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RESUMO: Os museus sdo fortes pilares do conhecimento moderno mas,
por diversos motivos, nem todos sdo apelativos nem comunicam como
deveriam, resultando numa passagem de conhecimento que nem sempre
alcancga os publicos que era suposto. Nesta nova era digital, chamada de
Industria 4.0., todos somos utilizadores, seja de um servico ou de
aplicagdes e em qualquer das situagdes o utilizador espera uma
experiéncia personalizada. Este artigo faz parte de uma investigagdo de
doutoramento em design que pretende estudar a comunicagdo e o
envolvimento do publico com os museus, em particular com o Palacio-
Museu da Pena (localizado em portugal. na regido de Sintra) analisando
as possibilidades que o Service Design pode oferecer (gestdo,
comunicagdo, organizagdo do espaco, interactividade). Nesse contexto,
este artigo tem por base numa revisdo de literatura e langa a questdo
relevante a esta investigagdo, tece argumentos sobre qual a sua
pertinéncia, bem como sobre a delimitacdo do objecto de estudo da
mesma. Além disso, formula a hipdtese e aborda algumas metodologias e
métodos que parecem ser propicios a investigagdo.

Assim, esperamos que os resultados desta investigagdo sejam um
contributo para o conhecimento e definigdo os sistemas de service design
que melhorem a ligagdo dos museus com os visitantes e que se tornem
centros de conhecimento na sua experiéncia global. Para isso,
pretendemos fazer uma revisdo da literatura sélida sobre a tematica, da
qual este artigo representa uma pequena parte desse estudo. Também é
objectivo estudar metodologias que aportem a fusdo da pratica com o
meio cientifico e académico. A razdo pela qual pretendemos usar o
Paldcio da Pena como um estudo de caso esta relacionada com o acesso
privilegiado a informagdo necessdria ao sucesso desta investigagdo, bem
como as instalagdes e publicos da instituigdo.

PALAVRAS-CHAVE: Museu; Palacio/museu; Experiéncia; Utilizador; Service
Design

ABSTRACT: Museums are strong pillars of modern knowledge but, for
various reasons, not all are appealing nor communicating as they should,
resulting in a passage of knowledge that does not always reach the
audiences it was supposed to. In this new digital age, Called Industry 4.0.
we are all users, be it a service or applications and in any of the situations
the user expects a personalized experience. This article is part of a
doctoral research in design that aims to study communication and public
involvement with museums, in particular the Pena Palace-Museum
(located in Portugal in the Sintra region), analyzing the possibilities that
the Service Design can offer (management, communication, organization
of space, interactivity). In this context, this article is based on a review of
the literature and launches the pertinent question to this investigation,
makes arguments as to its pertinence, as well as on the delimitation of
the object of study of the same. In addition, it formulates the hypothesis
and addresses some methodologies and methods that appear to be
conducive to research Thus, we hope that the results of this research will
contribute to the knowledge and definition of service design systems that
improve the link between museums and visitors and become centers of
knowledge in their overall experience. For this, we intend to review the
solid literature on the subject, of which this article represents a small part
of this study. It is also the objective to study methodologies that
contribute to the fusion of the practice with the scientific and academic
environment. The reason why we intend to use the Pena Palace as a case
study is related to privileged access to the information necessary for the
success of this research, as well as to the facilities and public of the
institution.

KEYWORDS: Museum; Palace/museum; Experience; Service Design; User

1. Introdugao

De acordo com o ICOM [1] (2015) “O museu é uma instituigdo permanente sem fins lucrativos, ao servigo da sociedade e do seu desenvolvimento, aberta ao
publico, que adquire, conserva, investiga, comunica e expde o patrimoénio material e imaterial da humanidade e do seu meio envolvente com fins de educacgao,
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estudo e deleite.” Foi a partir desta definigdo que se procurou perceber se esta missdo estd a ser cumprida e como a mesma se adapta aos palacios-museu.

Os Museus resistem ao tempo, continuam de portas abertas prontos a receber publicos tdo distintos como por exemplo os visitantes que querem aprender
conteudos com as colecgdes como outros que apenas continuam alimentar as redes sociais. Todavia, ainda temos pouca informagdo relativa a alguns destes
espagos e a experiéncia da visita na sua globalidade, bem como o que cada visitante retirou na sua experiéncia individual. Quest&es sobre a assertividade da
comunicagdo e a sua adaptabilidade aos novos tempos e as novas necessidades dos utilizadores sdo relevantes para perceber esta realidade. E neste contexto
que surge o problema central da Investigagdo e que foi cristalizado com a pergunta: “Serd possivel gerar um modelo que facilite a comunicagdo dos
paldcios/museu [2] com os visitantes/seus publicos?”. Essa problematica, transporta consigo outras que lhe estdo inerentes tais como: a) Pode ser medida a
eficacia desses processos? b) Pode o XD [3] ter um papel preponderante nesses processos? c) Como pode esse modelo ser aplicado ao caso do Palacio da Pena? d)
Qual o papel da Marca/branding neste processo? E na tentativa de entender parte desta problematica que se insere presente artigo e que é apoiado numa
revisdo da literatura, abordando teorias e defini¢des, bem como algumas metodologias (Ruivo, 2014/ Kumar, 2013), com as quais contactdmos até ao momento
e que julgamos ser pertinentes para o sucesso da investigagao.

2. Breve enquadramento tedrico sobre museus, palacio/museu e heranga cultural

Os Museus tornaram-se uma das instituicdes culturais mais prestigiadas e frequentadas do Mundo inteiro. Para Kiefer, (2000), os museus sdo tdo antigos quanto
a proépria histéria da humanidade. Pode considerar-se que eles existem desde que o ser humano comegou a guardar e a coleccionar, para si ou para os seus
deuses, objetos de valor em salas construidas para esse fim. A palavra “museu”[4], provém do grego Museion e significa “santuario dos templos dedicados as
musas, que recebem doagdes, ex-votos, oferendas...” Posteriormente, sdo as cole¢Bes reais ou privadas, como a reunida no palacio dos Médici, que vdo
constituir o ndcleo inicial dos museus nacionais no século XVIII. Segundo, Pinto (1998) os Médici estdo entre os Mecenas mais importantes em lItalia, onde o
mecenato foi uma pratica comum durante a época classica e por toda a Idade Média e Renascenca. Era exercido por familias como se registou em Inglaterra, no
reinado de Isabel I, nos dominios musical e literario. Pinto (1998) reforga que ao longo da Histéria de Portugal, foram varios os mecenas, principalmente os
monarcas, destacando D. Fernando Il, (construgdo da segunda ala do antigo Convento Manuelino da Ordem de Sdo Jerénimo — O Palacio da Pena).

Para Kiefer (2000), é no Renascimento que se desenvolve uma verdadeira paixdo pelos gabinetes de curiosidades ou camaras de maravilhas, onde sdo
“amontoados” objetos exdticos trazidos por exploradores.

Dominique Poulot (2009) fez o mapeamento da museologia sem perder o foco na sua perspectiva histdrica e nas suas constantes transformagdes, sugerindo uma
pauta de reflexdo sobre a area. Ancorado em nomes expressivos do universo museal, da cultura de massas, da cultura material e do patriménio, o mesmo autor
(2009) destaca categorias conceituais, o papel das perspectivas multiculturais na definicdo do perfil das exposigdes contemporaneas, pontua as tensdes entre os
profissionais de museus, entre outras. Poulot (2009) refere ainda que a preocupagdo global com os diferentes publicos, ilustra uma politica de desenvolvimento
cultural, possivel pela ampliagdo das colecgBes que tém alargado as fronteiras dos patrimonios. A organizagdo destas instituigdes tem exigéncias profissionais,
politicas, sociais, condicionantes de ordem ética e comunicacional, implicando mesmo o surgimento de novos oficios. A andlise destas instituicdes funde a
antropologia da cultura, a sociologia do trabalho/organizagdes, além da histéria dos objectos (Poulot, 2009).

Com a criagdo do ICOM, em 1946, surge uma instrumentalizagdo dos membros da comunidade do museu na missao de preservar, conservar e compartilhar o
patrimonio cultural. Esta comunidade mundial é a Unica organizagdo internacional que representa museus e profissionais de museus e conta, hoje, com 172
comités, 35.000 membros e 20.000 museus (ICOM, s.d).

No séc. XXI surgiram os primeiros sinais de que os Museus deveriam acompanhar a Nova Era Digital, correndo o risco de ficarem estagnados (Russo e Watkins,
2006). Para debater essas realidades comegaram a surgir encontros de especialistas e as conferéncias internacionais um pouco por todo o mundo. Sdo exemplo
disso a MuseumNext, uma conferéncia global que desde 2009 actua como plataforma para definir as melhores praticas para se chegar ao “Museu do Futuro”
(MuseumNext s.d.); A Conferéncia Internacional “Museus Para Qué?” (desde 2012) com o Programa Transform (organizada pelo British Council) 2012 ou ainda,
The Museum Reader com a 12 edigdo _2014, em Portugal. (The Museum Reader, s.d).

Com o propdsito de em 2014, os Museus Nacionais do mundo inteiro se juntarem para as comemoragdes do primeiro centendrio da 12 Grande Guerra Mundial,
Scott (2017) refere que data revelou uma oportunidade Unica para se estudar problemdticas como ter de criar eventos histéricos que oferecam perspectivas
globais Unicas e entendimentos mutuos entre organizagdes culturais, comunidades e particulares. Para Scott (2007) isto foi um factor muito importante, na
época que se atravessa, onde existe pouco financiamento e se enfrentam polémicas sobre Relevancia e Valor (Scott, 2007).

Foram identificados, segundo, Rob Baker (2016), director de marketing da Tate, as Ultimas tendéncias em branding, inovagdo e o compromisso digital que
desafiam o papel do museu na sociedade e reposicionam sua relevancia e presenca na vida das pessoas, do qual projeto #TateExchange é exemplo dessa reflexdo
(Baker, 2016). Com um formato diferente e inovador surgiu, em 2013, o We Are Museums que através do seu site permite uma visualizagdo privilegiada sobre a
area dos Museus. O We are Museums (S.D.). O New Trends in Museology (2011) e o Nouvelles Tendances de la Muséologie (2016) sdo mais dois exemplos que
evidenciam a importdncia desses caminhos, procurando testar e implementar alguns dos pressupostos referidos, seja por via de uma reflexdo de iniciativa
externa, seja pelos préprios intervenientes nestes processos. Muitos dos casos apresentados advém também de processos de reestruturagdes das organizagdes
museais (Carvalho, 2018).

segundo o site We Are Museums (S.D) destacam-se como mais inovadores o: Google Tango que oferece aos visitantes uma nova forma de ver as exposi¢des,
através de smartphones. O Detroit Institute of Arts, foi segundo Andrea Goulet (Goulet, 2017) o primeiro Museu a usar a AR tech do Google Tango. O Mahuki,
que é o primeiro acelerador de inovagdo na area dos museus é um Projecto do Papa Museum situado na Nova Zelandia. Durante quatro meses, o Mahuki acolhe
10 startups que trabalham com museus e instituigdes culturais explorando 12 desafios definidos pelo Mahuki e, finalmente, o Money Matters: The Economic
Value of Museums, uma Conferéncia Internacional da NEMO — Network of European Museums Organisation, que visa explorar a dimensdo econémica dos
Museus, actuando como a voz e como rede Europeia de mais 30.000 museus. A conferéncia do NEMO, vem confirmar a ideia ja defendida pelos autores
Raymond e Greyser (1978), na década de 70, de que os museus enquanto instituicdes culturais, competem, com outras alternativas de lazer, turismo e ofertas
sociais. Matos (2009) afirma que interessa a estas instituicGes proporcionar, uma experiéncia que permita ao visitante a sensagdo de ter estado num espago
aprazivel, bem orientado, onde se sinta confortavel (Goulding 1999, 2000 a; Rowley citado por Matos 2009). Para além da desejavel experiéncia de
aprendizagem (Goulding 2000a), procura-se também de lazer, sociabilizagdo e conforto (McLean, citado por Matos 2009).

Joana Matos (2009) fez um estudo sobre a “satisfagdo do visitante” nos museus, onde analisou alguns factores que tém como meta a construgdo da imagem do
museu “para os seus consumidores” (Matos, 2009; 1). A mesma autora (2009), detalhou os varios aspectos inovadores e a importancia destes na satisfagdo dos
visitantes de museus, destacou igualmente os mais importantes no contexto das visitas, na experiéncia do utilizador nas mesmas e no regresso, tais como: o
ambiente do museu, factores que lembram o passado (nostalgia), as actividades culturais e sociais, as novas tecnologias e as politicas inovadoras de precos e os
factores atmosféricos (musica, aroma e tacto), factores esses que sdo possiveis de relacionar com o conceito de branding e de experiéncia de marca, tal como
Olins (2008) e Wheller (2017) referem.

Russo (2011) prop&e aos Museus a utilizagdo das redes sociais para se aproximarem dos publicos, definindo 3 premissas para o efeito: To SHARE [5] - informagdes
entre comunidades de interesse, visitantes e profissionais de museus; To RESPOND - as questdes a medida que se tornam importantes para os visitantes e os
grupos de usudarios; To CREATE - novos conhecimentos e/ou novos conteudos culturais digitais que permitem a interpretagdo de cole¢des de uma perspectiva de
visitante.

Mesquita (2013) acrescenta ainda que, a tecnologia e a capacidade de podemos estar virtualmente em todo o lado vai permitir uma globalizagdo de espago
imaterial, que nos ird unir numa mesma rede interpessoal para a qual as instituigdes culturais devem estar preparadas. Ainda segundo esta autora (2013) tem
havido, desde 2008, um grande aumento nas aplicagcdes (Apps) [6] sobre museus e para museus, desenvolvidas principalmente para smartphones. Estas
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aplicagdes tornam o museu “cool and modern” [7], fornecendo informagdes aos visitantes sem se tornarem intrusivas para com o espago expositivo e emergindo
como ferramenta de marketing (Forbes, 2011;18). Ao observar o papel dos museus no panorama actual, percepcionamos que estas instituicdes tém um papel
importante na sociedade e que o casamento com as novas tecnologias sdo uma realidade para todas as areas de intervengdo da sociedade, da qual os museus
fazem parte.

Com o recente aparecimento do conceito Experience Design — XD a relagdo entre o individuo e o objecto passa a ser vista através da intervengdo deste ultimo.
Esta é uma nogdo na qual a nossa investigacdo podera ancorar e que é possivel de ser catapultada para varias directrizes que pertencem a identidade, a
comunicagdo e ao comportamento dos museus, a importancia do branding tem tanto peso que aglutina todos os factores referidos. Kate Kaplan (2017)
investigadora do grupo Nielsen Norman Group diz-nos que o branding e o design de interagdo podem preencher a lacuna entre como uma empresa constrdi sua
identidade e como os seus clientes a experienciam [8]. E precisamente nessa interagdo que o0 XD pode ser uma mais-valia, pois tal como Newberry, (2013) refere,
as empresas bem-sucedidas serdo as que aprenderdo a seguir as tendéncias de forma a que sejam mais eficientes a manterem os seus clientes/publicos mais
felizes, utilizando mecanismos rapidos de acgdo, tal como o branding, que de Kaplan (2017) refere. Para Newberry (2013) é preciso usar um novo método que
comega com a compreensdo do papel estratégico da experiéncia e prossegue para os produtos, em conformidade com os servigos nas suas interagdes com o
cliente. O mesmo autor (2013) assume que o XD - Design Experience é o método mais apropriado para “desenhar experiéncias” para o individuo contemporaneo.
O XD considera que produtos, servigos ou até mesmo solugdes desempenham um papel no ganho de valor ao longo do tempo. O mesmo autor (2013), sugere que
toda a intervengdo de uma empresa deve ter em conta: a) Um cliente envolvido vale mais do que um cliente fiel; b) O envolvimento surge do “cumprimento das
expectativas”, o que significa “ser relevante”, o que significa “oferecer valor” e c)E mais caro adquirir um novo cliente do que manter um existente, por isso
interessa descobrir como aumentar o valor para os clientes existentes enquanto eles ainda sdo clientes.

Patrick Newberry (2013), acrescenta ainda que o XD deve ser explicado mesmo nas primeiras fases da inovagdo ou no processo de design do produto, considera
todas as etapas da jornada do cliente como oportunidades para fornecer valor e envolver os clientes. Transfere o conceito de tempo para o centro como uma
forma de explorar opg¢des, inovagdes, implicagdes e interdependéncias. O XD ndo se sobrepde a inovagdo, pretende complementar os esforgos. Os esforgos de
inovagdo mais profundos podem comegar por analisar a interface entre o que estd a mudar nos limites do valor que a empresa fornece e as necessidades
emergentes do seu cliente, é nesse ponto de contacto que esta o valor para impulsionar a acgdo (Newberry, 2013).

3. Objecto de Estudo - Palacio da Pena

Segundo o Site do Parques Sinta (S.D), o Palacio da Pena, pertence a Parques de Sintra Monte da Lua. Situa-se na Serra de Sintra, na zona oriental do Parque da
Pena. O Palacio é constituido por duas alas: o antigo convento manuelino da Ordem de Sdo Jerénimo e a ala edificada no século XIX por D. Fernando Il. Estas alas
estdo rodeadas por uma terceira estrutura arquitectdnica. A obra do Paldcio da Pena terminou em meados da década de 1860 embora posteriormente se
fizessem campanhas de decoragdo de interiores. D. Fernando mandou plantar o Parque da Pena nas areas envolventes do Paldcio, a maneira dos jardins
romanticos, com caminhos serpenteantes, pavilhdes e bancos de pedra a pontuar os percursos, bem como arvores e outras plantas provenientes dos quatro
cantos do mundo, criando de raiz um parque exdético. No restauro de 1994 repuseram-se as cores originais no exterior do Palacio da Pena, sendo este classificado
como Monumento Nacional em 1910 e integrado na Paisagem Cultural de Sintra, classificada pela UNESCO como Patrimdnio Mundial da Humanidade desde
1995. Em 2007, o Paldcio Nacional da Pena foi eleito como uma das 7 maravilhas de Portugal, passando a integrar (desde 2013) a Rede de Residéncias Reais
Europeias (Parques Sintra, s. d.).

Devido a sua Complexidade Enquanto Monumento Histdrico e por todas as suas componentes arquitectdnicas, existe variedade na forma de comunicar. Esta
comunicagdo utiliza as tradicionais folhas de sala, os dudio-guias e as visitas guiadas. Todavia, numa entrevista (?) realizada em abril de 2018, o Professor Doutor
Antonio Nunes Pereira, Director do Palacio da Pena, nomeado em 2010 pela empresa que gere os parques e palacios de Sintra classificados como patriménio
mundial, refere que “N&o existe um estudo feito, no sentido de apurar quais os modos de comunicagdo mais eficazes e adequados que proporcione a melhor
Experiéncia aos Visitantes.” Existe uma enorme diversidade de elementos disponiveis, mas a verdade é que ndo se sabe como essa informagdo chega aos
visitantes e como é recebida. Na opinido do professor acima referido, esta investigagdo seria um abrir de portas para outro universo, permitindo trabalhar os
conteldos de modo adequado e eficaz para os diversos tipos espagos e de publicos.

Assim, para melhor se compreender a forma ideal para se comunicar “O Museu”, tomamos o exemplo do processo de aprendizagem que, segundo Mesquita
(2013; 311), “se considera essencial no tipo de experiéncias que o museu pode proporcionar. Presume-se que a aprendizagem dentro do museu tenha que ver
ndo apenas com o conteudo disponibilizado, mas, especialmente, com a interagdo possivel entre a obra e o visitante. Sendo esta interagdo subjetiva, diferentes
tipos de visitantes requerem diferentes tipos de estratégias de promogdo de aprendizagem, sendo que esta é sempre um processo gradual e de relagdes com
experiéncias anteriores”. A mesma autora (Mesquita, 2013) refere que se deve perceber aquilo que o visitante procura e apresentar-lhe uma oferta variada,
com diferentes graus de informagdo, que lhe proporcionem experiéncias de aprendizagem significativas. Podemos ainda considerar que o modelo de
aprendizagem podera ser entendido nos seus diferentes contextos, o contexto pessoal, o sociocultural e o fisico. No contexto pessoal: considerando as
motivagOes e expectativas dos visitantes, os seus conhecimentos e experiéncias anteriores, os seus interesses e as suas escolhas. No contexto sociocultural:
considerando a bagagem cultural, a mediagdo pelo seu grupo social e, por outros, fora do grupo. No contexto fisico: considerando a organizagdo, a orientagdo
no espago, a arquitetura e factores envolventes, o design de exposigdes, programa e tecnologia, bem como o refor¢o da experiéncia museal além museu
(Dierkin, 2008; 19). Neste contexto, tendo em conta estes aspectos, e retomando o que se referiu, relativamente ao facto de diferentes tipos de visitantes
requererem diferentes tipos de estratégias de promogdo da aprendizagem, podemos também considerar que a comunicagdo e a experiéncia sdo chaves para a
aprendizagem.

Em relagdo a estratégia da marca actual do Paldcio/Museu - Paldcio da Pena o XD n3o exige substituir o que existe mas sim transpor a fronteira da abordagem
tradicional de definigdo dessa marca. Pretendemos defender o uso do conceito por tras da marca como forma de identificar e definir o valor para os visitantes de
maneiras que podem ser diferenciadas da forma como os produtos e servigos oferecem esse mesmo valor. E isso valida o propésito e a intengdo do Palacio da
Pena querer comunicar de modo eficaz a Experiéncia total.

4. O processo metodoldgico desta investigacao

Assim, no ambito do desenvolvimento desta investigagdo, a metodologia Qualitativa parece, ser a mais adequada pois é a experiéncia humana que aqui é
abordada. Esta metodologia estd englobada na expressdo <<investigacdo interpretativa>> envolvendo procedimentos metodoldgicos diversos, como:
Observagdo Participante, Etnografia, Estudo de Caso, Interacionismo Simbdlico, Fenomelogia ou simplesmente Abordagem Qualitativa (Erickson citado por
Freixo, 2012, p.172). Muratovski (2016) refor¢a que esta metodologia é adequada quando se precisa descrever, interpretar, verificar ou avaliar e diz-nos que
deverd ser utilizada quando pretendemos entender a natureza de alguma situagdo, de processos, de relacionamentos, de sistemas ou das pessoas.

Como esta investigagdo pretende ser gerada por aspetos qualitativos mas, também, pragmaticos, as abordagens que estdo inseridas nesta fusdo podem ser um
contributo para este trabalho de investigagdo. Neste dominio, foi analisada a proposta de Ruivo (2014) sobre o modelo de investigagdo tedrico-practico. A
mesma autora (2014) considera que a aplicagdo dos pressupostos inerentes ao Método Cientifico devem ser cumpridos em 5 fases: 12 formular uma questdo no
ambito do problema; 22 Fazer investigagdo de fundo, 32 Construir uma Hipdtese, 42 Testar pela Experimentagdo e 52 Procedimento de Funcionamento. Ruivo
(2014) sugere ainda que a exploragdo aplicada do Método do Design e submétodos devem ser aferidos as fases do processo. Assim, na 32 fase deve-se especificar
o Problema, definir conceitos, requerimentos e Metas. Ja na 42 fase deve estar inserido o Brainstorm, bem como a Exploragdo, Avaliagdo e Selecg¢do de Solugdo.
Na 52 fase inserem-se a Concepgdo e Prototipagem ou implementagdo: Testes de funcionalidade, Usabilidade, Aceitagdo, Preocupacgdo e finalmente se a
resposta for positiva segue-se o método cientifico até a divulgacdo de resultados. Com o resultado, deve perseguir-se a obtengdo de um produto, sistema de
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produtos, componente ou processo cuja planificagdo e concepgao de especificagdes técnicas, de caracteristicas funcionais, de usabilidade (na dimens3do cognitiva
e/ou operativa), de classificagdo, ou metodologia resulte em novo conhecimento que responda a questdo que motivou a investigagdo (Ruivo, 2014; 11).

Ruivo (2014) acrescenta ainda que nos dois processos, tanto no método cientifico como no método de design existem varias semelhangas e é por isso que “em
ambos os casos se experimentam e testam resultados de validag3o da solugdo ao problema, em ambos os casos se objetiva um resultado/produto que responda
a questdo, ao problema, que motivou o processo de investigacdo e em ambos os casos se tem como objetivo a partilha e disseminagdo desses mesmos
resultados” (Ruivo, 2014, p. 3).

5. Estrutura genérica deste trabalho de investigacao

Em termos do desenho de investigagdo que nos propomos a realizar e que pensamos ser pertinente para o sucesso deste processo, vai abordar os seguintes
tdpicos e de seguida apresentamos por pontos a nossa intengdo no progresso da investigagdo e quais os métodos que julgamos mais adequados:

Revisdo de literatura sobre o Museu e a Museologia, mais especificamente a histéria e percurso até aos dias de hoje.
Identificagdo e classificagdo os Palacios/Museu que existem no mundo, destacando os Portugueses (implica a utilizagdo da Hermenéutica).
Revisdo de literatura e estudo de casos para entender as formas de comunicagdo dos Museus (analdgicas e as digitais).
Analisar as novidades nas areas dos Museus e quais os modelos existentes.
Identificagdo do Objecto de Estudo - Palacio da Pena -
Enquadramento Histérico do mesmo (Heuristica)
Levantamento do Sistema de Comunicagdo do Paldcio da Pena. Método de investigagdo cientifico tedrico-pratico (Ruivo, 2014) (Oliveira, 2015).
Analisar o funcionamento, detectar os pontos fracos e os positivos. (Aqui utilizaremos a Observagdo directa, entrevistas aos Visitantes, Staff e
stakeholders).
9. Propbr um modelo que integre o analdgico e o digital e que permita melhorar a experiéncia do visitante no Museu (Metodologia de XD).
10. Testar esse Modelo. (Paralelamente a metodologia de XD ja referida, sera utilizado Método Delphi3).
11. Como esta investigagdo ainda se encontra numa fase inicial, parece prematuro que estas sejam opgdes fechadas, por isso pretendemos, a medida que a
investigagdo decorra, avaliar com mais detalhe outras abordagens e conduzir o estudo abrangendo mais metodologias e métodos mais pertinentes para
resolver a questdo a que nos propomos.

O N R LN

6. Conclusoes

Uma vez esta investigagdo ainda esta em processo de desenvolvimento, parece prematuro que consideremos opgdes fechadas, por isso até aqui entendemos os
conceitos de museu e museologia, vimos a definicdo de Museu, fizemos o enquadramento tedrico sobre museus, palacios/museu, design e heranga cultural e
mostramos a pertinéncia de estudar a problematica da necessidade de manter os espagos museoldgicos vivos numa época de constantes novidades tecnoldgicas.

Vimos ainda vdérios factores inovadores e a importancia destes na satisfagdo dos visitantes, destacando os mesmos no contexto das visitas, na experiéncia do
utilizador durante as mesmas e no impacto no regresso. Foram também abordadas as relagdes com o conceito de branding e de experiéncia de marca e de como
a marca deve estar em sintonia como um todo, bem como do contributo que o conceito de XD pode dar no complemento desses esforgos.

Apresentamos e enquadramos o Palacio da Pena como nosso objecto de estudo e fundamentdamos a sua pertinéncia nesta investigacdo e no potencial que este
espaco tem enquanto marca, mesmo que inserido numa arquitectura de marca que dd privilégio & instituicdo que o gere. Referimos qual o processo
metodoldgico do nosso estudo e fizemos referéncia alguns dos autores que nos parecem ajudar a responder a questdo e subquestBes levantadas desta
investigagdo. Apresentamos ainda uma estrutura para o nosso trabalho de Investigagdo com a qual podemos potenciar o sucesso da mesma e que se apoia numa
metodologia Ndo intervencionista, mista e intervencionista.

Numa fase posterior a este artigo, o processo de investigacdo pretende analisar com mais detalhe outras abordagens e conduzir o estudo de modo a selecionar
casos de referéncia mundiais que nos ajudem a encontrar um modelo que permita detectar os aspectos menos favordveis e os pontos positivos na Comunica¢do
do Paldcio da Pena e na interacgdo deste com os seus publicos. Esperamos que com uma andlise e triangulagdo de dados sélida e coerente estejamos mais perto
de conseguir gerar tépicos que nos permitam ensaiar um processo de comunicagdo que conduza a uma experiéncia total do local referido.

Notas

[1] ICOM — Internacional council of museums.

[2] A EARR[1] (European Association of Royal Residences) define que um Palacio/Museu como sendo uma residéncia que foi adquirida ou construida por um
soberano (seja principado, eclesiastico, real ou imperial) que pode continuar nos dias de hoje em uso parcial, mas tem de estar aberto ao publico. Pode ler-se
ainda no Artigo 3 dos estatutos que: “As instituicdes responsaveis pela gestdo destas residéncias reais europeias devem ser permanentes e estar ao servigo do
publico e do seu desenvolvimento. Adquirem, conservam, protegem, restauram, mantém e valorizam a propriedade patrimonial (edificios, colecg¢Ges, jardins)
que administram para fins de estudo, educagdo e transmissdo de conhecimentos ”.

[3] XD - é a prética de projectar produtos, processos, servigos, eventos, viagens e ambientes com foco na qualidade da experiéncia do utilizador e solugbes
culturalmente relevantes. Trata-se de uma disciplina emergente, design de experiéncia, vem de muitas outras disciplinas, incluindo psicologia cognitiva e
psicologia perceptiva, linguistica, ciéncia cognitiva, arquitetura e design ambiental, analise de perigos, design de produto, teatro, design de informagao,
arquitetura da informacdo, etnografia, estratégia de marca, design de interacdo, design de servigos, storytelling, heuristica, comunicagdo técnica e design
thinking. (Newberry, 2013)

[4] Segundo o dicionario a palavra Museu signgifica mu-seu (latim Museum, -i, do grego mouseion, -
ou, lugar consagrado as musas, museu, biblioteca, academia)
substantivo masculino

(a). Lugar destinado ao estudo das ciéncias e das artes.
(b). Lugar onde se retinem curiosidades de qualquer espécie ou exemplares cientificos, artisticos, etc.
(c). [Figurado] Colecgdo de coisas varias. adjectivo de dois géneros e de dois nimeros

Que tem actividade museoldgica ou especial interesse turistico devido ao seu valor artistico, patrimonial ou histérico
(ex.: igreja museu; paldcio museu; vila museu). [Como adjectivo, pode ser ligado por hifen ao substantivo que qualifica (ex.: casa-museu; cidade museu).]
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"museu", in Diciondrio Priberam da Lingua Portuguesa
[em linha], 2008-2013, https://dicionario.priberam.org/museu [consultado em 01-7-2018].

[5] Tradugdo livre das 3 premissas (Russo 2011): 1- Patilhar ; 2 — Responder e 3 — Criar.

[6] App é a abreviatura de application, ou seja aplicagdo. Aplicagdo essa que é instalada num smartphone. A fungdo das apps é facilitar a vida aos utilizadores,
proporcionando-lhes um acesso directo a servigos de noticias, informagdo meteoroldgica, jogos, servicos de mapas, com geo-localizagdo através de GPS ou
utilitarios do mais variado tipo de finalidades.

[7] Tradugdo livre de “fixe e moderno”.

| “

[8] Tradugdo de autor a partir do original “Branding elements and interaction design guidelines can bridge the gap between how a company constructs its
identity and how its customers experience it”: Fonte: Kaplan (2017)
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