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EDITORIAL

MARIA VLACHOU

O boletim trimestral Informacao ICOM.PT regressa - com ligeiro atraso, devido, sobretudo, as férias de verao - com uma
vontade renovada de intervir, provocar a reflexdo e a discussao, apresentar novos projectos e dar voz ‘aos de fora’.

Nesta edi¢ao, Marta Ornelas, Designer gréafica e Mestre em Museologia, alerta-nos acerca da importancia da
criacdo de marcas fortes na area da cultura e, em particular, nos museus. Marcas que transmitem valores,
que se associam a qualidades, que criam (e ndo defraudam) expectativas. Marcas que se reafirmam em
todos os servicos prestados pelo museu, desde o atendimento ao publico as exposicdes e aos servigos
educativos. E, muito especialmente, em todos os materiais graficos e outros meios de comunicagao através
dos quais os museus dialogam com 0 mundo exterior.

Rui Silvestre (Museu Colecgao Berardo), Jodao Fernandes (Museu Serralves) e Filipe Mascarenhas Serra
(autor do livro Praticas de Gestdo nos Museus) partilham connosco as suas opinides sobre as vantagens e/ou
implicagbes da entrada livre ou paga aos museus. O tema estd em discussao em varios paises, alguns dos
quais ja experimentaram ambas as praticas e podem agora avaliar os resultados. Um tema longe de ser
consensual e que ira certamente continuar a suscitar debate no futuro.

A coluna Novos, recentes e renovados leva-nos desta vez para fora de Lisboa. O recentemente reaberto ao
publico Museu de Evora é-nos apresentado pelo seu Director, Joaquim Caetano, enquanto procedem as
obras da 22 fase de requalificagdo do museu. Pedro Boléo, critico de musica do jornal Publico, fala-nos da
sua relagdo com os museus e partilha connosco a sua perspectiva sobre 0 seu papel, em particular o dos
museus de musica.

Last but not least, Cristina Horta lembra lIrisalva Moita, incontornavel figura da Museologia portuguesa, que
faleceu em Junho e a quem a Comissao Nacional Portuguesa do ICOM presta sentida homenagem.
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ARTIGO

IDENTIDADE VISUAL: A IMPORTANCIA DA PERSONALIDADE NA PROMOGAO DO

MUSEU

MARTA ORNELAS
Designer de Comunicagao; Mestre em Museologia e Patriménio; Professora de Artes Visuais

1. MUSEUS E IDENTIDADE VISUAL

Conscientes da sua importancia cultural e do papel pedagégico que desempenham, os museus pretendem
destinar-se a um leque alargado de publicos e oferecer um diversificado niumero de programas. Para
desempenharem o papel para que estdo vocacionados necessitam cada vez mais de criar um razoavel
suporte financeiro que lhes permita alargar os publicos. Nao para ter publicos por publicos, mas porque tém a
responsabilidade de os atrair, mesmo aqueles que, no local, nunca apreciaram uma obra de arte ou uma
referéncia cultural, criando para isso estratégias de comunicacao. A conquista de publicos alargados implica
que os museus tenham visibilidade e s6 o conseguirdo se apostarem na adopc¢ao de estratégias de marketing
e de comunicacao (Runyard & French, 1999). O marketing contribui para uma imagem integradora do museu
enquanto organizacgao, interferindo positivamente na qualidade da sua gestao e na rendibilizacdo dos seus
recursos.

A identidade visual de uma instituicao funciona como uma espécie de personalidade, que é transmitida
através do logo6tipo e do design grafico da informacado impressa e digital. Todos os museus tém uma
identidade propria que deve ser divulgada e, tal como uma marca, ndo é possivel concebermos a sua
existéncia sem que esta se encontre ligada a uma imagem visual que consiga chegar aos
consumidores/utilizadores e, mais genericamente, a opiniao publica (Dorfles, 1992).

A identidade visual faz parte de algo mais vasto, o branding, que tem como objectivo principal a diferenciacao
de uma marca entre as restantes que pertencem ao mesmo sector de actividade. As marcas a que
chamamos brands tém a capacidade de ‘falar com a populagdo em geral, que cria uma determinada
expectativa que raramente é defraudada, construindo uma relagéo de confianga (Shaw, 2009). A brand de um
museu é criada segundo uma série de factores como o contetdo e forma de apresentacao das exposicoes, a
estrutura do museu entendida pelos visitantes e funcionarios e a informagéo que produz. O branding € uma
construgao colaborativa e interdisciplinar e necessita que todos os factores funcionem em conjunto, de forma
coordenada. A sociedade portuguesa dispde hoje, no ambito da ocupagao de tempos livres, da oferta de um
sem numero de actividades ludicas e recreativas e 0 museu precisa de constituir-se como opg¢édo ao nivel
dessas actividades, numa perspectiva de competicdo em termos de mercado. Um branding eficazmente
gerido é para os museus um investimento importante que se pode traduzir num maior nUmero de visitantes,
novos parceiros e incremento de fundos (Billings, 2008).

A realidade portuguesa da-nos conta de uma deficiente solicitagdo de marketing cultural que fomente novos
publicos e fidelize visitantes (ICSUL & OAC, 2005). Entendido como uma vertente do marketing, o branding
pode ser conotado por alguns com uma fungdo puramente comercial, mas os museus s atrairdao mais
visitantes se conseguirem gerar interesse entre diversos publicos, e esse interesse depende da forma como o
marketing responde as necessidades das pessoas. Por isso, 0 aspecto comercial deve existir para garantir
que os objectivos dos museus sao atingidos (McLean, 1997).
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A identidade visual € um instrumento poderoso para atrair visitantes e por isso deve ser usada com
consisténcia e aplicada harmoniosamente em todas as ferramentas de comunicagdo que o museu decidir
implementar. As pessoas respondem mais fortemente a comunicagao global, pois qualquer que seja o
suporte, sdo capazes de identificar a brand. Uma utilizacao inconsistente da identidade visual de um museu
apenas contribui para que este perca a capacidade de ser identificado e que seja conotado com uma
descoordenagdo que em nada beneficia a sua imagem, resultando numa tarefa praticamente impossivel de

angariacao e fidelizagcao de visitantes.

E, portanto, essencial que 0s museus criem uma identidade visual harmoniosa e coerente, incluindo na sua
divulgacéo as ferramentas que seguidamente se enunciam. Sao sugestdes com a pretensdo de auxiliar a
estruturagéo da construgao da identidade visual de um museu, cujo campo criativo € de tal forma abrangente
que o resultado se reveste de inUmeras possibilidades dependentes, obviamente, do orgamento disponivel e,
em Uultima andlise, da criatividade do designer. Nem todos os materiais sugeridos poderéo servir 0s objectivos
de cada museu, devido a particularidade de cada contexto.

E por onde deve o museu comecar? O processo de construcdo da identidade visual de um museu passa,
antes de mais, por um planeamento estratégico elaborado por uma equipa de marketing que explore os
pontos fortes do museu, defina o seu posicionamento no mercado e seleccione as ferramentas de
comunicacao a produzir. Seguidamente, esta equipa devera elaborar o briefing para fornecer aos designers,
contendo a informacdo essencial sobre o que o museu pretende, nomeadamente: o objecto a produzir, a
necessidade e objectivos do museu em produzir tal objecto, a personalidade que o museu pretende transmitir,
0 publico-alvo a que se destina, eventuais slogans e textos a integrar, imagens (ou tipo de imagens) a utilizar,
or¢gamento disponivel e prazos de execug¢do. O museu podera, entdo, comunicar com os designers, por forma
explicar-lhes claramente o que pretende e ouvir as suas propostas.

2. FERRAMENTAS ESSENCIAIS

A visibilidade do museu passa obrigatoriamente pela producdo de ferramentas de comunicacdo que, no
conjunto, devem funcionar de acordo com uma imagem visual integrada e coerente. O objectivo final é que
todas as ferramentas sejam reconhecidas como pertencentes ao museu, contribuindo assim para a sua
identidade como brand.

Para além da procupacdo com a coeréncia visual, 0 museu tem uma responsabilidade educativa e devera
também mover-se por preocupacbes ambientais, com consciéncia social, editando materiais que, tanto
quanto possivel, ndo comprometam as necessidades das geracOes futuras. Ja que as novas tecnologias
possibilitam hoje formas diferentes de disponibilizagcdo da informacao, para minimizar a producao de materiais
0s museus podem optar por edicdes em formato PDF (Portable Document File) para divulgacédo através da
internet. Assim, além de procederem a uma poupanca de recursos, estardo também a encaminhar-se para
critérios de sustentabilidade, equilibrando necessidades econdmicas com necessidades do planeta (Sherin,
2009).

www.icom-portugal.org
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2.1. Logotipos, fonte, estacionarios e recepc¢ao

O nome do museu deve estar associado a um logétipo concordante com a sua identidade, possibilitando a
criacdo de uma imagem, através da forma, cor e tipo de letra e que, além de boa legibilidade e originalidade
para se distinguir, deve estar presente em todos os documentos do museu. Conjuntamente com o logoétipo, é
fundamental que seja criado um caderno de normas graficas de modo a garantir-lhe uma utilizagao coerente.

Paralelamente, outras valéncias deverdo também ser alvo da criacdo de logétipos préprios e respectivos
cadernos de normas graficas, como as exposicdes temporarias, a loja e a cafetaria/restaurante. Estes nao
devem ser graficamente independentes do log6tipo do museu, pois sdo servicos cuja imagem deve fazer
relembrar a ‘experiéncia’ — o estar dentro do museu. Para que a imagem resulte de forma harmoniosa, o
museu deve ainda deter a exclusividade do design, quer dos utensilios de restauracao, quer de sinalética e
outros que se considerem necessarios.

Devera proceder-se a escolha de uma fonte (lettering) a utilizar sempre e em todos os documentos que o
museu divulgar. A fonte ndo terd que ser necessariamente exclusiva, podendo utilizar-se uma com
caracteristicas originais, sempre atendendo a melhor legibilidade.

A elaboragéo de estacionarios engloba folha de carta A4, envelopes DL, C4 e C5, cartao de visita e folha de
fax, nos quais devera constar, junto aos contactos, o enderego electronico e o e-mail geral. O museu devera
fazer sempre as suas comunicagbes através destes materiais, contribuindo para a sua divulgagao e coeréncia
da sua imagem.

A recepcdo é um ponto-chave na promocao do museu, € o0 seu ‘cartdao de visita’, dai que o seu aspecto,
organizagao e apresentagao devam merecer um cuidado especial. Para apoiar o trabalho dos funcionarios da
recepcao deve existir informagao exposta sobre precos, horarios, exposigoes, facilidades de apoio, servigos,
eventos e actividades. Nao descurando a sua coeréncia visual com a sinalética de todo o espago do museu, é
importante que estas informagbes sejam atraentes e acompanhadas de pictogramas, que correspondem a
uma linguagem universal.

2.2. Publicacé6es

Para além de constituirem um enorme contributo para a promogdo do museu, as publicagbes sdo uma
importante fonte de informacao e de agrado para os seus visitantes. A edicao das publicacdes dependera nao
s6 dos custos, mas também da especializacdo na matéria em causa, do tempo de que se dispde, do tipo de
publico a que se destina a informacao, do plano de marketing e, claro, dos objectivos do museu.

O meio de informacado impressa mais frequentemente utilizado pelos museus é o catalogo, que deve ser
cuidado em relagao ao design, a impressao e ao acabamento. Na realizacao da capa é importante atender a
um design apelativo, uma vez que esta é decisiva do ponto de vista comercial. Para além do catalogo, o
museu deve disponibilizar o roteiro ou guia, edigdbes mais simples do que o catdlogo e mais direccionadas
para o acompanhamento da visita a exposicao.

A newsletter € uma alternativa de literatura promocional que ajuda a construir e solidificar as relagées entre o
museu, os seus funciondrios e os visitantes regulares, incrementando o sentimento de pertenca e a
motivagdo. Impressa ou on-line, deve conter uma actualizacdo das actividades e das aquisicdes do museu.

www.icom-portugal.org
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2.3. Cartaz e folheto

O cartaz e o folheto sdo os veiculos de divulgagdo mais comuns das exposi¢des. O cartaz, cuja dimensao
dependera do orcamento, pode ser pensado para afixacdo e para venda, especialmente nos museus e
exposicoes de arte. A sua eficacia depende, em grande parte, da imagem que é escolhida para o ilustrar e da
forma como é distribuida a sua afixagéo.

Todo o museu devera ter também um folheto de pequena dimensédo que o promova, para ser facilmente
guardado e exposto em locais de informagao turistica ou outras instituicdes que divulguem os museus. Para
permitir uma maior quantidade de informacéo, o formato desdobravel é o mais aconselhado. Deve ter bons
acabamentos de impressao e de dobragem, e ser valorizado pela cor e fotografia de boa qualidade. O folheto
deve descrever a exposicdo, 0 seu programa educativo e a visita. O condicionamento de verbas para
impressao de folhetos pode levar a uma solugdo mais econémica — o flier, que pode ser impresso a cores sé
de um lado, sendo esta opgao preferivel ao desdobravel a preto e branco. A solugéo estética encontrada
devera apresentar boas fotografias e permitir a inclusdo de informacdes praticas, tais como a maneira de
chegar ao museu, os hordrios, as facilidades, os contactos.

Perante condicionamentos or¢gamentais que impossibilitem a impresséo de folhetos a cores, podera optar-se
por folhetos impressos apenas a preto. Saliente-se que o resultado da impressao gréfica a preto € bastante
superior ao processo de fotocOpia, particularmente desaconselhado quando se incluem fotografias. A
fotocoOpia é vista pelo visitante como um processo caseiro e pouco profissional, ndo prestigia o0 museu, sendo
por isso de evitar.

2.4. Telao e banner

Um grande e colorido teldo na fachada do edificio vai com certeza atrair visitantes porque o local passa a
estar bem identificado. Devem utilizar-se, de preferéncia, cores fortes, caracteres bem legiveis e fotografias
ampliadas e eliminar-se todas as palavras e imagens supérfluas. As dimensdes do telao sdo variaveis
consoante o espago disponivel, aconselhando-se a ocupacao da fachada em grande escala.

O banner é um elemento grafico semelhante ao teldao, embora mais pequeno. Tem o formato de um
rectangulo comprido e utiliza-se quando o espago é reduzido ou quando se pretende que fique colocado
perpendicularmente a fachada do edificio. O formato do banner vertical é restritivo quanto as hipéteses de
insercao de texto, devendo a leitura fazer-se sempre em sentido ascendente.

Quando se torna necessério realizar obras do museu que impossibilitem a visualizagdo da fachada, é
imprescindivel minimizar o impacte negativo que os andaimes ou tapumes provocam e que pode afastar
potenciais visitantes. Para retirar um pouco o aspecto de “obra”, 0 museu podera colocar um teldo ou tapume
decorativo na fachada, utilizando motivos referentes a sua arquitectura ou a sua colecgéo, podendo ainda
conter publicidade ou a identificagdo de um patrocinador.

2.5. Anuncios, convites e bilhetes

Os anuncios impressos e digitais, devem estar em consonancia com a restante linha grafica da exposicao
para que o publico os possa relacionar com facilidade. As recomendagbes funcionais e estéticas para o
anuncio sdo as mesmas do cartaz, com a diferenga de se poder incluir um pequeno texto de sintese sobre o
que se esta a anunciar.

www.icom-portugal.org
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O anuincio em postal gratuito é outra das formas de publicidade & disposicdo dos museus. E hoje pratica
comum a producdo de anuncios em formato postal e que uma vez colocados em expositores de postais
gratis, em universidades e estabelecimentos culturais e de lazer, sao facilmente apreciados pelo publico.

A publicidade na televisao € um excelente meio de atrair visitantes, embora extremamente oneroso. Contudo,
os resultados sao eficazes se o planeamento da campanha for bem executado. Se o museu considerar ter
condigbes para produzir um spot televisivo, deve solicitar este servico a uma agéncia da especialidade e
evitar o recurso ao amadorismo, ou correra o risco de comprometer seriamente a sua imagem.

As inauguracdes prestam-se a edicdo de convites enderegados as pessoas e entidades que fazem parte da
mailing list. O e-mail € também uma excelente forma de distribuicdo de convites com custos substancialmente
mais reduzidos.

Cada vez mais os visitantes adquiriram o habito de guardar e até coleccionar os bilhetes de entrada. Assim, a
reproducdo de uma obra ou da fachada do edificio, sempre de acordo com o design grafico dos restantes
materiais, pode constituir um atractivo suplementar.

2.6. Artigos de loja e embalagens

Com uma adequada gestéo, as lojas podem ser um factor de sustentabilidade do museu, angariando valiosas
contribuicbes e publicitando ao mesmo tempo a sua imagem. O sucesso tem-se tornado cada vez mais
evidente, mas faz sentido referir o papel educacional que compete as lojas dos museus. Para a criagéo de
artigos para venda, deve partir-se de um tema, uma imagem e/ou uma frase a aplicar ao material a produzir.
A informagao interpretativa dos objectos do museu deve alargar-se aos produtos da loja. Com o objectivo final
de transmitir conhecimento, para cada produto existente na loja deve ser feita uma andlise interpretativa que
refira a pega ou 0 motivo grafico que inspirou a sua criacao e uma explicagdo sobre a funcéo, qualidades,
significado histérico e localiza¢do do objecto original.

As cores dominantes da loja devem estar em consonancia com a imagem grafica do museu, aplicadas as
paredes, chao, fardamento dos funcionarios e etiquetas.

Devem existir, para fornecimento gratuito aos clientes da loja, sacos, papel de embrulho e embalagens dos
artigos. A embalagem pode transformar-se num importante factor de comunicagéo, valorizar a sua imagem e
constituir uma mais-valia para o produto comprado, para além de poder ainda servir como veiculo de
divulgagao e promocgao de actividades.

2.7. Internet

A internet é um importante espaco de divulgacdo dos museus, embora em Portugal sejam ainda muito
poucos 0s que apresentam sites de qualidade. O museu tem que ter um site actualizado, atractivo, funcional
e acessivel, permitindo ao utilizador encontrar com rapidez o que pretende (Smith, 2004).

Apesar no nosso pais existir um défice da utilizagdo das Tecnologias de Informagcdo e Comunicagdo na
promogao das actividades culturais (ICSUL & OAC, 2005), na pratica, e de acordo com a informacao
disponibilizada no site do Instituto dos Museus e da Conservacgéo, apenas cerca de metade dos museus ou
palécios dependentes da gestao deste organismo possui site préprio, 0 que € manifestamente insuficiente,
quando, do ponto de vista comercial, estudos recentes apontam para a internet como o elemento principal na
tomada de decisdo de quando e onde gastar dinheiro (Neves, 2007). A actualizacao do site é indispensavel e
0 museu tem que a prever na sua estratégia de comunicagcdo, pois um site desactualizado prejudica a
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imagem do museu. O site deve ter como objectivo, por um lado, captar novos publicos, e por outro lado,
preparar e complementar a visita presencial.

E fundamental que os museus se mantenham lado a lado com as vanguardas da informacdo, através do
reconhecimento da comunicagao pela internet, devendo considerar outras possibilidades de divulgacdo das
suas coleccoes e actividades, como os blogs, o Twitter, o YouTube, o Facebook, o Flickr ou o Second Life, tal
como ja o praticam muitos museus em todo o mundo, captando uma maior atengdo do publico jovem,
habituado a lidar com as novas tecnologias e cuja expectativa é que toda a informacao possa ser transmitida
por meio digital. O entrusamento dos museus com as novas tecnologias esta também a criar uma redefini¢cao
da sua funcéao, tendo em conta a forma, anal6gica ou digital, ou ambas, como cada experiéncia deve ser
proporcionada aos visitantes (Chung, Wilkening & Johnstone, 2009).

3. ESTUDOS DE CASO

Recentemente abertos ao publico, a Fundagéo Oriente Museu, o Museu Coleccéo Berardo e o Museu de Sao
Roque tém apostado na divulgagéo da sua identidade utilizando os métodos e as variadas ferramentas que
tém vindo a ser descritas.

3.1. Fundacao Oriente Museu

Tendo por missdo a valorizagdo dos testemunhos da presenca portuguesa na Asia e das diferentes culturas
asiaticas, este museu foi criado com o intuito de servir 0s seus visitantes em diversas vertentes. Direccionado
para publicos diversificados, pretende capta-los através de exposicdes e actividades que, no fundo,
transmitem temas comuns ao imaginario da Asia. Este museu veio preencher uma lacuna que existia na
oferta cultural, tendo em conta que uma parte significativa da populagdo tem curiosidade em conhecer o
passado e o presente das economias florescentes, e uma vontade emotiva de contextualizar praticas
orientais, como a aprendizagem do yoga, do ikebana e do mandarim, entre outras.

FUNDACAO
O?IENTE

FUNDACAO

ORIENTE
MUSEU

Fig.1 — Logotipo da Fundacao Oriente, logétipo do museu e versao do logétipo do museu criada exclusivamente para a inauguragao.

A construcdo do logotipo da Fundagdo Oriente Museu é da autoria do Designer José Brandao
(www.b2design.pt) e obedece a uma ligacao directa ao logétipo da Fundacao Oriente, entidade que o tutela.
O logotipo da Fundacao ja tinha sido criado, cerca de 20 anos antes, pelo mesmo designer e a opcao de
identificar graficamente os dois logétipos — Fundacdo e Museu — surgiu com o intuito de fazer perpetuar o
nome da instituicdo nuclear. No entanto, a proliferacdo de informacao na qual surge a expressao “Museu do
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Oriente” confunde o visitante sobre o nome institucional do museu, mas acaba por ser este o nome pelo qual
€ vulgarmente conhecido. Tanto o folheto de informacao principal como os fliers e os cartazes de divulgacéao
de eventos contém as duas designacgdes, apesar de o logétipo da Fundacao Oriente Museu ser remetido para
segundo plano. A opcao por uma destas duas designacdées do museu deveria ser mais clara, em prol da
transmissdo de uma mensagem coerente e uniforme. Posteriormente a criacdo do log6tipo, foram
desenvolvidos todos os produtos de comunicagcdo do museu, exclusivamente concebidos para a sua
inauguracao. A empresa P-06 (www.p-06-atelier.pt) foi responsavel por este processo, criando uma imagem
com uma conotacao festiva na qual elementos quadrados coloridos representam as diversas valéncias do
museu, salientando a sua transdisciplinaridade — encarnado para exposi¢des, verde para conhecimento, roxo
para espectaculos, azul para encontros e amarelo para gastronomia.

A ligacao do Oriente a cor é demasiado evidente e foi 0 ponto de partida para a criagdo desta assinatura, que
tem uma duracéo limitada de dois anos desde a abertura do museu, em 8 de Maio de 2008, altura em que se
cré que estara amplamente divulgado, devendo optar entdo por uma remodelagdo dos seus materiais de
comunicacgao.

MUSEU DO ORIENTI

PRI D
CHIENTI

L

Fig.2 — Folheto do museu. As duas designacdes — Museu do
Oriente e Fundacao Oriente Museu — preenchem a capa. No
verso, a planta do espaco e o mapa da localizagéo,
construidos em desenho vectorial, ajudam a orientagao dos
visitantes.

construgao da imagem visual do museu.

Fig.4 — Diferentes valéncias do museu simbolizadas por cores especificas. As palavras em portugués apresentam, em cada valéncia,
uma correspondéncia em diferentes idiomas asiaticos. Esta simbolizagdo cromatica encontra-se também reproduzida na fachada do
edificio.
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Fig.6 — Pagina de entrada do site do museu. O site nao apresenta
uma relagao visual proxima das outras ferramentas de
comunicagao. Apesar do interesse dos conteudos, a distancia da
identidade visual dos materiais impressos nao contribui para uma
coeréncia harmoniosa da imagem do museu. O site encontra-se
disponivel em www.museudooriente.pt

Fig.5 — Fliers informativos. Apresentam-se com uma imagem
semelhante, no conjunto, o que contribui para a consolidagao da
identidade visual.

3.2. Museu Coleccéao Berardo

Vulgarmente conhecido por Museu Berardo, o Museu Colecgéo Berardo — Arte Moderna e Contemporanea
apresenta a dificuldade de um nome extenso para a construgdo de uma assinatura simples de facil
memorizacdo. O  desafio foi proposto a empresa Albuquerque  Designing  Business
(www.albuquerquedesigners.pt/nos.html), que solucionou o problema encontrando um simbolo que
representa de forma concisa a nocao de envolvimento de todos os publicos do museu. No fundo, localizado
numa instituicado que, desde sempre, desmistificou a ideia de que a cultura se destina apenas a grupos de
elite da sociedade, este museu pretende abracar todos os publicos, sem que o nivel cultural seja uma espécie
de pré-requisito para visitar a colecgao.

A criagdo de um simbolo — para graficamente
complementar o nome do museu — teve também

como objectivo a reducdo ao essencial, podendo ser

MUSEU COLECGRD BERARDD utilizado sem estar acompanhado da sua designacéo.

ARTE HODERNA £ OOWTEASSTRRLA R A
Diversas ideias-base serviram de inspiracdo a

Fig.7 - Log6tipo do museu. A versdo a encarnado é a que setem  criagdo do simbolo: o coragdo que o dono da
difundido mais vezes, embora a primeira versao criada seja em

tom ocre. coleccéo usa na lapela com o slogan culture for life;

o abraco, em sentido figurado, da colecgao as pessoas, em sinal de acolhimento; e a letra B, inicial da
palavra Berardo, a mais marcante do extenso nome do museu.

Todos estes elementos foram trabalhados resultando numa forma simplificada que resume o essencial em
detrimento do acessorio, em prol de uma distanciagdo de qualquer tendéncia grafica. A simplificacédo de um
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logétipo € uma opgao vantajosa, pois auxilia a memorizacdo, reduz os custos de reproducado e facilita a
legibilidade em suportes impressos e digitais (Mut, 2007). Para permitir a aplicacdo a todos os suportes e
tipos de comunicag&o, os criadores desta assinatura possibilitaram a sua utilizacdo em qualquer cor —
excepto os tons muito claros por questbes de legibilidade —, o que significa que a liberdade é total. Desta
forma consegue-se o efeito intencional de efemeridade, possibilitando uma constante actualidade e
renovacdo sem perda da forma base. O exemplo mais proximo deste conceito de fluidez grafica encontra-se
na Tate, cujo log6tipo é utilizado em diferentes versdes formais e com uma paleta de 18 cores possiveis
(Tate, s.d.).
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Fig.8 — Caderno de Normas Gréficas. Estas sdo algumas das paginas do caderno, que prevé a utilizagdo normalizada do simbolo,
log6tipo e layouts, no que respeita a: versao principal, versdes secundarias, marca de dgua, margens de seguranca, dimensdes minimas,
referéncias cromaticas, aplicacdo sobre diferentes fundos, estacionarios e tipografia.
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Fig.9 — Saco da loja

Para a criacdo do logoétipo da loja, com o objectivo de ndo seguirem nenhuma tendéncia tipogréfica, de forma
a garantir actualidade permanente, os designers utilizaram partes do simbolo que pudessem ser conotadas
com letras. Assim, a palavra “shop” nasce da desconstrugcdo modular do simbolo, tornando a identificacao
entre as duas valéncias — loja e museu — directa e imediata.

10

www.icom-portugal.org




=]
&
- \
-
=
e
>
|

INFORMACAO ICOM.PT

Série Il, n% (Set-Nov 2009)

BELEM 24H i:ncnh‘rmmnb:ﬁ B-E:L'E'MHIHIM.: BEL=M JuNIOR EWUDEHH?{' BELEM FDF
= 4 P o i A -
} ¥
1 o
l:
P T

Fig.10 — Anlncios impressos. A simplicidade do simbolo torna-o versatil, permitindo diversas transformagdes sem perda de legibilidade.
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Fig.12 — P4gina de entrada do site do museu. Contrariamente aos
restantes materiais de divulgagao, este site é pouco funcional, uma
vez que contém trés vertentes de informagao — programacao,
informacdes gerais e coleccdo Berardo — misturadas numa
estrutura imperceptivel a primeira vista. Denota também
inconsisténcia visual nas trés vertentes que apresenta, o que em
nada contribui para a consolidagéo da identidade visual do museu.
O site encontra-se disponivel em www.museuberardo.com

Fig.11 — Convite. Em formato de postal, este convite presta-se a
uma continuidade da divulgagao do museu, coerente com a
restante identidade visual.

3.3. Museu de Sao Roque

Recentemente renovado, o Museu de Sdo Roque tem vindo a difundir uma nova identidade visual desde
2005, quando comemorou 100 anos de existéncia, altura em que se apresentou ao publico com um novo
logétipo. Encerrado para obras de remodelacédo e requalificagdo durante dois anos, reabriu em Dezembro de
2008 com uma imagem renovada e uma identidade visual harmoniosa e coerente, espelhada em todas as
suas valéncias.

Com o objectivo de levar ao museu um publico mais jovem do que aquele que tradicionalmente o visita, a
intervencdo cromatica no espago pretendeu criar alguma distancia do conceito de arte sacra através da
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seleccdo de cores neutras — sobretudo o cinzento — para o envolvimento das pecgas expostas: interiores,
expositores, legendas das obras e fardas dos funcionarios. A ideia de que as pegas devem viver por si, sem a
interferéncia do espaco, é conseguida através da aplicacdo de cores neutras nas paredes, possibilitando a
auséncia da influéncia de cores reflectidas e o encaminhamento do olhar do visitante para os objectos

expostos (Maximea, 2001). A reabilitacdo de outros espacos exteriores a exposicao, como a loja e a cafetaria,
permitiu levar mais visitantes — outros publicos — ao espago do museu.
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Fig.13 — Banners. A identificacao exterior € visivel através de telas impressas. A montagem de uma tenda aquando da reabertura do
museu, para além da conotagao com o acolhimento, chamou a atengao dos transeuntes, contribuindo para a divulgagao.

Paralelamente a intervencédo espacial, a reabertura do museu permitiu apresentar a sua nova identidade
visual, através dos materiais criados pelo Designer Luis Chimeno Garrido. As cores neutras do espaco

estendem-se ao logétipo — preto sobre branco — e aos restantes materiais impressos, nomeadamente as
publicacdes que utilizam o prata como cor base.

MUSEU )
SAOD ROQUE MUSEU DE SAO ROQUE

Santa Coso da Misericdrdio de Lishoo

Fig.14 — Logétipo do museu. A primeira verséo (a esq.) é a principal e inclui o nome da tutela. Nas versdes secundarias é permitida a
utilizacé@o do logétipo sem a designagao da tutela, bem como a sigla. Diferentes versdes do logétipo permitem a aplicagdo em diversos
suportes, consoante o tipo de comunicagao pretendida.

Os servicos de apoio, como a loja e a cafetaria, apresentam uma imagem grafica consentanea com os
principios de uma identidade coerente e homogénea, denotando-se uma clara relacdo entre estas valéncias e

o museu. Os artigos de merchandising criados para a loja, também por Luis Chimeno Garrido, reflectem a
oportunidade de o visitante levar consigo um pouco do museu, uma recordagao.

12
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Fig.15 — Ferramentas de campanha. Em prol de uma divulgagdo massiva, a mesma imagem foi reproduzida em diferentes dimensdes,
em diversos suportes com diferentes texturas de absorcao de tinta, razéo pela qual as cores nem sempre se mantém fiéis ao original. Da
esquerda para a direita: flier, cartaz, postal, mupi, anuncio e convite.

Fig.16 — Bilhetes de ingresso. Com imagens diversificadas, baseadas em pormenores da colecc¢ao, cada bilhete torna-se original e alvo
da curiosidade de visitantes em grupo, que nao recebem bilhetes iguais.

g

Fig.17 — Cafetaria. O logétipo, colado na porta de vidro, identifica-se com o do museu, na medida em que a fonte utilizada € a mesma.
Nos aventais dos funcionarios pode ler-se o nome do museu e da empresa fornecedora do servigo. Esta opcao permite uma continuidade
da experiéncia museal.
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Fig.18 — Artigos de loja. Foram criadas diversas linhas de papelaria Fig.19 — Pagina de entrada do site do museu. A identidade visual

e artigos para a casa, inspiradas no espélio do museu, incluindo deste museu encontra-se bastante consolidada e espelhada
uma linha infantil. A loja vende também uma linha exclusiva de também no site, embora este seja um elemento de divulgagao do
bolsas, cuja matéria-prima sao os teldes outrora expostos no museu ainda pouco dindmico e com necessidades ao nivel do

exterior do museu para divulgacao de exposicoes. desenvolvimento de contelidos. O site encontra-se disponivel em

www.museudesaoroque.com

4. NOTAS FINAIS

A construcao da identidade visual de um museu pode ser um processo demorado e pode até nunca ser dado
por concluido. E importante que se defina um ponto de partida para tracar um caminho que leve a
consolidacdo a imagem que cada museu pretende veicular.

A coeréncia da identidade visual passa por um trabalho continuado das equipas de designers, que devem ser
sempre as mesmas a acompanhar os materiais produzidos a medida das necessidades e possibilidades do
museu.

No campo da identidade visual, ha ainda um caminho consideravel a percorrer no panorama portugués no
que respeita a consolidacao e qualidade. Os museus apresentados sao uma referéncia, embora a ferramenta
que menos espelhe a qualidade das restantes seja o site. Com efeito, o0 site pode ser alterado e actualizado
de uma forma relativamente rapida, quando comparamos este processo, por exemplo, a actualizacao de um
catalogo. Por isso, estes trés museus podem e devem proceder, quer a uma actualizagao grafica, quer ao
desenvolvimento de conteldos dos seus sites, tendo em atencao que qualquer alteracdo devera ser
executada em prol de um refor¢o da sua identidade visual.
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OPINIOES

PAGAR OU NAO PAGAR? SERA ESSA A QUESTAO?

RUI SILVESTRE
Director Geral do Museu Colecgéo Berardo

A questdo da entrada gratuita nos museus ndo pode ser vista como uma questao isolada e autonoma dos
diferentes aspectos da gestdo dos museus. Antes, deve ser enquadrada no que sao os grandes desafios da
gestdo de museus nos nossos dias: a definicdo da missao e da identidade, a construcdo de publicos e a
captacao de recursos financeiros. A concretizacao de cada um destes aspectos deve ter em conta 0 mercado
em que cada instituicdo se insere, a sua oferta cultural e o publico-alvo a que se dirige.

Assim, e considerando o mercado nacional, podemos afirmar com alguma seguranga que nao existe um
mercado de publico frequentador de museus com dimenséo relevante. Os dados relativos aos 26 museus do
Estado, que registaram em 2008 um total de 1.218.718 visitas (um crescimento de apenas 6% face a 1998
quando se registaram 1.149.378 visitas), dos quais s6 755.605 sdo de publico nacional, suportam esta
afirmacgao. Diversos factores podem explicar esta situagéo, mas com certeza que o poder de compra € o nivel
de escolaridade da populacao influenciam os seus habitos culturais.

A captacdo de recursos financeiros é o argumento mais vezes referido para justificar a necessidade de
bilheteira. No entanto, em 2008, 66% dos visitantes dos museus do Estado fizeram-no gratuitamente (aos
domingos, feriados e dias de festa) e apenas 20% pagaram a entrada normal. Estes valores serdo também
semelhantes — ou até agravados com maior gratuitidade — para a generalidade dos museus em Portugal e
deve-se questionar se em muitos deles a receita de bilheteira suporta o seu custo. Neste contexto, o
pagamento da entrada funciona mais como uma barreira ao acesso e ao aumento de audiéncias, como um
obstaculo ao desenvolvimento de publicos e ao estimulo do gosto e interesse pela fruicdo dos museus, do
que como um factor critico de financiamento.

Os museus ndo existem sem publico. Existem para comunicar, divulgar e interessar pelo patrimonio, arte e
cultura. E esse o primeiro objectivo de todos e de cada museu.

Os museus, no seu esforgo de captacao de publicos, concorrem com as mais diversas e apelativas ofertas da
sociedade, desde os jardins e parques, aos centros comerciais, monumentos, eventos desportivos, concertos,
entre muitos outros. Sao pois necessarios novos instrumentos de captacao de publicos e mecanismos de
geracao de receitas. Novos e cada vez mais eficazes mecanismos de promocao da oferta, de captagéo do
interesse dos visitantes e de concretizagdo da visita, que contribuirdo para o alargamento do publico
frequentador de museus e dessa forma potenciardo novas fontes e formas de gerar receitas.

E pois com esta perspectiva que deve ser definido o seu esquema de financiamento. E mais visitantes (mais
audiéncia) convertem-se mais facilmente em mais participantes nas actividades do servi¢co educativo e nas
actividades paralelas. Tornam o museu mais atractivo para os mecenas (e nao menos importante para quem
nele trabalha), potenciam as vendas nas lojas e de outros servicos e sdo o garante do cumprimento da
missao de cada museu.
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E assim que entendemos a entrada gratuita, como um factor de desenvolvimento de publicos, do museu e de
cumprimento de misséo.

Como concluséo, séao de referir apenas dois exemplos a considerar nesta discussao: 1) Em Inglaterra, desde
a aplicacdo da gratuitidade (2001) registou-se um crescimento de 83% nos publicos dos museus que
aderiram; 2) O Museu Colecgéo Berardo registou 566.880 visitas em 2008, cerca de 189% mais do que as
195.972 visitas registadas pelo CCB em 2006.

I
JOAO FERNANDES
Director do Museu Serralves

Devera o acesso a um museu ser gratuito? Esta € uma questdo a que é téo facil responder que sim como
responder que ndo. Todos estaremos de acordo em reconhecer que a gratuitidade poderéa favorecer o0 acesso
ao museu de um maior nimero de visitantes. Todos estaremos de acordo em que as receitas geradas pelas
bilheteiras ndo deixam de ser relevantes para os orcamentos da maioria dos museus, sempre exiguos
quando comparados com a sua misséo e objectivos.

Confesso que uma das solugdes que prefiro € aquela que foi adoptada pelos museus britanicos ou pelo
Metropolitan Museum, em Nova lorque: os visitantes sdo convidados a oferecerem uma determinada quantia
em troca do acesso gratuito para todos, o qual passa assim a ser uma decisao que diz respeito a consciéncia
ou a bolsa de cada um... No entanto, esta solugao nédo funciona, por exemplo, num pais como Portugal, onde
a maioria das bolsas esta sempre apertada e a consciéncia pouco se exercita em comunidade... Mais do que
um sim ou um ndo a questdo da gratuitidade do seu acesso, um museu deveria preocupar-se com 0s
publicos que o visitam a outros niveis, incentivando também a partilha da responsabilidade pela sua
existéncia enquanto museu pago por uma comunidade ou por uma parte dessa mesma comunidade.

Numa sociedade onde os museus se véem cada vez mais integrados num processo de industrializacéo da
cultura, 0 seu sucesso ou 0s seus objectivos parecem cada vez mais depender do numero de publicos
‘turistificados’ que os visita, o que origina uma grande transformacao nos museus: estes eram antes visitados
por quem tinha interesse naquilo que eles apresentavam nas suas colec¢des ou exposicdes, enquanto hoje
sao cada vez mais visitados por quem nao tem qualquer interesse no que neles se passa para além do poder
dizer que ali esteve.

Reconhecendo isto, um museu deverd equilibrar a sua acessibilidade com uma partilha da responsabilidade
com os publicos que o visitam, junto de quem o museu néo deve perder as suas funcionalidades educativas
para apenas se transformar num lugar de atracgdes e de entretenimentos. Assim, se 0 museu deve privilegiar
0 acesso gratuito aos publicos especializados que se ocupam das suas areas de actuacao (no caso de um
museu de arte, os artistas, criticos, estudantes e professores da especialidade), ou a segmentos
determinados da populacdo como as criangas e jovens em idade escolar ou os idosos, ele ndo devera
estender indiscriminadamente essa gratuitidade a todos, independentemente das circunstancias, sob pena de
estar a contribuir para afastar publicos da compreensédo da sua missdo, em vez de os aproximar como julga.
Um dos maiores dilemas do museu contemporéaneo nao € o de estatisticamente obter publicos, mas sim o de
saber o que fazer com eles no contexto dos objectivos das suas colecgdes e exposicoes. A existéncia
semanal de um dia ou de metade de um dia gratuito € igualmente um dos modos de desenvolver a
acessibilidade sem com isso diminuir a importancia da escolha consciente da visita a um museu. O que sera
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de evitar ‘a todo o custo’ sera a desresponsabilizagao total dos publicos, levados, levados sim por campanhas
publicitarias do tipo “visite que é a borla...”. Para ndo seguir por esse caminho, tdo pouco precisaremos de
optar pela atitude de um amigo meu, director de um museu na Suica, que achava que os museus sO
deveriam ser visitados por quem verdadeiramente fizesse prova do seu interesse nessa visita, através de
carta enviada aos seus directores...

1}
FILIPE MASCARENHAS SERRA
Técnico Superior do IGESPAR; Mestre em Patriménio cultural UCP; Professor Universitario; Jurista FDL

As designadas “receitas de bilheteira” constituem ainda em Portugal uma importante fonte de financiamento,
sendo aceites pelos visitantes de uma forma mais ou menos pacifica. A cobranga de um prego pelo ingresso
num museu acaba por ser a contrapartida mais Obvia do servigo cultural prestado, embora nem sempre
compreendida de igual forma pelos visitantes. Isto porque a relagéo prego-qualidade néo é, mais do que seria
desejavel, particularmente evidente.

Alguma incompreensdo nesta matéria resulta muitas vezes de uma interpretacdo extensiva e um tanto
abusiva do principio de gratuitidade a que o Estado estaria sempre vinculado, incluindo nos museus publicos.
Por outro lado, e com alguma frequéncia, é estabelecida uma relagéo deturpada entre o prego do bilhete e a
qualidade, a riqueza ou a variedade das coleccoes e/ou dos espacos. A este proposito, cabera esclarecer que
somos contra um certo tipo de interpretagdes fundamentalistas do referido principio de gratuitidade as quais
traduzem, para muitos cidadaos, a ideia habitual e corrente de que o Estado ndo deve cobrar pelos servigos
que presta. Trata-se de uma posicao redutora e, de alguma forma, socialmente injusta. Entendemos que os
museus publicos devem continuar a integrar as receitas de bilheteira como fonte de financiamento, numa
aplicagao muito objectiva do “principio utilizador-pagador”. Quer isto significar que ao preco de um bilhete de
ingresso num museu publico deve corresponder um servico de qualidade a que todos os visitantes tém
direito. De uma forma geral, o Estado, instituicbes e privados devem garantir o tratamento correcto e
adequado dos espagos museoldgicos e ndo podem, portanto, eximir-se das suas incumbéncias sociais e
culturais, ainda que através de uma receita potencialmente impopular.

Entretanto, verifica-se uma realidade no dominio dos precos cobrados nos museus e nos monumentos
publicos em Portugal: objectivamente, os precos dos bilhetes de ingresso nao podem ser considerados como
elevados, nem em termos nacionais e, muito menos, num quadro comparativo internacional. Louva-se, a este
proposito, o esforgo na criagdo de incentivos para a dinamizagéo das visitas aos museus e aos monumentos,
como os “precos combinados”, podendo sobretudo potenciar a ligacao entre este tipo de oferta cultural e os
circuitos turisticos. Assim tenham tais inovagdes resultado de um estudo econémico sério e a sua gestédo se
prove racional e eficaz.

Finalmente, e para terminar esta breve abordagem, pensemos num exemplo recente: em Franca aplicou-se
um modelo, a titulo experimental, que tornou gratuitos 14 museus e monumentos nacionais, bem como uma
tarde gratuita por semana, para jovens entre os 18 e 0s 25 anos, nos quatro maiores museus de Paris. Note-
se que o Governo francés investiu 2,2 milhdes de euros como compensagao da correlativa perda de receita.
E a propdsito desta experiéncia (decorrida no 1° semestre de 2008), levantaram-se vozes a favor e contra a
gratuitidade nos ingressos. A favor, recordaram que os museus sao um instrumento de politica cultural e
educativa e, tal como as bibliotecas, devem ser gratuitos. Acreditam igualmente que é uma forma de
aumentar o numero de visitantes. E defendem ainda que permite maiores gastos nas lojas. Contra, defendeu-
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se a importancia e o peso das receitas, para além da desvalorizagdo que tendencialmente se atribui a tudo o
que é gratuito. Argumentaram ainda que, ao invés, nao contribui para o incremento dos publicos. Sao estes
os tépicos, muito sintéticos, que deixamos para reflexdo na certeza de que o tema continuara em aberto.
Basta recordar, por exemplo, que no Museu Guggenheim, em Bilbau, as receitas das lojas ja ultrapassam as
da bilheteira. D& que pensar.

NOVOS, RECENTES E RENOVADOS

MUSEU DE EVORA

JOAQUIM CAETANO
Director do Museu de Evora

A origem do Museu de Evora remonta aos finais do século XVIII, quando Frei Manuel do Cen&culo
encomendou ao seu primo, o arquitecto Joaquim de Oliveira, um ambicioso projecto que contemplava num
conjunto vasto de jardins, palacio, seminario e capela, um amplo edificio de dois corpos, unidos por uma
monumental escadaria central, para albergar de um lado a sua coleccdo de arte, arqueologia e objectos
curiosos da natureza e, do outro, a sua biblioteca. O edificio foi projectado para Beja, onde Cenéculo fora
colado Bispo, numa diocese interrompida com o fim do periodo visigético e s6 entédo restaurada. O Bispo nao
conseguiu edificar o ambicioso projecto e acabou por inaugurar, em 1791, no edificio do antigo colégio
jesuitico, o seu Museu Sesinando Cenaculo. Quando em 1802 Cenéaculo foi colado arcebispo de Evora,
trouxe para a sua nova cidade o seu antigo projecto de unir as suas coleccdes de livros, de arte e de
arqueologia e comegou, com o mesmo arquitecto, a planear para esse fim a remodelacdo do edificio dos
antigos mogos de coro. Embora se conhegam projectos de alguma grandeza, a dificil conjuntura das invasoes
francesas, a morte do aquitecto Joaquim de Oliveira e o préprio avanco da idade do arcebispo levaram a que,
mais uma vez, o ambicioso projecto fosse transformado para uma dimensao mais exequivel que permitiu a
abertura da Biblioteca Publica de Evora em 1805, sem que no entanto fossem criadas as salas destinadas a
apresentagao da colecgdo, embora a reunido dos dois conjuntos tivesse sempre no espirito de Cenaculo,
como se vé pelas suas disposi¢des testamentérias. Em 1835, no seguimento das Guerras Civis, a Biblioteca
e a Colecgéao de Cenaculo passaram para a posse do Estado, mas s6é em 1879, quando era conservador
Augusto Filipe Simdes, o edificio da biblioteca foi dotado de duas salas préprias, aproveitadas do antigo
celeiro dos Arcebispos no piso térreo, para a apresentacdo auténoma das colecgbes de arte, ficando o
desobstruido templo romano, recuperado entdo pelo arquitecto Giuseppe Cinatti, como local de depésito das
coleccbes de arqueologia, em parte resgatadas do conjunto que permanecera em Beja.

O Museu de Evora, entdo Museu Distrital, é fundado na Republica, em 1915, recebendo algumas salas do
Paco Episcopal, entretando expropriado, mas sem condi¢des para receber de facto uma parte da colecgao.
Depois de esgotadas outras alternativas, como a instalagdéo do Museu no Convento dos Loios, finalmente o
Museu de Evora abre ao publico no Edificio do Palacio Amaral, comprado em 1921 com a ajuda de uma
mecenas local, D. Leonor Fernandes, presidente do entdo criado Grupo de Amigos do Museu (hoje Grupo
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Pré-Evora), que adianta ao Estado depauperado as verbas necessérias & aquisicdo. As condicées nunca
foram as melhores no edificio e, apds terem piorado com um terremoto em 1926, o Museu regressa ao Paco
Episcopal, em 1929, ocupando agora a sua totalidade. As necessarias obras de adaptagao s6 serdo, no
entanto, iniciadas em 1943, j4 depois de Mario Tavares Chicé ter iniciado a sua direccao, e continuarao de
forma faseada até 1962. O Museu entdo criado trouxe algumas novidades para a museografia nacional,
sobretudo na importancia dada a exposicao de elementos de arquitectura e a relevancia com que foram
mostrados alguns conjuntos de pintura.

Grosso modo foi este Museu que permaneceu até a renovagao actual, mas com os problemas ndo so
decorrentes do envelhecimento das estruturas, como de uma utilizacdo dificil que ia alterando aos poucos,
parcialmente, areas, funcdes e também condicdes ambientais que, quer em reservas, quer em salas abertas
ao publico, pioraram as condi¢cdes ambientais de conservacgao.

S6 no final dos anos 40, quando o prestigiado historiador de arte Mario Tavares Chicé assumiu o cargo e
iniciou a renovacao do Museu (s6 em 1962 estaria completa), apoiado numa entao renovada Direccao Geral
do Ensino Superior e das Belas-artes e numa nascente Fundagéo Gulbenkian, Evora voltou a ter um museu a
altura da cidade, embora ja sem o empenhamento civico que caracterizara o seu nascimento e que apenas
depois do 25 de Abril se voltaria, muito episodicamente, a repetir.

Museu de Evora — Sala da pintura flamenga Museu de Evora — Sala de escultura do Rinascimento

Com a criagao do Instituto Portugués de Museus em 1992, o Museu de Evora foi entendido como um dos
casos mais urgentes de intervencdo no conjunto dos Museus do Estado, mas factores de varia ordem, de
calendarios politicos e de recurso a fundos, até aos problemas préprios da execucao de obras num conjunto
historico e arqueoldgico delicadissimo, atrasaram definitivamente os projectos. O que havia a fazer, e foi feito
nos ultimos cinco anos, era nao so6 dotar o edificio de estruturas competentes para o acolhimento publico e
para a proteccdo das obras, como também, e ndo menos importante, proceder a um enorme programa de
restauros que permitissem resgatar obras importantes muito danificadas e, é forgoso admiti-lo, também por
um desinvestimento nesta area, geral para todos os Museus cujas necessidades raramente se tem cruzado
com as politicas de restauro, mas aqui, muitissimo agudizadas pela atribulada histéria fisica do Museu no
ultimo século. Foram feitas centenas de intervencdes de conservacéao e foi criada uma oficina de conservacao
e restauro que aguarda ainda, no entanto, dotacdo dos meios humanos necessarios para a continuacao do
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trabalho nesta area, necessario ndo sé para a manutencdo, mas para a requalificacdo de muitas pecas que
permanecem em reservas.

O programa arquitectonico, da responsabilidade do arquitecto Hestnes Ferreira, procurou, com respeito pelo
edificio existente, dar resposta ao programa museoldgico que se caracterizou por quatro aspectos essenciais:

1. Retirada das areas técnicas para o piso inferior (reservas de arqueologia e oficina de conservagao) e para
0 piso superior (&reas administrativas, gabinetes, biblioteca, sala de referéncias e reservas de pintura, téxteis,
pequenos objectos, moedas e ourivesaria), de modo a separa-las completamente do percurso de visita. 2.
Criacéo de um percurso de visita que contemplasse no piso inferior as salas dedicadas a arqueologia da
regido e uma sala de exposicoes temporarias; no piso térreo, um conjunto de salas destinadas a escultura e a
elementos arquitectonicos entre o periodo Romano e o Barroco; e no piso 1, um conjunto de salas destinadas
a exposicao da coleccao de pintura portuguesa e estrangeira, da coleccao de téxteis e paramentaria, um
gabinete de desenhos e um gabinete de curiosidades, que permitisse uma razoavel compreensao do sentido
da colecgéo do fundador do Museu D. Frei Manuel do Cenaculo. 3. Insersdo, sempre que possivel dos
elementos arqueoldgicos descobertos enquadrando-os no percurso expositivo. 4. Dotacdo do edificio de
condicdes de acessibilidade para todos os publicos e de estabilizacdo das condicdes ambientais requeridas
pelas vérias colecgbes, tanto em espacos de reserva como de exposicao.

A tarefa foi dificultada em varios aspectos pelas contingéncias que a necessidade de preservacao das
estruturas encontradas, dentro e fora do edificio, foram colocando ao projecto, e foi particularmente gravosa a
impossibilidade de se proceder a uma completa drenagem exterior, 0 que tornou a estrutura muito sensivel a
humidade nos pisos inferiores; mas, no essencial as condigdes pretendidadas foram conseguidas.

Quando a montagem estiver completa, o Museu apresentara 1770 pecas expostas, das 22 000 do seu
espolio, tendo nucleos de particular relevancia para a histéria da cidade e para a histéria da arte em Portugal.
Sao muito relevantes os nucleos representativos da Idade do Bronze e do periodo Romano, bem como os
conjuntos de epigrafia e escultura medievais e renascentistas. Mas talvez o ponto forte do Museu possa ser
considerada a sua coleccao de pintura que documenta bem a arte nacional entre os séculos XVI e XVIII e
apresenta igualmente uma importante colecgédo de pintura estangeira, quase toda proveniente da colecgédo do
arcebispo Cenaculo. Os nucleos de ourivesaria, mobiliario, desenho e téxteis séo igualmente representativos
e no Gabinete de Curiosidades encontra-se informacao Unica sobre o ambiente do coleccionismo na
llustracdo Portuguesa. Obras como as 19 pecas do antigo retabulo flamengo da Sé de Evora, a pintura de
Alvaro Pires ou as obras de Morales, Avercamp, Josefa de Obidos ou Sequeira, justificam por si s uma
visita a0 Museu de Evora.
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ENTREVISTA COM...

Pedro Boléo é critico de musica do jornal Publico. Na
sua critica ao espectaculo “Constanca Capdeville —
Este tempo também é dela”, apresentado pelo Teatro
Sao Luiz em Junho 2009 em homenagem a artista
falecida em 1992, afirmava: “Felizmente, era uma
recriacdo e ndao uma (impossivel) reconstituicdo de
museu...”. Foi esse o0 pretexto para esta mini-
entrevista.

Maria Vlachou

(Foto: Maria Vlachou)

ICOM.PT: Que espectaculo teriamos visto se se tivesse tratado de uma reconstituicao de museu?

Pedro Boléo (PB): Talvez tenha utilizado a palavra ‘museu’ com alguma leveza. O que quis dizer, pensando
no espectaculo em concreto, € que querer fazer um espectaculo igual ao que ela tinha feito - mas sem ela-,
‘preserva-lo’, teria sido impossivel. Para os espectéaculos funciona mal, ndo gosto da ideia, as tentativas de os
conservar’ ndo sao interessantes, em especial na musica. E muito mais interessante convocar a meméria de
alguém recriando uma pega.

ICOM.PT: No entanto, é esta uma das funcées de um museu, preservar, conservar. Que valor tem
para si esta funcao?

PB: O que me desagrada é a ideia da ‘museificacao’ das coisas; coisas ‘mortas’ em vitrines. Recentemente
fui ver um espectaculo nos Jardins do Palacio de Belém e visitei pela primeira vez o Museu da Presidéncia da
Republica. O museu tem muitas coisas interessantes, mas nao gostei de ver as prendas recebidas pelos
Presidentes ‘paradas’ em vitrines.

E muito importante a forma como os objectos sdo expostos. Conhego museus que fazem tudo isso de forma
muito interessante. Lembro-me de ver exposigcdes no Museu de Etnologia, uma em particular sobre fado, que
rompiam com a ideia de expor apenas ‘coisas mortas’...

ICOM.PT: E como é que isto é conseguido?

PB: Nao sei... Os museus ndo sao apenas arquivos; sao memoria, sao educacao, partilha de conhecimento.
No entanto, ndo gosto de explicagdes longas e entediantes. Quando era mildo, gostava muito de museus de
ciéncia, onde também podia fazer coisas. Hoje ha muito a ideia de museus interactivos. O uso de
audiovisuais também é interessante. Se pensarmos em museus de mdusica, sdo normalmente uma mera
exposicdo cronolégica de instrumentos, a musica foge-lhes. E importante encontrar formas de confrontar as
pessoas com as coisas e ndo apenas expor objectos.

ICOM.PT: Qual é o seu museu preferido?
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PB: N&o tenho um museu preferido. Gosto muito de museus de arte moderna, ou melhor, gostei no momento
em que 0s visitei porque vi coisas que nunca tinha visto. Lembro-me, por exemplo, do Pompidou. Pode
parecer contradicdo, mas gostei também do Louvre, um museu relativamente ‘tradicional’. Em alguns museus
grandes uma pessoa pode sentir-se bem. O anonimato dentro do espaco... As obras que la estao...

ICOM.PT: E aqui em Portugal?

PB: Visitei recentemente o Museu da Luz. Fiquei com reticéncias... A tentativa de explicar o processo
pareceu-me redutora em relagdo ao que aconteceu. Parece ser um instrumento de propaganda para justificar
0 que se passou. No entanto, poderia ter sido interessante: aqui temos um museu que ndo esconde o que
aconteceu, um museu que fala de uma transformacao... Talvez ndo seja possivel...

Gosto também dos museus como espaco. A Gulbenkian, por exemplo, para mim ndo é s6 o museu. E um
espaco que uso bastante, para tomar um café, estudar, para estar no jardim... Se calhar isto também ¢é
importante...

ICOM.PT: Em pequeno, visitava museus?

PB: Sim, com os meus pais. Achava piada, mas ndo percebia porque é que toda a gente estava a olhar.
Agora estou a perceber melhor. Posso entrar num museu s6 para ver uma coisa.

ICOM.PT: Foram as visitas com os pais que criaram uma certa predisposicao ou foi um habito que
criou ja adulto?

PB: As visitas em crianca foram importantes, porque também ha cddigos que se aprendem. Foi ai que os
interiorizei, inconscientemente.

ICOM.PT: O que é para si um museu da musica?

PB: Os museus que mais me desiludem sdo os museus de coisas ‘presas’... O que é um instrumento
deitado numa vitrine? A musica pode ser arquivada, gravada, pode-se aprender sobre ela. Os instrumentos
devem ser ouvidos, tocados. Mas, isto se calhar seria um museu ‘sobre’ a muasica e nao ‘da’ musica. Como é
que se pde a musica num museu? Ela € movimento, é som, é uma arte efémera. Se calhar a mdsica nao
deve estar fechada num museu...
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IN MEMORIAM
IRISALVA MOITA (1924-2009)

Irisalva Moita recebe a Medalha de Honra da Cidade de Lisboa pelas
maos do Presidente da Camara, Anténio Costa, a 18 de Maio de 2008.

POR CRISTINA HORTA
Conservadora assessora principal do Museu de Ceramica

Irisalva Moita, notavel Olisipégrafa, Historiadora, Arquedloga e Musedloga morreu no passado dia 13 de
Junho. Deixou uma vasta e valiosa obra, patente em publicacdes, projectos e importantes intervencdes nas
areas da Arqueologia e da Museologia, contribuindo para o conhecimento e preservacdo do Patriménio,
especialmente, o da Cidade de Lisboa. Sobressaiu pelo seu trabalho, pelo valor cientifico e pela vitalidade e
caracter que possuia e que marcaram todos os que com ela privaram.

Irisalva Constancia da Noébrega Nunes Moita nasceu a 21 de Maio de 1924, na freguesia de S. José,
concelho de Lubango (Angola). Concluiu em 1949 a Licenciatura em Ciéncias Histéricas Filosdficas, na
Faculdade de Letras da Universidade de Lisboa. Foi bolseira do Instituto de Alta Cultura (de 1951 até 1974),
colaborando em trabalhos de investigacéo, nos campos histoérico e arqueolégico.

Em 1954, ingressou na Camara Municipal de Lisboa como Conservadora de Museus, concluindo no ano
seguinte o Estagio para Conservadores Adjuntos de Museus, Palacios e Monumentos Nacionais,
apresentando a dissertacdo intitulada “Ante-projecto para a Secgdo de Arqueologia do futuro Museu
Etnologico do Dr. Leite de Vasconcelos. Desenvolveu estudos de investigacdo sobre as areas de Historia,
Arqueologia, Etnologia e Patriménio Arquitecténico e Artistico.

Nao se limitou a estudar e a escrever, mas também a transmitir o seu conhecimento, tendo sido Assistente da
Seccao de Histéria na Faculdade de Letras da Universidade de Lisboa (até 1957), como regente das cadeiras
de Histéria da Antiguidade Oriental, Numismatica e Esfragistica, e Paleografia e Diplomatica.

No campo da Arqueologia, desempenhou um papel pioneiro, orientando diversas intervencdes na regido de
Lisboa, nomeadamente, na estagao neolitica de Vila Pouca (Serra de Monsanto), no antigo Hospital Real de
Todos-os-Santos e no Cemitério luso-romano, na Praga da Figueira e na escavagéo do Teatro Romano de
Lisboa. Programou a recuperacao das Galerias Romanas da Rua da Prata (1968), prevendo a sua abertura
ao publico. Recolheu também dados, no Alto Alentejo, sobre a cultura dolménica e, no distrito de Viseu, sobre
a cultura castreja.
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Reconhecida Olisipografa, Irisalva desenvolveu inimeros e diversificados trabalhos sobre Lisboa, sendo
responsavel por mais de duas dezenas de exposicoes e catalogos e mais de setenta publicagdes de grande
valor cientifico, entre livros e artigos, muitos dos quais na Revista Municipal e colaboragdes em dicionarios e
enciclopédias. Destacam-se “O Livro de Lisboa”, “ ou as escavagdes arqueoldgicas, realizadas no Teatro
Romano de Lisboa, Hospital Real de Todos-os-Santos e Necropole Romana na Praca da Figueira, Lisboa e o
Marqués de Pombal, entre outras, que constituem um contributo impar para o conhecimento da histéria de
Lisboa.

Profissional experiente no ambito da Museologia, foi responsavel pelos Museus Municipais de Lisboa, dando
um contributo decisivo na criagdo do actual Museu da Cidade. Foi igualmente responsavel pela organiza¢do
do Museu no Paléacio Pimenta, inaugurado em 1979 conferindo a este espago um importante papel de
divulgacdo da memoria de Lisboa. Participou nos programas para uma reestruturagdo dos museus regionais
portugueses, tendo emitido pareceres para a organizacao de varios museus, como o Museu de Alcacer do
Sal, Casa da Cultura de Boticas e Museu de Serpa.

Coordenou importantes exposicdes, com os respectivos catalogos, ainda hoje de referéncia, “O Culto de Sto.
Antonio, na regido de Lisboa”, “Lisboa e o Marqués de Pombal” e “Lisboa Quinhentista, “A imagem e a vida
na cidade”, “Azulejos de Lisboa” (1984) e “Faiangas de Rafael Bordalo Pinheiro” (1985), entre muitas.
Organizou em Madrid (1980) a Exposicao “El Pueblo de Lisboa”, decorrente do acordo de geminagéo entre
Lisboa e a capital espanhola e, no mesmo ano, organizou a Exposicao “O Tricentenario de Camdes em
Lisboa. Reflexos nas artes, na literatura, na politica e na sociedade” no Museu da Cidade.

Notavel estudiosa de Rafael Bordalo Pinheiro, escreveu a seu respeito varias dezenas de artigos (Bordalo
Pinheiro e a Caricatura; Bordalo e a sociedade do seu tempo), denotando na abordagem do famoso artista
um conhecimento e uma sensibilidade muito especiais.

Reconhecida pelos servigos prestados a histéria da Cidade de Lisboa, através de estudos arqueolodgicos e
escavacoes que dirigiu, recebeu em 1970, um Louvor da CML e, em 1971, foi galardoada com a Medalha de
Prata de Bons Servicos Municipais, entregue pelo Presidente da CML

Neste ano assumiu o cargo de Conservadora-Chefe, passando a dirigir os Museus Municipais (Museu da
Cidade, Museu Bordalo Pinheiro, Museu Antoniano), fungées que manteve até a reforma.

A 18 de Maio de 2008 recebeu a sua ultima condecoragédo, a Medalha de Ouro de Lisboa, e o Museu da
Cidade dedicou-lhe uma exposicéao, justo reconhecimento por uma vida extraordinariamente activa e proficua,
desenvolvida sobretudo enquanto responsavel dos Museus Municipais de Lisboa.

Irisalva trabalhou empenhadamente pelo Patriménio, com sentido de missdo e com muito amor. Tinha largos
horizontes e todo o tempo era pouco paraestudar e acautelar os azulejos, os edificios, a memoria.
Desenvolveu um trabalho de grande seriedade intelectual e destacou-se por um caracter forte e de grande
verticalidade. Foi um exemplo e deverd ser celebrada como ela mais desejaria: estimulando as novas
geracOes de investigadores e musedlogos a estudarem e acautelarem de forma empenhada o patrimonio,
dando continuidade & sua misséo de toda uma vida.

Nota: Agradego ao Museu da Cidade a amabilidade com que disponibilizaram dados bibliograficos para este artigo.
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NOTICIAS ICOM

SEMINARIO DE MUSEOLOGIA DOS PAISES DE LINGUA ESPANHOLA E
PORTUGUESA

GUILHERMINA TERRA
Membro da Comissao Organizadora

Nos dias 12 a 14 de Outubro realizar-se-a nas instalagées da Fundagéo Cupertino de Miranda o | Seminario
Internacional de Investigacgdo em Museologia dos Paises de Lingua Espanhola e Portuguesa,
organizado pelo Departamento de Ciéncias e Técnicas do Patriménio da Faculdade de Letras da Fundagéao
Universidade do Porto, no ambito do seu 3° Ciclo de Estudos em Museologia, e com o apoio da Fundagao
Cupertino de Miranda e do ICOM — Portugal.

O Seminario contara com a participacdo de investigadores e estudantes de formacdo poés-graduada
(mestrado e doutoramento) de diversas universidades que tém o museu e 0s seus contextos como objecto de
estudo. As cerca de 150 apresentacdes — quer assumindo o formato de artigo quer de poster — incluem-se
num dos eixos de investigacdo propostos por este Ciclo de Estudos: Museus, Patriménio e Conservacao
Preventiva; Museus, Coleccoes e Patrimonio; Museus, Espaco e Comunicagdo; Museus, Gestdo e
Empreendedorismo e, por ultimo, Museus e Curadoria.

Consciente ndo s6 das lacunas de investigacdo nesta area em Portugal, mas também da necessidade
urgente de facilitar a construcdo de espacos colaborativos de formagéo e investigacdo, este Seminario tem
como principal objectivo o aprofundamento da reflexdo e das praticas de investigacdo no campo da
museologia, envolvendo diferentes saberes e diferentes olhares, participando activamente na construgao de
uma comunidade de pratica que apoie a discussdo e o desenvolvimento de projectos de investigacao
comuns. Os olhares da Sociologia, da Antropologia, da Arquitectura, da Educagédo e tantos outros que
participam na permanente (re)construgdo deste campo de pesquisa seréo, certamente, pivotais para o seu
sucesso € incluem-se nas linhas de investigacao / areas cientificas exploradas pelo programa.

A pagina do Facebook criada para o efeito (http:/www.facebook.com/pages/Seminario-de-Investigacao-em-
Museologia/102997389900) apresentard o programa detalhado e outras informacdes sobre este evento.
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NOVAS PUBLICACOES

A MUSEALIZACAO DA CIENCIA EM PORTUGAL

A.Delicado

Fundagéao Calouste Gulbenkian / Fundacao para a Ciéncia e Tecnologia
Lisboa

ISBN: 978-972-31-1285-6

TELLING CHILDREN ABOUT THE PAST
Galandiou, N. and Dommasnes, L.H. (eds)
Ann Arbor

ISBN: 9 7818 79621 40 4 / $25,00

THE NATIONAL MUSEUM OF THE AMERICAN INDIAN: CRITICAL CONVERSATIONS
Lonetree, A. and Cobb, A.J. (eds)

University of Nebraska

ISBN: 9 7808 0321 111 7/ $30,00

ESTUDOS DO PATRIMONIO — MUSEUS E EDUCACAO
J. Amado Mendes

Imprensa da Universidade de Coimbra

ISBN 978-989-8074-81-2

QUALITY IN MUSEUMS

Negri, M., Niccolucci, F. and Sani, M. (eds)
Archaeolingua

ISBN: 9 7896 39911 07 9 / Gratis pela Archaeolingua
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CALENDARIO DE INICIATIVAS

SETEMBRO ~ NOVEMBRO

PORTUGAL

[Encontro] Il FORUM IBERICO DE MUSEOLOGIA DA EDUCACAO
25 A 27 SET

Viana do Castelo

Mais informagdes: www.fime2009.ipvc.pt/index.php?section=1

[Seminario] CONTROLO INTEGRADO DE PRAGAS EM BIBLIOTECAS, ARQUIVOS, MUSEUS E
MONUMENTOS

12 E13 OUT

Universidade do Porto

Contacto: Instituto de Investigagéo Cientifica Tropical (Conservagéo e Restauro)

Tel. 213 616 330 | www.iict.pt

[Seminario] SEMINARIO DE INVESTIGACAO EM MUSEOLOGIA DOS PAISES DE LINGUA
PORTUGUESA E ESPANHOLA

12 A 14 OUT

Universidade do Porto

Contacto: Alice Semedo e Sandra Carneiro

dctp@letras.up.pt | www.letras.up.pt/dctp
http://www.facebook.com/pages/Seminario-de-Investigacao-em-Museologia/102997389900

[Seminario] PARA QUE LADO E QUE VAMOS AGORA? - SINALIZACAO ACESSIVEL
IV SEMINARIO ANUAL DO GAM — GRUPO PARA A ACESSIBILIDADE NOS MUSEUS
26 OUT

Auditério do Museu do Oriente, Lisboa

Contacto: Maria Vlachou

mariavlachou@sapo.pt | http://gam.org.pt

[Jornadas] XIX JORNADAS SOBRE A FUNQAC) SOCIAL DO MUSEU
O TRABALHO COMO PATRIMONIO MUSEOLOGICO

13 E 15 NOV

Pacos de Ferreira

Organizagao: MINOM — Camara Municipal de Pagos de Ferreira
Contacto: César Lopes, Museu Nacional de Histéria Natural
cllopes@fc.ul.pt

ESTRANGEIRO
[Conferéncia] OBJECTS — WHAT MATTERS? TECHNOLOGY, VALUE AND SOCIAL CHANGE
1a4 SET

Universidade de Manchester
Contacto. Bussie Awosanya
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cresc.annualconference@manchester.ac.uk

[Conferéncia] MUSEUMS AND BIOGRAPHIES

10a 12 SET

National Gallery London

Contacto: Catherine Todd, International Centre for Cultural and Heritage Studies, Newscastle
University

catherine.todd@ncl.ac.uk

[Conferéncia] MAKING FUTURES: THE CRAFTS IN THE CONTEXT OF GLOBAL
SUSTAINABILITY AND ENVIRONMENTAL ISSUES

17 e 18 SET

Mount Edgcumbe Estate, Plymouth, Reino Unido

Contacto: conference@pcad.ac.uk | http://makingfutures.pcad.ac.uk

[Conferéncia] FIRST BIENNAL GRADUATE STUDENTS CONFERENCE: NEW DIRECTIONS IN
MUSEUM ETHICS

14 NOV

Institute of Museum Ethics, Seton Hall University, EUA

Contacto: Janet Marstine, Director, Institute of Museum Ethics

marstija@shu.edu

MAIS A FRENTE...

[Conferéncia] MUSEUMS AND MOVING IMAGES

SOCIETY FOR CINEMA AND MEDIA STUDIES CONFERENCE
17 A 21 MAR

Los Angeles, EUA

Contacto: Roger Hallas, Syracuse Univesrity

rhallas@syr.edu

E AINDA...

Informacao sobre todos os encontros dos Comités Internacionais do ICOM em
http://icom.museum/calendar.html

INFORMACAO ICOM.PT é uma publicagéo trimestral da Comissdo Nacional Portuguesa do ICOM.
Editora Maria Vlachou (mariavlachou@sapo.pt)
Design Sistemas do Futuro

Colaboraram nesta edicao: Cristina Horta, Filipe Mascarenhas Serra, Guilhermina Terra, Joaquim Caetano, Joao Fernandes, Maria
Vlachou, Marta Ornelas, Rui Silvestre.

A todos os colaboradores 0 nosso agradecimento.
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