
Foursquare 0 (0,0%) 0 (0,0%) 0 (0%) 1,000
Linkedin 1(7,7%) 3 (25,0%) 4 (16%) 0,265
Instagram 5 (38,5%) 8 (66,7%) 13 (52%) 0,157
Rede Social Prdpria 0 (0,0%) 0(0,0%) 0 (0%) 1,000
Google Art Project | 13 (100,0%) | 5 (41,7%) 18 (72%) | 0,002 **

Fonte: Elabora¢io prépria / Nota: **p<0,01

5.3. Comparacdo da Orientacao Transacional

Em relacdo a “orientacdo transacional” (Qua-
dro 8), 80% de todos 0s 25 museus estudados tem
uma loja virtual e 60% possui no seu site um menu
que direciona os internautas para membros ami-

gos do museu; havendo somente 28% com bilhe-

teira on-line e 8% com possibilidade de reserva de
espaco on-line. Comparando o uso de conteido
transacional, conclui-se pela ndo existéncia de di-
ferencas significativas em 3 dos 4 elementos ob-
servados, com excecdo da loja virtual (p<0,015)
significativamente mais presente nos MN (100%

contra 58,7%).

Quadro 8 | Presenca de Elementos de Contelido Transacional

Elementos MN (n=13) | MGF (n=12) | Total (n=25) | Teste
Bilheteira On-line 2 (15,4%) 5 (41,7%) 7 (28%) 0,155
Loja Virtual 13 (100,0%) | 7 (58,7%) 20 (80%) | 0,015 %
Reserva de Espaco On-line 0 (0,0%) 2 (16,7%) 2 (8%) 0,220
Membros de Amigos do Museu | 8 (61,5%) 7 (58,3%) 15 (60%) 0,596

Fonte: Elaboracdo Prépria / Nota: **p<0,01

5.4. Comparacdo das Orientacdes

A distribuicdo das estratégias de comunicacio
em func¢do da tipologia de gestdo dos museus (Fi-
gura 1) permite concluir que os websites dos MGF

apresentam valores medianos superiores na subdi-

mens3do “contetidos informativos sobre atividades”
(PECIA), na subdimensdo “contetdos informati-
vos institucionais’ (PECII) e dimens3o “orientacdo
para o conteado” (POC), e inferior na subdimen-

sdo “presenca de elementos interativos’ (PEI).
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Figura 1 | Boxplot das Orienta¢8es da Comunicacdo Web por tipologia de gesto
Fonte: Elaboracao prépria

Usando as estatisticas descritivas do uso de
ECW (Quadro 9) podemos concluir que na globali-
dade dos 25 websites analisados, a orientaco para
o conteldo utiliza em média 61,9% dos elementos
de contetdo informacional (69,1% do contetdo in-
formacional sobre atividades, 49,8% do conteido
informacional sobre a instituicdo e 62,0% dos ele-

mentos de conteddo emocional). O uso da ori-
entacdo transacional utiliza somente 44% dos ele-
mentos transacionais. A orientacdo interativa é a
menos escolhida (39,2%) tendo 43,4% de uso de
elementos interativos e 34,2% de presenca nas re-

des sociais.

Quadro 9 | Comparacdo das Orientacdes da Comunica¢do Web por Tipologia de Gestdo

Orientagoes Tipologia | Minimo | Maximo | Media

D.Padrao = Teste

PECIA MN 46,7 93,3 63,6 13,5 t=-2,218 #
MGF 46,7 93,3 75,0 12,1 p=0,037 *
Total 46,7 93,3 69,1 13,9

PECIT* MN 22,2 66,7 43,6 15,4 t=-2,099 #
MGF 33,3 77,8 56,5 15,3 p = 0,047 *
Total 22,2 77,8 49,8 16,4

PEE* MN 50,0 100,0 65,4 21,7 Z=-0,622
MGF 25,0 100,0 58,3 22,2 p=10,534
Total 25,0 100,0 62,0 21,8

PoC MN 39,3 82,1 57,4 12,2 t=-2,133 #
MGF 50,0 82,1 66,7 9,1 p=0,044*
Total 39,3 82,1 61,9 11,6

PET* MN 38,5 61,5 50,3 8,1 t=4,101 #
MGF 23,1 53,8 35,9 9,5 p < 0,001 *¥*
Total 23,1 61,5 43,4 11,3

PRS* MN 9,1 45,5 32,9 10,2 Z=-0,697
MGF 9,1 54,5 35,6 16,7 p = 0,486
Total 9,1 54,5 34,2 13,5

POI MN 25,0 54,2 42,3 7.8 t=1,646 #
MGF 16,7 50,0 54,2 39,2 p=0,116
Total 16,7 54,2 39,2 10,1

POT MN 25,0 75,0 44,2 18,1 7 =-0,090
MGF 0,0 100,0 43,8 24,1 p = 0,929
Total 0,0 100,0 44,0 20,8

Fonte: Elaboracdo prépria / Nota: *p<0,05; ***p<0,001



Aplicando o teste t-Student para amostras in-
dependentes ou o teste de Mann-Whitney (Qua-
dro 9) concluimos que ndo existem diferencas
significativas entre MN e MGF na subdimensio
“presenca de elementos emocionais” (Z=-0,622;
p=0,534), na subdimens3o “presenca em redes so-
ciais” (Z=0,697; p=0,486), na “orientacdo intera-
tiva” (t=1,646; p=0,116) e “orientacdo transacio-
nal" (Z=-0,090; p=0,929). Por seu lado, conclui-
se que os MGF utilizam significativamente mais a
orientacdo para o conteddo (t=-2,133; p=0,044),
os conteados informacionais sobre atividades (t=-
2,118; p=0,037) e os contetdos informacionais
sobre a instituicio (t=-2,099; p=0,037). Por
fim, conclui-se que os MN utilizam significativa-
mente mais os elementos interativos que os MGF
(t=4,101; p<0,001).

5.5. Analise Discriminante das Estratégias de
Comunicacdo Web

A andlise discriminante stepwise com o mé-
todo do X\ de Wilms foi utilizada para identifi-
car qual ou quais as variaveis sob estudo permi-
tem discriminar significativamente os grupos de
museus (MN — Museus Nacionais; MGF - Mu-

seus Geridos por Fundac¢des). Os pressupostos da
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Normalidade e da Homogeneidade das Matrizes de
variancias-covariancias de cada grupo foram testa-
dos, com o teste de Shapiro-Wilk (ja que a amos-
tra era reduzida) e com o teste M Box, respeti-
vamente. De acordo com o teste de Shapiro-Wilk
todas as dimensdes apresentavam uma distribui-
cdo normal nos dois grupos de museus; com ex-
cecdo do grupo MN na dimensdo POC (SW(13)
= 0,688; p<0,001), na dimensdo PRS (SW(13) =
0,837; p=0,020) e em ambos os grupos na dimen-
sdo POT [MN: (SW(13) = 0,809; p<0,001), F:
(SW(12) = 0,929; p<0,02)]. No entanto, como a
andlise discriminante é robusta a violacbes da nor-
malidade, mantivemos todas as varidveis na ana-
lise. De acordo com o teste M de Box, o pressu-
posto da homogeneidade das matrizes de varian-
cias covariancias foi demonstrado (M=2,106; F(3;
124707,1) = 0,636; p=0,592). A analise discri-
minante stepwise extraiu uma s6 funcdo discrimi-
nante, retendo como estatisticamente significati-
vas as variaveis POC (presenca de orientacdo de
conteidos) e PEI (presenca de elementos intera-
tivos). Observando o quadro 10, visualiza-se os
coeficientes estandardizados destas variaveis dis-
criminantes na funcdo discriminante, a significan-
cia de fungdo e a percentagem de variancia entre

os grupos explicada pela funcio discriminante.

Quadro 10 | Coeficientes normalizados das variaveis com poder discriminante, percentagem de varidncia explicada e significAncia da
funcdo discriminante

Variaveis Coeficientes Normalizados | Coeficientes Nao Normalizados
Constante ----- -0,141

POC -0,986 -0,091

PEI +1,167 +0,133

Eigenvalue 2,065

Varidncia explicada 100%

p-value p<0,001%**

Fonte: Elaboragdo prépria / Nota: *p<0,05; ***p<0,001

A primeira e suficiente funcdo, discrimina sig-
nificativamente os dois grupos de museus (A =
0,326; x (%)(2)=24,636; p<0,001). Considerando

as varidveis normalizadas (Quadro 10), a funcio

discriminante é D = -0,986 POC + 1,167 PEI
Usando as varidveis n3o normalizadas, a funcdo
discriminante € D = -0,141 -0,091 POC + 0,133

PEI. Com a func3o discriminante obtida é possivel
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com o uso das varidveis explicativas POC e PEI
discriminar entre o grupo de websites de MN e o
grupo de website de MGF. Usando a funcio discri-
minante, pode-se classificar um website no grupo
de MN se o seu resultado discriminante é inferior
a zero; e o no grupo de MGF se o seu resultado

discriminante é superior a zero.

A percentagem de individuos classificados cor-
retamente com a classificacdo original foi de
92,0%; mantendo-se a mesma percentagem com
a validac3o cruzada; obtendo o grupo de websites
de MN 92,3% de individuos corretamente classifi-
cados e o grupo de MGF 91,7% (Quadro 11).

Quadro 11 | Resultados da Classificacdo e Func¢io Classificatérias

Grupo Original Grupo Predito Total
MN MGF

Original MN 12(92,3) 1(7,7%) 13(100%)
MGF | 1(8,3%) | 11(91,7%) | 12(100%)

Validagao Cruzada MN 12(92,3) 1(7,7%) 13(100%)
MGF | 1(8,3%) 11(91,7%) 12(100%)

Funcdes de Classificagdo: Grupo MN = -20,075 + 0,275 POC + 0,457 PEI

Funcdes de Classificagdo: Grupo MGF = -19,838 + 0, 526 POC + 0,090 PEI

Fonte: Elaboracdo prépria

5.6. Biplot Canénico

Com base na analise do Biplot Canénico (Fi-
gura 2) podemos observar que a existéncia de ele-
mentos de conteldo informativo sobre as ativida-
des (PECIA) esta correlacionada com a existéncia
de contetdo informativo sobre a instituicdo (PE-
Cll). Estas, por sua vez, estdo diretamente relacio-
nadas com a presenca de orientacio de conteldo;

que por sua vez estd inversamente correlacionada
com a presenca de elementos interativos e com a
orientacdo interativa. O que distingue claramente
os websites de MN e de MGF é o facto de fun-
dacbes usarem mais estratégias de orientacdo de
contetido, mas menos elementos interativos; tendo
0S museus nacionais mais elementos interativos e

menor orientacdo de conteddo.

Axis 2 3.60156-28% )

Canonical MANOVA Biplot

Axis 1-( 100% )

Figura 2 | Biplot Candnico das Orientacdes da Comunicacdo Web (Fator 1 e 2
Fonte: Elaboracdo prépria



6. Conclusodes

Da analise conjunta dos dois grupos de websi-
tes, verificamos défices de uso de informacdes so-
bre exibi¢cdes / colecbes futuras; uso e possibilidade
de download de jogos, possibilidade de reserva de
espacos e existéncia de bilheteira on-line. A me-
Ihoria dos websites com inclusdo destes elementos
poderia aumentar os fatores de atracdo sobre o
museu e facilitar a compra de bilhete por via digi-
tal.

Evidenciou-se maior presenca de informacdo
sobre a agenda das exibicdes e sobre oficinas de
trabalho nos MGF, demonstrando a importancia
dada pelas fundacdes para a transmissio da in-
formacdo sobre os seus eventos e colecbes, mas
também numa aposta no publico mais jovem. No
que diz respeito a maior presenca do plano de ati-
vidades e do relatério de contas nos MGF, a sua
obrigacdo de publicacdo aparece nos estatutos de
algumas das instituicdes estudadas, mas é também
uma forma de justificacdo dos financiamentos apli-
cados pelos mecenas e outros patrocinadores das
fundacdes. Verificou-se uma maior presenca da
ferramenta zoom ampliado, ligacdo aos catélogos
online e adesdo ao Google Art Project ou a exis-
téncia de loja virtual por parte dos MN, sobretudo
explicada pela economia de escala da gestdo da tu-
tela pablica, como é o caso das lojas online criadas
pela Direcdo Geral do Patriménio Cultural.

Concluimos que as estratégias de comunicaco
dos MN e dos MGF s3o semelhantes, havendo so-
mente diferencas no que diz respeito aos elemen-
tos interativos — mais presentes nos primeiros, e
a presenca de orientacdo para o contetido — mais
presente nos segundos.

A selecdo da amostra inclui sobretudo museus
das trés principais cidades de Portugal, devendo
alargar-se a museus de todo o pais; e a outras ti-
pologias de gestdo — camardria, clerical ou privada

de museus.
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