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2 GLOSSARIO

CPF — Centro Portugués de Fotografia

DGLAB - Direcéo Geral do Livros, dos Arquivos e das Bibliotecas
PRACE - Programa de Reestruturacdo da Administracdo Central do Estado
PREMAC — Plano de Reducdo e Melhoria da Administracdo Central
DGLB - Dire¢édo Geral do Livro e das Bibliotecas

DGARQ - Dire¢do Geral dos Arquivos

ADP — Arquivo Distrital do Porto

IMC - Instituto dos Museus e da Conservagéo

IPF — Instituto Portugués de Fotografia

ESMAE - Escola Superior de Musica, Artes e Espetaculo



3 RESUMO

Este trabalho realizado no &mbito do mestrado, na modalidade de estagio, teve como objetivo
por parte da instituicdo acolhedora (Centro Portugués de Fotografia) a realizacdo de um Plano

de Marketing Low Cost.

Pretendeu-se examinar as raz0Ges da baixa notoriedade da instituicdo, quando comparada com

outras e, tentar encontrar SO|UQ6€S gue possam alterar este rumo, ao menor custo pOSSI'VGL

Apesar de ter havido um aumento do numero de visitantes, a instituicdo acredita que em
muito se deveu ao aumento do numero de turistas estrangeiros. No entanto, mesmo com este
aumento, o Centro Portugués de Fotografia acredita ainda ndo ter a notoriedade pretendida,

qguando comparado com outras instituicdes.

De forma a avaliar-se a notoriedade e a imagem da instituicdo, foi realizado um estudo de
mercado a 160 inquiridos utilizando o método de amostragem ndo probabilistico por
conveniéncia. Estes questionarios foram realizados em quatro grandes areas da Cidade do
Porto (Porto, Cedofeita, Foz e Gondomar). A avaliagdo dos resultados demonstrou que apenas
uma pequena percentagem conhece o Centro Portugués de Fotografia.

Com base nestes resultados, na situacdo da empresa e nas acdes desenvolvidas pelos
concorrentes, desenvolveram-se planos de acdo que se baseiam no aumento da confianca do
publico para com a instituicdo assim como o seu envolvimento. Todas as acGes foram
elaboradas tendo em conta a oferta do Centro Portugués de Fotografia, a sua situacdo

financeira, os recursos disponiveis e o trabalho desenvolvido pelos concorrentes.

E recomendado que o Centro Portugués de Fotografia tome medidas imediatas para aumentar
a sua notoriedade, adotando uma imagem renovada e “clean” e tornando-Se uma instituicdo
mais aberta ao exterior transmitindo as vantagens de visitar a instituicdo. E igualmente
necessario e recomendado que as politicas de Recursos Humanos se alterem, de forma a
melhorar a comunicacdo interna e, que todos os colaboradores trabalnem em conjunto para o

mesmo objetivo.

Palavras-Chave: Notoriedade, Centro Portugués de Fotografia, Comunicacdo, Redes Sociais.
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4 ABSTRACT

This work performed under the Master, in the form of training, aimed by the host institution
(Portuguese Center for Photography) the realization of a Low Cost Marketing Plan.
Intends to examine the reasons for the low reputation of the institution, when compared with

others and try to find solutions that can change this direction at the lowest possible cost.

Although there was an increase in the number of visitors, the institution believes that much
was due to the increased number of foreign tourists. However, even with this increase, the
Portuguese Center for Photography believes does not have the notoriety desired when

compared with other institutions.

In order to evaluate the visibility and image of the institution, we conducted a market survey
of 160 respondents using non-probabilistic sampling method for convenience. These surveys
were conducted in four major areas of Oporto (Porto, Cedofeita, Foz and Gondomar). The
evaluation results showed that only a small percentage knows the Portuguese Center for

Photography.

Based on these results, the company's situation and the actions taken by competitors, were
developed action plans that are based on increasing public confidence in the institution as well
as its involvement. All the actions were developed taking into account the offer of the
Portuguese Center for Photography, their financial situation, available resources and work

undertaken by competitors.

It is recommended that the Portuguese Photography Centre take immediate steps to increase
their notoriety, adopting a renewed image and "clean" and becoming an institution more open
to the outside passing on the benefits of visiting the institution. It is also necessary and
recommended that Human Resources policies to change, to improve internal communication

and that all employees work together toward the same goal.

Key-Words: Notoriety, Portuguese Center for Photography, Communication, Social Networks
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6 INTRODUCAO

A crise econémica que assolou o Mundo na década de 1970 resultou no aparecimento do
Marketing em Portugal em 1980, como forma de as empresas contornarem a crise. AS
empresas comecaram entao a perceber que o decréscimo das suas vendas ndo dependia apenas
dos seus canais de distribuicdo ou da qualidade do produto/servico mas principalmente,
dependia da escolha dos consumidores de desejarem ou ndo a compra.

Assim, o Marketing passou a ter um papel importante no dia-a-dia da sociedade com as
empresas a elaborarem técnicas para passar a imagem de forma eficaz até aos clientes e
consumidores finais criando nestes o desejo de compra, levando assim ao aumento das suas
vendas. Deste modo, Drucker (n/d) apud Carolyn Neal (2004) definiu que, o principal

objetivo de Marketing é “tornar a venda desnecessaria”.

Anos mais tarde, o Marketing deixou de ser tdo fechado e de envolver apenas a empresa e 0
consumidor, passando a envolver também os prestadores de servi¢os e outras instituicdes,
levando a que em 2007 a American Marketing Association definisse Marketing como “ a
atividade, conjunto de instituicGes e processos para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas

que tenham valor para os consumidores, clientes, parceiros e sociedade em geral”.

Nestas perspetivas surgiram os Planos de Marketing de forma a indicar o caminho e 0s meios
para que as empresas possam alcangar o0s seus objetivos e chegar aos seus publicos de forma

eficaz obtendo assim resultados favoraveis ao desenvolvimento da atividade.

O presente relatério de estagio tem como objetivo elaborar um Plano de Marketing Low Cost
para o Centro Portugués de Fotografia, isto €, sem custos adjacentes para a institui¢cdo. Assim,
0 presente plano, que segue a estrutura de Malcom McDonald e Hugh Wilson (2002), esta

dividido em sete grandes areas:
1. Objetivos corporativos;
2. Auditoria de Marketing (Analise interna e externa);
3. Anélise SWOT;
4. Objetivos de marketing e estratégias;
5. Planos operacionais;

6. Controlo;
10



7. Plano de Contingéncia;
8. Limitacgdes do Plano e
9. Conclusao.

Na realizacdo deste Plano de Marketing foi fundamental a leitura de artigos cientificos e

livros da area.

Procedeu-se ainda a um método de pesquisa quantitativa de inquérito por questionario através
de um processo de amostragem nao probabilistico por conveniéncia, onde foram realizados
160 questionarios presenciais, em quatro grandes areas da cidade do Porto, de forma a se

avaliar a notoriedade e a imagem da instituicdo a quem interessa o presente relatorio.

11



7 INSTITUICAO ACOLHEDORA DO ESTAGIO

O Centro Portugués de Fotografia, sita no edificio da Ex-Cadeia e Tribunal da Relagdo do
Porto, foi a institui¢do acolhedora do meu estagio, no &mbito do Trabalho Final de Mestrado.

A instituicdo é um arquivo e tem como principais atribuicbes promover o conhecimento e
fruicdo do patriménio fotografico de que é depositario. Promove ainda a salvaguarda e
valorizacdo do patrimonio arquivistico e fotografico, procede ao tratamento arquivistico de
espécies e tem vindo a elaborar e implementar instrumentos e sistemas de descri¢do, pesquisa
e acesso aos documentos. Tem também a seu cargo
a conservacdo e gestdo da colecdo nacional de
fotografia, um conjunto dnico de documentos
fotogréficos de elevada importancia e interesse

nacionais.

O CPF mantém ainda um programa anual de

exposicdes temporarias, um Nucleo Museoldgico permanente, que compreende uma rara e
valiosa colecdo de camaras fotograficas, uma biblioteca especializada, onde também
funcionam os servicos de consulta e reproducdo de espécies, uma loja e, um servico gratuito

de visitas guiadas ao edificio e as exposi¢des.

Desde setembro de 2012 que a instituicdo esta sob a tutela da Dire¢do Geral do Livro, dos
Arquivos e das Bibliotecas, sendo que, desde esta mesma data perdeu autonomia financeira.

8 FUNCAO DESEMPENHADA

Durante os seis meses em que decorreu o0 estagio curricular de Trabalho Final de Mestrado, a
minha func&o foi a realizacdo do Plano de Marketing Low Cost. Toda a informac&o necesséria
para o trabalho foi prontamente disponibilizada pelos colaboradores da instituicdo, o que

permitiu que o desenvolvimento do Plano de Marketing decorresse de forma mais célere.

12



9 REVISAO BIBLIOGRAFICA

9.1 O que é o marketing?

Olhando para trés na histéria, o0 marketing foi a reacdo das empresas quando, nos anos 50, se
aperceberam que o decréscimo das suas vendas ndo dependia exclusivamente dos canais de
distribuicdo mas também da escolha dos consumidores quererem comprar ou ndo. Na altura a
radio, e mais recentemente a televisdo e a internet, ocupava um lugar de divulgagdo e
promocdo de produtos e servicos disponibilizados pelas empresas. O aparecimento de
multinacionais, com Know-How e estruturas superiores as das pequenas empresas

contribuiram para revolucionar o mercado, fazendo aparecer o marketing.

Com o passar dos anos e com a crise econdmica a assolar o Mundo na década de 70, as
grandes empresas comecaram, na década de 80, a ver o marketing e os seus profissionais
como uma alavanca da crise econdémicas mas principalmente, no “desenvolvimento de
negocios, na gestdo das marcas e dos produtos, na negociacdo com fornecedores, no
desenvolvimento comercial ¢ na comunicac¢do” (Lindon, D., et al., 2000). Assim, comegaram
a aparecer as primeiras associacfes setoriais e 0s primeiros cursos de marketing a nivel
superior. A partir da década de 90 aconteceu o “Boom” do Marketing e, ndo sé as grandes
empresas, como também as pequenas e médias empresas (PME), comecaram a encarar 0O
marketing como uma forma de revolucionar as suas vendas e de atrair mais clientes. Nasceu
assim, em Portugal, a importancia do Marketing nas vidas de todos os gestores mas também

consumidores.

O 1° objetivo do marketing é descobrir as necessidades dos potenciais consumidores e,

segundo Drucker (n/d) apud Carolyn Neal (2004) ¢é “tornar a venda desnecessaria”.

E necessario distinguir o conceito de marketing da sua funcdo. De acordo com os autores
Malcom McDonald e Hugh Wilson (2002) marketing é “uma correspondéncia entre as
capacidades de uma empresa e as necessidades dos clientes, a fim de alcancar os objetivos de
ambas as partes.”, e tal implica que todas as atividades da organizagdo sejam realizadas com o

objetivo maximo de satisfazer as necessidades dos clientes.

13



Quanto a funcdo do marketing podemos dizer que € um processo para:
e Definir mercados;
e Quantificar as necessidades dos clientes pertencentes a esse mercado;
e Determinar a proposicao de valor para ir de encontro a estas necessidades/desejos
e Comunicar a proposicdo de valor a todos os colaboradores da organizagéo
responsaveis

e Monitorizar o valor que foi realmente entregue

Define markets and
understand vatue

4
A P
| Determining the
- e
{ value proposition

Monitor
value

»

-

llustracéo 1 — A map of marketing process
Fonte: Malcom McDonal e Hugh Wilson, p.13, 2002

Para se aplicar também as empresas sem fins lucrativos teve que haver uma readaptacdo da
definicdo de marketing: “ O marketing é o conjunto dos métodos e dos meios de que uma
organizacao dispde para promover, nos publicos pelos quais se interessa, 0s comportamentos
favoraveis a realiza¢do dos seus proprios objetivos” (Lindon, D. et al., 2000)

Por haver tantas definicbes sobre o que realmente é o Marketing e qual a sua funcdo, a
American Marketing Association (2007) definiu que o marketing ¢ uma “é a atividade,
conjunto de instituicbes e processos para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que

tenham valor para os consumidores, clientes, parceiros e sociedade em geral.”.

De uma forma mais simplista podemo-nos referir ao marketing como “ um dialogo entre um

fornecedor ¢ um cliente” (Reese, S., p.58,1996)

O desenvolvimento do marketing é definido de seguida por Kotler (1997). Este diz que de
modo a se perceber o processo de marketing, devemos observar como a empresa define o
negdcio. O objetivo de cada negdcio € a entrega de valor ao mercado, a um preco, sem nunca

se esquecer de primeiro escolher o valor que quer atribuir ao produto/servico e no fim de o

14



comunicar ao cliente. No entanto, e durante décadas o processo de entrega de valor era o
tradicional, ou seja, uma visdo de producdo-venda a um preco x sem qualquer entrega de valor

adjacente.

{a) Traditional physical process segquence

Make the product Sell the product

Des=ign Ady
product prom

{b} Value creation and delivery sequence

Choose the Valua Provide the Value Communicate tha Value

lJ.:-h‘Jl‘l‘lt‘f a
focus

Strategic markellng—“ Tactical marketing

llustracéo 2 - The Value Delivery Process
Fonte: Kotler, P. & Keller,L. K. (2006)

Até ha uns anos falava-se em clientes, mas, ha distintos clientes para distintas ofertas. Assim,
nos tempos mais modernos fala-se de mercados. Mas o que é afinal o mercado? Segundo
varios autores ¢ o “conjunto dos publicos suscetiveis de exercer influencia sobre as vendas de
um produto, ou de forma mais ampla, sobre as atividades de uma organizacao. Estes publicos
podem ser individuos, empresas ou institui¢cdes” (Lindon, D. et al., 2000)

Agora que ja percebemos o que é o marketing e a sua funcéo, analisemos o que é um Plano de

Marketing.
O que é um plano de marketing?

De acordo com Gerson (1991) um plano de marketing ¢ “ um documento escrito formal que
descreve todas as atividades que a empresa ira desenvolver de forma a informar o publico
sobre 0s seus produtos e convencé-los a comprar”, ou seja, ¢ um guia que ajuda a organizagao
no desenvolvimento das suas estratégias futuras, de forma a atingir o seu publico-alvo,
obtendo resultados positivos e atingindo os seus objetivos tracados. No entanto, segundo
(Reese, S., p.60, 1996) os planos de marketing t€ém que ser “interativos ¢ integrados”, isto &,
0s ideais e 0s objetivos da organizagdo tém que ser transversais a todos os departamentos e
estar sempre presentes em todas as acdes desenvolvidas.

Um plano de marketing é importante na medida em que indica a empresa o caminho a seguir
e permite que haja uma maior ligacdo entre a empresa e o cliente uma vez que, este devera ser
realizado tendo em conta ndo s6 os objetivos, desejos e necessidades da empresa como

também o dos seus clientes ¢ como tal devera haver um regular “update” pois estes trés

15



pontos alteram-se com o tempo. No entanto, varios autores aconselham que uma reformulacédo

geral aconteca entre 1 e 5 anos dependendo da envolvente externa.

O plano de marketing permite igualmente que a empresa identifique potenciais problemas e

oportunidades, conseguindo assim estar um passo a frente dos seus concorrentes.

Planos de Marketing

Existem varias estruturas de planos de marketing que foram sendo alteradas ao longo do
tempo e adaptadas a cada tipo de negocio. Escolher o tipo de estrutura depende

primordialmente do objetivo da empresa na realizacdo do plano de marketing.

Ao longo dos anos as estruturas dos planos de marketing foram sofrendo algumas alteracdes.
Irei analisar agora quatro estruturas de marketing de quatro autores, analisando qual a melhor

para o plano a desenvolver.

De acordo com Kotler (1974), um plano de marketing devera ter a seguinte estrutura:

Sumario Executivo

'

Situacio Atual de Marketing

'

Oportunidades e Ameacas

'

Objetivos e Problemas

'

Estratégias de Marketing

'

Programas de agio

.

Orcamento

'

Controlo

llustracéo 3 - Estrutura Plano de Marketing |
Fonte: Kotler, P. (1974)

A sua estrutura é desenvolvida em oito sec¢des distintas que se dividem em quatro grandes

areas que sao elas:

16



e Diagnostico;
e Estratégia;
e Previsoes;

e Controlo.

fSintese: \

Este plano apresenta uma estrutura bastante operacional e flexivel, o que a torna,

ainda hoje muito utilizada e seguida pela maioria, que serviu de base a criacdo de

)

estruturas da grande parte dos autores desta area.

\

17



Por se considerar que as vontades dos consumidores e gestores estdo em constante mudanca,
assim como a proépria defini¢cdo de marketing, William Cohen apresentou em 1987 uma nova

estrutura de forma a ir ao encontro destas novas mudancas.

Introducio

.

Anilise da Situagio

IntemalExtema

!

Mercado Alvo

.

Problemas e Oportunidades

.

Objetivos de Marketing

Gerais|Especificos

.

Estratégias de Marketing

!

Taticas de Marketing

v

Implementagio e Controlo

.

Sumario

.

Apéndices

llustracdo 4 - Estrutura Plano de Marketing 11
Fonte: Cohen, W. (1987)

O autor enfatiza a preparacdo e organizacdo para uma eficaz construcdo do plano de
marketing the time you spend will pay dividends later. You will get more than the time you
invest up front.” (Cohen, 1999).

Considera que, para uma correta preparacao do plano, o estratega devera primeiro pensar na
globalidade do trabalho que pretende desenvolver e, sé depois, organizar os elementos para

que o plano seja criado de uma forma eficiente.

18



Kintese: \

O autor combina uma abordagem puramente estratégica e outra puramente
operacional.

Deste modo, Cohen focaliza a importancia da analise e intervencéo direcionada e
orientada pelo negdcio em causa.

No entanto, vai introduzindo variagdes, que revelam um pensamento de

médio/longo prazo, atual e assim voltado para um planeamento menos

@eracional e mais estratégico. /

Passados trés anos, em 1990, John Westwood explorou uma nova estrutura de plano de

Marketing que foi considerada por muitos a mais completa e objetiva.

Estabelecer objetivos

v

Empreender estudos de

Marketing
| Andlise SWOT l
v

| Suposigdes I

'

Objetivos de Marketing e estimar

resultados previstos

.

| Definir programas l

.

| Estabelecer orcamento l

v

Escrever o plano

.

| Comunicar o plano l

v

| Controlo I

N

Revisio e Atualizagio

llustracéo 5 - Estrutura Plano de Marketing 111
Fonte: Westwood, J. (1990)
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Westwood (1990) considera o planeamento de marketing uma ferramenta de identificacdo de
oportunidades de negdcio. Considera que o plano de marketing permite ao gestor definir a
forma de manter e /ou captar posi¢do nos mercados alvo identificados, combinando todas as
variaveis de marketing-mix num plano de acéo.

Uma das principais caracteristicas na abordagem deste autor, em todas as suas obras, é a
importancia dada a auditoria de marketing, ou seja, a analise do ambiente interno e externo da

empresa/organizacao.

/Sl'ntese: \

A grande diferenca nesta abordagem é a utilizacdo de uma analise profunda a

atividade de marketing, estudando o marketing-mix da empresa e a estrutura atual

da organizacdo de marketing para seguidamente empreender estudos de marketing

thernos. /

Em 2002 Malcom, McDonald e Hugh Wilson renovaram as antigas estruturas de planos e,

criaram uma estrutura mais completa e dinamica.

Missio

'

Objetivos corporativos

.

Auditoria de Marketing

IntemnalExtema

'

Anilise SWOT

'

Objetivos e Estratégias de

Marketing

.

Estimar resultados esperados

'

Identificar planos e mixes

alternativos

'

Orcamento

'

Programa de implementacio

llustracdo 6 - Estrutura Plano de Marketing 1V
Fonte: McDonald, M. & Wilson, H. (2002)
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Os autores definem o planeamento de marketing como “a aplicag@o planeada de recursos de
marketing para atingir objetivos de marketing”, defendendo que 0 plano é desenvolvido numa
sequéncia logica. Alertam ainda para o facto de que, embora o processo seja intelectualmente
simples de compreender, na pratica é a tarefa mais dificil de implementar.
O plano de marketing € dividido em quatro &reas, sendo elas:
e Determinacdo das metas a atingir
o Inclui a misséo e os objetivos a incluir
e Auditoria de marketing, analise SWOT e Previsdes
e Definicdo e estratégias de Marketing
o Estimativas de Resultados e Identificacdo de Planos e Mixes Alternativos

e Definicdo do Orcamento e Programas de Implementacao

/Sl'ntese: \

Os autores apresentam uma visdo estratégica do planeamento de marketing,

colocando em segundo plano as questdes praticas da sua implementacéo,
remetendo-as para o processo de vigéncia do plano, sem que necessitem de uma
orientacdo precisa. Isto traduz-se numa estrutura flexivel, voltada para o

médio/longo prazo em detrimento das taticas de curto prazo e, que se pode

\traduzir num desfasamento face a realidade do mercado. /

Os modelos preconizados pelos quatro autores em anéalise revelam aspetos de grande

semelhanca e de grande diferenca em termos de organizacgdo, interesse e importancia das
diferentes fases utilizadas.

Estes modelos apresentam caracteristicas muito semelhantes na fase de diagndstico de
situacdo, valorizando a andlise ao ambiente de marketing interno da organiza¢do. No campo
externo, também aqui existem orientacdes homogéneas por parte dos autores, que assumem a
importancia da analise de mercado, concorrentes e clientes.

Apesar destas diferencas claras de abordagem, todos os autores mantém um codigo comum:

a necessidade de tornar o plano de marketing o mais pratico e operacional possivel. O
essencial é fazer deste um instrumento talhado para o planeamento de curto prazo.

Assim, esta riqueza de abordagens distintas permite gerar uma grande flexibilidade de
construcdo e utilizacdo do instrumento por parte dos profissionais de marketing. Estes

poderdo adapta-lo, sem prejuizo, a realidade do seu negdcio e mercado.
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9.2 Quais as barreiras a um eficaz plano de marketing?

No entanto, a elaboracdo de um plano de marketing ndo é um processo tdo simplista como

alguns autores e gestores fazem crer uma vez que existem algumas barreiras.

De acordo com Malcom McDonald (1992) existem alguns aspetos que contribuem para que
um plano de marketing ndo alcance os resultados desejados ou que simplesmente ndo seja

sequer pensado numa empresa. S0 esses:
e Fraca ou nenhuma analise de marketing realizada;
e Fraca ou inadequada inteligéncia de marketing;
e Fraca partilha de conhecimentos de marketing entre departamentos;
¢ Inadequado conhecimento e apoio dos gestores de topo;
e Fraca comunicacdo interna;
e Falta de confianga;
e Poucas oportunidades para pensamentos laterais;

e Confusdo entre o conceito de marketing e a funcdo do marketing (definicdes ja

explicadas acima);
e Confusdo entre o processo de planeamento e 0s seus outputs;
o Falta de objetividade nas estratégias e objetivos de marketing;
e Falta de plano para o planeamento de atividades;
e Falta de recursos financeiros, humanos e materiais;
e Pouca disponibilidade de abertura para o ambiente externo.

Destas barreiras enumeradas o autor considera que as percecdes e praticas de gestdo sdo as

que tém um maior peso pois condicionam as conclusdes finais.
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/T endo em conta as varias estruturas apresentadas considero que a estrutura\
desenvolvida pelos autores Malcom McDonald e Hugh Wilson (2002) é a que mais
se adequa ao que pretendo desenvolver. Por estas razdes, realizarei o meu plano de

marketing Low Cost para o Centro Portugués de Fotografia, tendo por base a

Cstrutura dos autores acima referidos. /
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10 PLANO DE MARKETING PARA O CENTRO PORTUGUES DE FOTOGRAFIA

Com base na Revisdo Bibliografica, apresento de seguida, o Plano de Marketing realizado ao

longo do estagio no Centro Portugués de Fotografia.

11 MISSAO

O Centro Portugués de Fotografia tem como finalidade assegurar a conservagdo, valorizacao e
protecdo legal do patriménio fotogréfico, mediante o apoio a formulagdo de politicas, o
tratamento técnico arquivistico e promocdo do acesso a informacdo fotografica, em beneficio
das presentes e futuras geragdes como fonte de conhecimento para o desenvolvimento

cultural, social e econdmico.

12 OBJETIVOS CORPORATIVOS

12.1 Visdo

Estabelecer um centro arquivistico de exceléncia e um compromisso com o desenvolvimento
continuado de técnicas de tratamento, preservacdo, conservacdo e difusdo do patriménio
fotografico, direcionado para os diferentes tipos de publicos, atingindo um nivel de referéncia

nacional e internacional.

12.2 Valores

Na sua atuacdo, o CPF segue os seguintes principios:

Grau de implantagao dos valores

llustragéo 7 - Valores do Centro Portugués de Fotografia

Fonte: Centro Portugués de Fotografia
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12.3 Slogan

CENTRO PORTUGUES DE FOTOGRAFIA
UM MUNDO OE IMAGENS A SUA ESPERA

1
w0 4 [

1.5

llustragéo 8 — Slogan
Fonte: Centro Portugués de Fotografia

12.4 Competéncias

O Artigo 6° da Portaria 192/2012 determina as atuais competéncias do CPF:
e Promover a salvaguarda e valorizacdo do patriménio fotografico, garantindo a
aplicacdo de diretivas técnicas, apoiando as entidades detentoras, publicas e privadas,

e incentivando o crescente acesso aos espolios;

e Assegurar todos os procedimentos técnicos e formalidades relativos a aquisicdo de
patriménio arquivistico;

e Assegurar todos os procedimentos e formalidades necessarios a protecdo legal de
patriménio fotografico;

e Elaborar normas e orientacGes técnicas para o tratamento de arquivos fotograficos;

e Proceder ao tratamento arquivistico de todas as espécies, colecdes e espdlios
fotograficos classificados ou em vias de classificagdo como integrando o patrimoénio
nacional a sua guarda e elaborar os respetivos instrumentos de descricdo e pesquisa;

e Colaborar com os servicos da DGLAB na promocdo da qualidade dos arquivos
fotograficos, incentivando e apoiando as instituicdes a que pertencem ou de que
dependem na implantacdo de sistemas de gestdo, garantindo a aplicacdo de diretivas
técnicas e incentivando o crescente acesso aos espolios;

e Promover o acesso aos arquivos fotograficos de que é depositario, implementando
sistemas de descricdo, pesquisa e acesso aos documentos;

e Assegurar a conservacdo e gestdo da Colecdo Nacional de Fotografia;
e Promover o conhecimento e a frui¢cdo do patriménio fotografico de que € depositario;

e Proceder ao levantamento e diagnostico do estado fisico da documentacdo de que é
depositario e assegurar a implementacédo das politicas de preservagdo e conservagao.
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13 AUDITORIA DE MARKETING

13.1 Anélise Interna

13.1.1 Descricdo da empresa

Foi na sequéncia do parecer do grupo de trabalho criado pelo ministro Manuel Maria
Carrilho, em 1996, que o entdo Ministério da Cultura criou o Centro Portugués de Fotografia.
A cultura fotografica comecou entdo a erguer-se através do surgimento de escolas de
fotografia, festivais e galerias que recuperavam fotografos “esquecidos” ou afastados no

regime salazarista e divulgavam a obra de importantes fotdgrafos internacionais.

O Centro Portugués de Fotografia foi criado pelo Decreto-Lei n.° 160/97, publicado no
Diario da Republica de 25 de Junho de 1997, com sede no edificio da Ex-Cadeia e Tribunal
da Relacdo do Porto, desafetado em 29 de Abril de 1975.

As salas de exposi¢do do rés-do-chdo comecaram a ser utilizadas nesse mesmo ano, a partir
de Dezembro, mas o edificio s6 foi ocupado na sua totalidade pelo CPF em 2001, depois de
restaurado a adaptado a sua nova funcdo, pela equipa dos Arquitetos Eduardo Souto Moura e

Humberto Vieira.

Em 2007, e no quadro das orientacdes definidas pelo Programa de Reestruturacdo da
Administracdo Central do Estado (PRACE), o Centro Portugués de Fotografia foi extinto por
fusdo com o Instituto dos Arquivos Nacionais/Torre do Tombo. Desta decisdo resultou a
criagdo da entdo Direcdo-Geral de Arquivos, com sede em Lisboa, que passou a tutelar o CPF
(Decreto-Lei 93/2007 de 29 de marco e Portaria 372/2007 de 30 de marco).

Mais recentemente, e no ambito do PREMAC (Plano de Reducdo e Melhoria da
Administracdo Central), foi estabelecida a lei organica da nova Dire¢do-Geral do Livro, dos
Arquivos e das Bibliotecas - DGLAB (Decreto-Lei n° 103/2012), que resultou da fusdo da
Direcdo-Geral do Livro e das Bibliotecas (DGLB) com a Dire¢do-Geral de Arquivos. Neste

contexto, o CPF passou a fazer parte desta nova estrutura nuclear (Portaria n® 192/2012).
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13.1.2 Marketing Mix

Servico

O CPF oferece um servi¢o unico na medida em que é a Unica organizagdo com um espolio
fotografico tdo grande e pertencente ao Estado. Aqui, é possivel visualizar diversas
exposicoes fotograficas, quer de autores préprios, quer do espdlio do CPF e, uma colecéo de

camaras fotograficas — algumas adquiridas pelo CPF e outras oferecidas por particulares.

Cada exposicao tem uma duragdo de cerca de 2/3 meses e é possivel ter 4 a 5 exposi¢cdes em

simultaneo.

O CPF oferece também uma biblioteca para consulta do espdlio fotografico para deseje
adquirir uma fotografia, assim como livros sobre a area para consulta local, sendo que, esta
consulta pode ser realizada online. Existe ainda uma pequena loja, para venda de artigos
relacionados com fotografia, ou com o CPF, tais como, livros, calendarios ou guarda-chuvas.
Todos estes artigos para venda, fazem parte de um portfolio de produtos da instituicdo no

ambito do servico de loja, e que, tornam assim, 0 servi¢co menos intangivel.

Hé& ainda a possibilidade de requisitar uma colecéo itinerante para exposi¢do desde que, se
cumpra as normas de conservacao e de seguranca. No entanto, atualmente o CPF ndo esta a
disponibilizar as suas colecGes uma vez que todas as fotografias sdo originais e nao ha verba

para se realizarem impressoes.

O CPF conta ainda com um servico gratuito de visitas guiadas ao edificio e as exposi¢oes

sujeito a marcacao prévia.

Ainda disponivel esta uma sala de tribunal para cedéncia mas, no entanto, por ndo haver um

valor aprovado pela DGLAB esta ndo pode ser alugada

De forma a percebermos melhor o conceito de servico e a oferta do Centro Portugués de
Fotografia, iremos analisar a instituicdo, de forma sintetizada, através do Modelo de Servico.

Nuclear

Facilitador Diferenciador

llustracéo 9 - Modelo de Servico
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Servico Nuclear: E a razio pela qual o servigo existe.

e Arquivo fotografico

Servico Facilitador: S8o os servicos que, se ndo existirem o servico nuclear falha

e Site
e Biblioteca
e Disponibilidade dos colaboradores

¢ Montagem e desmontagem de uma exposicao

Servigo Diferenciador: Servigo que pode ndo existir mas, ao existir, contribui para a oferta ter

um valor percebido superior.
e Biblioteca online

e Loja

Preco

A entrada no Centro Portugués de Fotografia tem um regime de gratuitidade para todos os
cidaddos. No entanto, considerasse que 0 acesso a cultura ndo deveria ser gratuito para todos
os cidaddos. Um estudo recente realizado pela colaboradora do CPF, Dra. Luisa Tavares no
ambito do Trabalho Final de Mestrado em que abrangia o tema da gratuitidade nos museus,
mostrou que cerca de 93% dos visitantes estaria disposto a pagar, pelo menos 1€, o Centro
Portugués de Fotografia (ver anexo 1). E de referir que os inquiridos foram apenas abordados

no fim da sua visita.
Promogéo /Comunicagdo

A comunicacdo tem como principais funcdes informar, persuadir, diferenciar e reforcar
experiéncias, permitindo assim as instituicdes/empresas ligarem-se, ndo sO, a pessoas €

lugares mas também a outras experiéncias ou sentimentos.

Devido as novas afetacbes, o Centro Portugués de Fotografia deixou de possuir um
orcamento proprio pelo que, deixou ter verba disponivel para investir em comunicacao,
levando a que haja uma fraca comunicacdo integrada de marketing, que se agrava devido a

fraca comunicacao interna.
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A fraca comunicacgdo desenvolvida pelo CPF prende-se também com o facto de ndo existir um
target group especifico, um desenho de comunicacdo eficaz e os canais de comunicagdo
serem nao pessoais, ou seja, a mensagem € transmitida sem existir qualquer contacto ou
interacdo pessoal, sendo que, a mensagem € transmitida, de igual modo, para varios

individuos.

Até ao ano passado era ainda possivel elaborar flyers para serem distribuidos pelos postos de
turismo e pelos visitantes da instituicdo no entanto, desde 18 de Setembro que o CPF deixou

de ter verba para realizar tais acGes.

Assim, toda a comunicacao € feita online quer através do Facebook e do Twitter, quer através

de marketing direto usando o email e as newsletters.

No que importa a comunicagdo online, o CPF conta com perto de 4700 “likes” na sua pagina
oficial do Facebook. Esta plataforma é usada para divulgar informacéo sobre as inauguracdes,
imagens do seu espolio e das exposicdes expostas e noticias relevantes do mundo da
fotografia. E também usada para receber ajuda dos seguidores, ao tentarem saber a origem de

algumas fotografias do seu espdlio e as quais nao tém informacéo.

No que respeita ao Twitter, 0 CPF conta apenas com pouco mais de 40 seguidores e é apenas
usado para divulgar informacdo. A informacdo disponibilizada na pagina é automaticamente
colocada através do Facebook, isto &, todas as publicacBes publicadas na rede social facebook
sdo enviadas para o Twitter. Ndo h& no entanto qualquer promogdo ao Twitter na pagina do
Facebook pelo que, esta informacdo esta apenas disponibilizada no site oficial.

Referindo ao site proprio do CPF, este € a cara da organizacdo e o local de pesquisa de
informacdo mais completo. Contém todas as informacdes relativamente a histéria do edificio
e da instituicdo, juntamente com as suas fungdes, competéncias e horarios de visitas;
exposicdes patentes e proximas exposi¢cbes com um pequeno texto descritivo; informacéao
sobre a loja do CPF que reabriu ao publico no dia 16 de janeiro de 2013; sugestdes do que
visitar no CPF que inclui uma camara fotografica em destaque e documentos; indicacdo sobre
as visitas guiadas e, é ainda possivel pesquisar sobre os fundos, as cole¢des e os documentos
pertencentes ao acervo do Centro Portugués de Fotografia. No entanto, apesar de o site
disponibilizar toda a informac&o nao € atrativo e para tal contribui as cores do site - 0 cinzento
é a cor predominante — e a quantidade excessiva de informacdo. Até ao momento, o site ainda

ndo esta disponivel em outras linguas.
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Relativamente ao marketing direto — newsletters e emails — o CPF possui uma base de dados
extensa com informac&o sobre os contactos de particulares que ja visitaram o CPF e como tal
disponibilizaram os seus dados, contactos de instituicdes e contactos de imprensa. Apesar de
extensa e de haver divisdo entre particulares e instituicdes e imprensa, a base nao é atualizada
pelo que, muitos dos contactos existentes ja ndo existem. Esta base de dados tem o intuito de
divulgar as novas exposicGes que irdo estar disponiveis e, enquanto para os particulares e
instituicBes segue um email com um convite eletrénico para a inauguracao, para a imprensa €
ainda anexado um press release com um texto sinopse da exposicao e fotografias para caso
tenham interesse em escrever um artigo. E de referir que ndo é fomentado qualquer contacto
pessoal com a imprensa sendo que, este apenas acontece quando os jornalistas o0 procuram. Ha
ainda a notar que, o CPF faz uma triagem nos convites enviados aos seus clientes uma vez
que, apenas Vvisitantes ndo residentes em Portugal recebem o convite eletronico para

exposicoes quando estas ttm uma duragéo superior a um més.

No que respeita a newsletter, esta ndo é emitida desde o ano de 2012 devido aos cortes
orcamentais sofridos. Apesar de ndo ter um numero exato de emissdes por ano, esta era
enviada aos seus contactos com informacdo das novas inauguracdes mas também para dar a

conhecer o nimero de seguidores nas redes sociais.

O CPF recebe milhares de visitantes por ano, sendo que, mais de metade sdo de nacionalidade
estrangeira. No entanto, as informacdes sobre as exposicdes estdo apenas disponiveis em
portugués sendo que, apenas a informacdo sobre a histéria do edificio esta disponivel em
varias linguas. Este pormenor ndo impede que deixem de visitar a instituicdo mas, torna o

conjunto da sua visita menos prazeroso.

As parcerias, apoios e mecenas sdo parte importante de uma organizagdo, quer tenha fins
lucrativos ou ndo como é o caso do Centro Portugués de Fotografia. Todavia, facilitam a sua
divulgacdo e permitem a realizacdo de algumas a¢des. Até ao momento o Centro Portugués de
Fotografia conta apenas com um mecenas — Ramos Pinto — que fornece o vinho do Porto para

as inauguracoes.
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Seréd apresentado, de seguida, um pequeno quadro resumo, do mix de comunicacdo do Centro

Portugués de Fotografia:

Mix de Marketing | Mecenato | Publicidade | Comunicacdo | Promocéao Relac6es
comunicagao Direto online de vendas Publicas
Email Ramos Artigos em Presenca nas Target Associa-se a
Pinto jornais e redes sociais market: alguns
Newsletters revistas, a (social media) consumer eventos
custo zero, relacionados
uma vez que, a Tipo de com a area
- iniciativa parte promocdo: | da fotografia.
18 do jornalista em algumas | N&o existem
On em fazer um alturas do objetivos
< artigo ano, econémicos,
reducdo do | sendo que, 0
preco dos Unico
produtos da objetivo é
loja aumentar a
notoriedade.
Quadro 1 - Mix de Comunicagdo
Distribuicdo

A distribuicdo é apenas feita no Centro Portugués de Fotografia. E no edificio da antiga
cadeia da relacdo que os visitantes tém contacto com o espdlio do CPF mas também com as

exposicdes patentes e com o nucleo museoldgico da instituicdo.

E de referir que a instituicdo ndo possui qualquer parque de estacionamento e, este é apenas
possivel na rua ou em parques privados. Ha no entanto a vantagem de estar localizado num

local com 6timas acessibilidades em termos de transportes publicos.

Pessoas

O Centro Portugués de Fotografia € uma instituicdo pequena, contando com apenas 17
colaboradores, incluindo o Diretor de Servicos, distribuidos pelas seis grandes areas
funcionais. Todos estes 17 colaboradores tém formacdo na area e cerca de 14 tem formacao

ao nivel do ensino superior.
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No entanto, apenas uma pequena parte deste total tem contacto com o publico. Os dois
colaborados que estdo presentes na loja, de forma rotativa, sdo os que tém maior interagéo,
sendo que, esta apenas acontece a partir do momento que o visitante entra na loja. Também os
dois responsaveis pelas visitas guiadas tém contacto com o puablico sempre que requisitado

este servico.

Relativamente aos trés vigilantes da instituicdo, estes sdo subcontratados pelo que, apesar de

serem 0S que maior contacto tém com os visitantes, ndo tém qualquer vinculo direto ao CPF.

Apesar de serem poucos os colaboradores com contacto com o puablico, estes ndo estdo
sensibilizados para realizarem uma pesquisa informal, isto €, pesquisa constante perto dos
seus clientes, de forma a perceberem onde podem melhorar e como. Esta pesquisa, iria
permitir que os momentos de verdade fossem de maior qualidade atraveés de uma melhor
comunicagdo com o visitante sendo que, é durante estes momentos de verdade que o cliente
“constroi” uma boa parte do seu processo de percecdo dessa mesma qualidade pois a

“qualidade € o que os clientes ou os consumidores dizem que ¢”. (Saias, L. 2007)
Evidéncias fisicas

Apesar de no ano 2000 o edificio ter sofrido as Ultimas intervencBes de melhoramento e
adequacdo, cujo projeto ficou a cargo dos arquitetos Eduardo Souto Moura e Humberto
Vieira, para albergar o Centro Portugués de Fotografia, o antigo edificio da cadeia de relacdo
foi construido em 1767 pelo que, a sua arquitetonica é muito prépria, contribuindo assim para

alguns entraves a movimentacdo plena de deficientes motores ou individuos com fraca

mobilidade.

O CPF conta com elevadores e uma cadeira elevatoria
que permite transportar estes individuos aos varios
andares. No entanto, existem pequenos degraus ao longo
do caminho que os impossibilitam de visitar todo o

edificio.

Um problema com que muitas visitantes se deparam
prende-se com 0 percurso a percorrer. Apesar de na entrada estar disponivel uma planta do
edificio, ao longo do edificio ndo existe qualquer sinalizacdo sobre qual o caminho a tomar

levando a que haja alguma desorientacgdo por parte dos visitantes.
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Esta ainda aos dispor dos visitantes computadores, dispersos pelos trés pisos, para que estes
possam consultar as exposi¢Oes patentes e informacéo acerca destas e ainda informacao sobre

as camaras fotograficas, o seu espélio e sobre as cole¢des itinerantes.
Processos

Como qualquer empresa/organizacdo existem processos que tém que ser cumpridos na

realizacéo de qualquer tarefa.

Irei abordar dois dos processos mais frequentes no Centro Portugués de Fotografia:

requerimento de material e montagem de uma exposicéo.

Comecemos entdo, pela analise do processo de requerimento de material, seguindo, depois

para 0 processo de montagem de uma exposicao:

Sempre que necessita de material, cada\ O material é colecionado, logo
colaborador preenche um formulario, com que possivel, e é informado o
um codigo correspondente a cada artigo e a colaborador que j& pode
quantidade necessitada e, envia por email levantar o que requisitou.

ao responsavel do economato.

)

/Caso ndo haja em stock o material necesséario, é enviado um\
pedido de realizagdo de despesa a DGLAB. A resposta
demora pelo menos 2 meses e quando aprovado o CPF
recebe uma resposta afirmativa e posteriormente o material

pedido. Aquando da rece¢do do material & necessario

\infinar a DGLAB. \ /

No ato da entrega do material, o E dado baixa do Mensalmente é analisada
colaborador assina o formulério, material no programa a quantidade de material
que previamente enviou, de forma a proprio — Posplus. requisitada  por cada
dar conhecimento que recebeu o colaborador

material e a quantidade pedida.

Apesar de ser um processo relativamente rapido e simples, € necessario controlar a
quantidade de material requisitada por cada colaborador de modo a que ndo haja

desvios de material nem desperdicios.
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O CPF recebe um - - i A
| vl No prazo méaximo de dois dias, a Recebimento  do  formulario.
emall de um possive (normalmente vem anexado algumas

: responsavel pela area das
cliente com a proposta. 2 . i i
exposicBes agradece o interesse e fotografias  para a  possivel
exposicao)

envia um formulario que deve ser . .
preenchido pelo interessado (ver Nota: quando o interessado ndo
envia o formulario, a sua proposta é

anexo 2) 'a P
guardada numa pasta prépria.
A avaliacdo acontece, Contacto com a pessoa ou instituigao, Avaliasse a proposta com base na
por norma, Nos meses caso estejam interessados. qualidade e beleza e nos custos
de Verdo de forma a Nota: mesmo as exposicdes que nao associados, uma vez que o CPF nao
prepararem a agenda forem selecionadas ficam guardadas tem verba para transportes ou
do ano seauinte. numa pasta propria. seguros, fornecendo apenas 0s
caixilhos, caso necessério.
Alinhamento da data de chegada Caso seja com um particular laboragdo de toda a
da exposicdo, pormenores de este processo demora, em comunicagéo: cartazes e
montagem e comunicagao da sala média, uma semana. Com convite eletronico.
disponivel para a exposicéo, uma instituicdo, o prazo
tendo em conta o seu tamanho. aumenta para trés semanas.

Envio de toda a promogéo

m /\ para a instituigdo/particular para
\alidacdo
c

Caso seja necessario e o Recebimento 0 ato da entrega, €

liente o exija, fazem-se as da exposicéo preenchido um auto de
alteracBes necessarias. rececdo e entrega a quem
traz a exposicéo

m . Exposicao
Avaliagdo das fotografias. E aso  haja  algu “no ar” (2 a 5
preenchido um relatério onde é diferenca € comunicad feses)
preenchido o seu estado de a instituicao/particular
conservagdo e  comparado
posteriormente com o que é
anexado as fotografias

Q

Elaboragdo de dois dossiers contendo o cartaz da exposicéo, folha da sala onde
esteve patente a exposicdo, convite, mapa dos visitantes, nota bibliogréafica do
autor, clippings com noticias de imprensa (caso se aplique), fotos da exposi¢do e
reportagem fotogréfica, em que um fica no CPF e o outro é enviado para o autor.

Desembalamento
da exposicao

Embalamento
da exposicao

Levantamento
da exposicdo e
preenchimento

do respetivo
auto de entrega

Desmontagem
da exposicéo

.

Apesar de estes serem 0s passos esperados, nem sempre é possivel cumpri-los.

Em suma, estes dois processos sao dos mais comuns e habituais no dia-a-dia do
CPF. Apesar da rotina prépria é fundamental nunca descurar o cuidado e atencao

de forma a que ndo haja erros em ambos 0s processos acima mencionados.
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13.1.3 Departamentos
Direcéo de Servigos
Bernardino Castro
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Area Comunicacio,
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llustracdo 10 - Departamentos do Centro Portugués de Fotografia

Fonte: Centro Portugués de Fotografia
Através deste organograma conseguimos ver que o Centro Portugués de Fotografia se divide

em seis grandes areas sendo elas:

e Salvaguarda do Patriménio Arquivistico pela sua Identificacdo, Classificacao,
Aquisicdo e Integracéo;

e Organizacao, Descricdo e Gestdo da Documentacdo Arquivistica;

e Promocdo da Fruicdo, Comunicacdo e Acesso ao Patrimdnio Arquivistico e
Fotogréafico e Transferéncia de Suportes Conexa;

e Preservacdo e Conservacgdo do Patrimonio Arquivistico e Fotografico;

e Gestdo e Manutencéo de infraestruturas e de Sistemas Aplicacionais;

e Apoio, Planeamento e Administracao.

Cada uma das areas mencionadas acima divide-se depois em divis@es especificas relacionadas

com a area subjacente.
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13.2 Anélise corrente

Neste capitulo da andlise externa, pretendesse avaliar a situacdo corrente da empresa, no que
respeita ao nimero de visitantes e vendas da loja, mas também aos seus recursos financeiros e

humanos.

NUmero de visitantes

Numero de Visitantes em 2012
i 2576
Novembro | 3508
o i 3764
g Setembro | 4187
o ] 7854
S Juho | 6395
@ ] 3588
n Maio | 4452
s i 4952
Margo | 5065
o] 3487
Janeiro 4566
0 2000 4000 6000 8000 10000
N2 de visitantes

llustracgdo 11 - Namero de visitantes do CPF em 2012
Fonte: Centro Portugués de Fotografia

O Centro Portugués de Fotografia foi, durante o ano de 2012, visitado por 54394 individuos
sendo gue, a maior afluéncia foi durante 0 més Agosto com 7854 visitantes, seguido pelo més
de Julho e Marco com 6395 e 5065 visitantes respetivamente. Do outro extremo, temos 0 més
de Janeiro com apenas 2576 visitantes, cerca de um terco das entradas registadas no més de
Agosto. Quanto ao dia da semana, o sdbado e a sexta-feira foram os dias que registaram mais
visitas.

E de notar que os visitantes integrados em visitas guiadas estdo também contabilizados no

ndmero total de visitantes.
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llustracdo 12 - Evolucdo do nimero de visitantes entre 2000 e 2012

Fonte: Centro Portugués de Fotografia
Quando comparado estes valores com os do ano anterior (2011), constata-se que houve um

aumento significativo, de cerca de 5911 visitantes, em comparacdo ao ano em analise,
conseguindo assim, quase alcangar ao nimero maximo de visitantes que o CPF j& registou

que se verificou no ano de 2010 aquando das comemorac6es do centenario da Republica.

Vendas da loja

Vendas da loja
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oc¢ 100€ 200€ 300€ 400€ S500& &0O0C JOOE BOOC 900C
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Meses do Ano

llustragdo 13 - Vendas da Loja
Fonte: Centro Portugués de Fotografia

Durante o ano de 2011 a loja obteve um total de vendas 5490,35€. Estas vendas foram obtidas
a partir de produtos que foram criados no e pelo CPF e, a partir da verba disponibilizada para
estas acOes e através da venda de produtos comprados diretamente aos fornecedores. Nao
estdo contabilizadas as vendas realizadas durante o periodo de encerramento da loja bem

como as realizadas desde o site do CPF na internet.
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A quebra que se fez notar nos ultimos dois meses deveu-se ao facto de a loja ter estado
fechada ao publico devido a razBes de ordem orgamentais.

Desde 0 més de Dezembro de 2012 a loja voltou a ser reaberta ao publico com o horario das

10h-12h e das 15h-17h, sendo isto apenas possivel devido ao esforco dos colaboradores.

13.2.1 Recursos

13.2.1.1 Financeiros

Até ao dia 18 de setembro de 2012 o Centro Portugués Fotografia era um organismo que
pertencia & Direcdo-Geral dos Arquivos (DGARQ) e que tinha autonomia financeira propria.
No entanto, conforme o despacho n® 9339/2012, em “cumprimento do artigo 27° do Decreto-
Lei n® 126-A/2011, de 29 de dezembro que aprovou a Lei Organica da Presidéncia do
Conselho de Ministros, foi publicado o Decreto-Lei n® 103/2012, de 16 de maio, que operou a
fusdo da Direcdo-Geral dos Arquivos, no ambito do plano de reducdo e melhoria da
Administracdo Publica central (PREMAC), criando a Direcdo-Geral do Livro, dos Arquivos e
das Bibliotecas (DGLAB), definindo a respetiva missdo, as atribuicbes e o tipo de

organizacéo interna obedecendo ao modelo de estrutura hierarquizada.” (ver anexo 3 e 4)

A partir deste momento, o CPF passou a ndo ter qualquer autonomia financeira e qualquer
verba que seja necessaria é preciso elaborar um orcamento e justificar a necessidade deste
valor para enviar para a DGLAB e esperar depois pela sua aprovagédo que, ndo tem um prazo

limite de resposta. De mencionar também que nao existe qualquer fundo de maneio.

Ainda devido a estas novas afetacGes e de acordo com o Artigo 6° do Decreto-Lei n°103/2012
de 16 de Maio, o Centro Portugués de Fotografia esta, a partir desta data, impossibilitado de
criar receitas para uso proprio, ou seja, qualquer receita proveniente das vendas da loja ou de
uma acao que seja desenvolvida, ndo podem ser usadas em beneficio préprio, tendo portanto,
que ser reencaminhadas para a entidade responsavel pelo Centro Portugués de Fotografia, a

DGLAB que, depois dividira este valor pelas instituicdes que Ihe estdo afetas. (ver anexo 5)
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13.2.1.2 Humanos

Como ja foi referido no marketing mix, a instituicdo conta com 17 colaboradores.

Apesar de ser um organismo pequeno, a fraca comunicagdo interna e o fraco trabalho de
equipa contribuem para que a missdo e os valores desta organizacdo se tornem dificeis de
cumprir. Estes dois fatores conduzem assim a uma falta de motivacdo que é notavel nos

colaboradores.

Para contornar este aspeto, comecou-se a realizar desde o inicio do corrente ano, reunides
mensais para que cada colaborador possa partilhar com os restantes o que estd a fazer. O
objetivo destas reunides € ndo so avaliar-se 0 que cada um progrediu em termos laborais
desde a ultima reunido, mas tambeém dar a conhecer o fundamento do seu trabalho uma vez

que, ha colaboradores que menosprezam o trabalho do outro.

Hé ainda, assim como em toda a funcdo publica, avalia¢cGes anuais. No inicio de cada ano é
pedido, a cada colaborador, que elabore 3 objetivos estratégicos dificeis de superar. No fim do
ano, o diretor de servicos, avalia estes indicadores numa escala de 1 a 5, em que 5 significa
superado, 3 cumprido e 1 ndo superado. E ainda avaliado as competéncias de cada
colaborador. Depois de estes dados serem aprovados pela entidade superior — DGLAB- é
entdo comunicado aos colaboradores. Apesar de 0s incentivos e os prémios na funcéo publica
estarem congelados, esta avaliacdo serve para felicitar os bons colaboradores e para motiva-

los pelo seu desempenho ao longo do ano.

Como ja foi referido anteriormente, a empresa que assegura a seguranca do edificio e que por
isso mesmo sdo a cara do CPF para qualquer visitante pois, a maior parte das vezes, é apenas
com eles que tém contacto, é subcontratada. No entanto, é de referir que estes ndo vestem a
“camisola CPF” o que torna o atendimento dado ao publico, um exemplo a ndo seguir. O
facto de pouco ou nada, falarem Inglés também contribui para que a informacéo passada seja
de ma qualidade e muitas vezes a errada. E possivel observar que ndo tém qualquer motivacio
e formacdo de atendimento ao publico. Isto traduz-se em que muitos visitantes nao
considerem a sua visita tdo agradavel quanto deveria ser devido ao fraco atendimento inicial.
Devido a haver um contrato de 3 anos e ndo estar estipulado nas clausulas, ndo é possivel ao
CPF cancelar o contrato ou pedir a rotacdo de segurancas sem reclamacgdes por parte dos

visitantes.
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13.3 Analise Externa
13.3.1 Analise do Mercado

Apesar de ser um arquivo nacional e ndo um museu iremos analisar o CPF inserido no
segmento dos museus na medida em que difunde e expGe arte sem qualquer contrapartida

financeira.

Com a crescente preocupacdo com a cultura, 0s museus e todos as outras instituicbes ou
atividades que oferecem cultura tém visto o seu nimero de visitantes aumentar assim como a

sua notoriedade.

Comecemos entdo por analisar 0 nimero de museus existentes em Portugal e de seguida no

Concelho do Porto.

Numero de Museus em Portugal

Museus (N.9); Anual
Localizacdo geografica
Portugal
.o

Periodo de referéncia dos dados

2010 340
2009 343
2008 300
2007 275
2006 278
2005
2004 247
2003 248
2002 235
2001
2000 198 L

i
T

m
m

llustracdo 14 - Namero de Museus em Portugal

Fonte: Instituto Nacional de Estatistica (2010)
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Instituigdes de cultura da cidade do Porto

A cidade do Porto abriga cerca de 28 institui¢Ges, incluindo museus, arquivos e fundagdes,

que sdo eles:
Museus
Museu Casa do Infante Museu Roméntico da Quinta da Macieirinha
Casa Museu Guerra Junqueiro Casa Oficina Anténio Carneiro
Gabinete de Numismatica Museu do Vinho do Porto
Casa Museu Marta Ortigdo Sampaio Arqueossitio da Rua de Dom Hugo n°5
Casa Museu Fernando de Castro Centro Portugués de Fotografia
Museu da Industria Museu de Arte Sacra e Arqueologia
Museu do carro Elétrico Museu do Centro Hospitalar do Porto
Museu dos Transportes e Comunicagdes Museu Militar do Porto

Museu da Ciéncia da Escola Secundaria | Museu da Histéria Natural da Escola

Rodrigues de Freitas Secundaria Alexandre Herculano

Casa Museu Engenheiro Anténio de Almeida Fundacdo Maria Isabel Guerra Junqueiro e

Luis Pinto de Mesquita Carvalho

Museu de Arte Contemporanea de Serralves/ | Museu do Papel Moeda

Fundagdo Serralves

Museu Nacional da Imprensa Museu Nacional de Soares dos Reis
Museu de Ciéncia da Universidade do Porto Museu da Farmacia
Museu Parada Leitdo Fundacéo José Rodrigues

Quadro 2 - Institui¢des de cultura da cidade do Porto
Fonte: Camara Municipal do Porto (2012)

No ano de 2010, Portugal contava com 340 museus, sendo que, cerca de 28 se encontram no
concelho no Porto. E possivel ainda verificar que apesar da pequena diminuic&o, no nimero
total de museus em Portugal, tendo como base o0 ano anterior (2009), o pais aumentou em 142

0 nimero de museus em apenas 10 anos.
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NUmero de visitantes portugueses e estrangeiros

Visitantes de museus (H.°): Anual

@ zoo7 5 a76 218
E
2 zoosz 2 322 260
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o
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=
]
=1 2010 10 362 944
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™=
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o 2 200 000 4 400 000 & §00 000 = ="alulululu] 110000
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llustracdo 15 — Numero total de visitantes de Museus
Fonte: Instituto Nacional de Estatistica (2011)

Através destes graficos disponibilizados pelo Instituto Nacional de Estatistica (INE),
apercebemo-nos que também o nimero de visitantes tem vindo a aumentar. S6 em 2011 os
museus nacionais tiveram 10 177 397 visitantes, sendo que, cerca de um terco eram de
nacionalidade estrangeira. Para isto, muito contribuiu a crescente preocupacao, cada vez mais
assumida, pela cultura, por parte dos individuos mas também a abertura de rotas Low Cost

que permitiu atrair um maior nimero de turistas.

Visitantes estrangeiros (HM.°) de museus, jardins zooldgicos, botanicos € aquarios
por Tipologia: Anual
[Mpologia: Total dos museas]

o0
= =zoo7 1 479 apa
]
0
2 =oos ¥ 176 325
=
2
& zo0g 2 577 470
€L
T
L]
&L zoio T 202 629
L
=3
Sozo 3351 144
=T}
] =00 000 1 500 000 2 400 000 3 200 000 4 000 Of

H.”
Fartugal

llustracdo 16 - Visitantes estranaeiros de Museus

Fonte: Instituto Nacional de Estatistica (2011)
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Preocupagéo com

a cultura

Despesas em cultura e desporte (£) dos mMunicipios por Localizagﬁo gecgrafica;s

Fortugal

Localizagdo geografica

Atraveés destes dois graficos é possivel verificar que o ano de 2009 foi 0 ano em que se gastou

mais dinheiro com a cultura. Enquanto que, por parte do governo os gastos foram quase

sempre constantes

Anual

67O 396

To1 079

=02 557
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| 2014 2010 m 2009 Cp=iulnt=] m 2007 [ Jp=iulnl-] I

llustracéo 17 - Despesas em cultura e desporto
Fonte: PORDATA (2011)

nos Ultimos dez anos, por parte do dinheiro investido pelas camaras

municipais este tem sofrido alguns altos e baixos como aconteceu em 2009 e 2011.

Grafico 9: Despesas em cultura, por tipo de entidade, em 2011
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Como ¢é possivel observar foi no ano de 2011 que ocorreu um maior desinvestimento na
cultura e consequentemente uma diminuicdo do numero total de visitantes. Este corte deveu-
se em grande parte aos cortes orcamentais que o pais esta a ser obrigado a fazer para superar a
crise financeiro que tem assolado o pais nos Ultimos dois anos. De acordo com os dados

disponibilizados pela Direcdo Geral do Orcamento, a verba disponibilizada, para o corrente

llustracdo 18 - Despesas em cultura, por entidade
Fonte: Instituto Nacional de Fotografia (2011)
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ano de 2013, para a Presidéncia do Conselho de Ministros (organismo que regula a secretaria
- geral da cultura, sofrerd um corte de 4,2% (ver anexo 6) o que podera significar um novo
corte na verba destinada a cultura. No entanto, acreditasse que o numero total de visitantes
ndo sofrerd uma nova quebra na medida em que, os individuos estdo cada vez mais
sensibilizados para a importancia da cultura e para o crescimento intelectual que esta

proporciona.
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13.3.2 Analise Pestel

Envolvente Politico-Legal

Como cada instituicdo tem as suas proprias leis, irei-me focar apenas na Dire¢do Geral do

Livro, dos Arquivos e Biblioteca, organismo que regula o Centro Portugués de Fotografia.

De acordo com o Artigo 6° do Decreto-Lei n°103/2012 de 16 de Maio, que entrou em Vigor a
18 de Setembro de 2012 o CPF, e todos os restantes arquivos distritais do pais que lhe estdo
anexos, estdo impossibilitados de criar receitas, sendo que, qualquer receita gerida devera ser
entregue a DGLAB. Esta lei fez com que o Centro Portugués de Fotografia perdesse a pouca
autonomia que possuia para desenvolver novos projetos. Desde esta data, o0 CPF deixou de ter

qualquer verba prépria ou fundo de maneio.

Apesar de agora estar tudo centralizado em Lisboa, na DGLAB, estas novas afetacdes
preveem conseguir poupar milhdes de euros e assim repartir a verba pelas instituicdes que

esta considera necessitar mais.
Envolvente Econdmica

Apesar de o0 acesso a cultura ndo ser 100% gratuito, existem muitos museus e arquivos
nacionais que permitem aos visitantes, normalmente ao Domingo, entrada livre. H& no
entanto a referir que o Secretario de Estado da Cultura, Dr. Jorge Barreto Xavier, prevé nas
Grandes Opcoes do Plano que o acesso a cultura gratuito apena seja facultado a uma pequena

fatia da populacao.

No entanto, a crise que assola o pais nos ultimos dois anos, faz com que as empresas tenham
que fazer cortes e que por isso a area do marketing e da Inovacdo seja vista como uma area
descartavel e consequentemente tendem a arriscar menos. O corte previsto de 4,2%,
relativamente ao ano de 2013, no limite das despesas, para 0 organismo da Governagdo e

Cultura também contribui para o acima referido.

Também o aumento dos impostos para os cidadaos e os cortes que tém sofrido nos ordenados
conduz a que a procura pelo aumento da cultura se baseia na oferta gratuita por ser aquela

que, muitas vezes, apenas conseguem suportar.
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Envolvente Social

Cada vez mais os seres humanos tendem a crescer intelectualmente e, as necessidades de
estima passam a ser das mais importantes uma vez que, o individuo vé estas necessidades
essenciais a sua qualidade de vida. Assim, tende a se cultivar cada vez mais e procurar mais
informacdo fazendo com que haja uma crescente preocupacdo com a cultura como é
comprovado pelos graficos do nimero totais de visitantes de museus, no capitulo da analise

externa, que mostram o aumento de quase 50% nos ultimos cinco anos.

No entanto, em Portugal o indice de envelhecimento é de 127,8 o que significa que, para cada
100 jovens (0-14 anos) h& 127,8 idosos (> 65 anos) (ver anexo 7), e, esta populagdo mais
idosa estd consequentemente menos aberta para a cultura. Todavia e, tendo em conta este
aspeto, a grande parte dos museus que nao tém regime de gratuitidade, oferecem descontos ou
entrada livre para esta populacdo de forma a aumentar o nimero de visitantes e fomentando

ao mesmo tempo o gosto pela cultura.

Porém, é de referir o aumento da notoriedade que a cidade do Porto est4 a ter no turismo
Mundial. Segundo um artigo publicado no New York Times, em 2013/01/11' o Porto é

classificado em 28° lugar como um dos 46 lugares a visitar em 2013.

Também o ndmero de ofertas de cursos de fotografia, acbes de formacdo e workshops tém

contribuido para o aumento do interesse da area.
Envolvente Tecnoldgica

Segundo um estudo recente realizado pela Kaspersky Lab cerca de 88% dos portugueses
possuem smartphones com camaras fotogréficas tornando-os assim mais sensiveis em relacdo
a fotografia. Os programas de tratamento de imagem estdo também cada vez mais em “voga”

uma vez que, os individuos gostam de tratar as suas fotos e aperfeicoa-las ao seu gosto.

As marcas também j& se aperceberam desta nova realidade e assim usam isto para se
aproximar cada vez mais dos seus cliente e criar um lago com eles. Assim, é comum vermos
inimeros concursos para a melhor fotografia. Isto permite criar ndo sé um forte envolvimento

com a marca mas também aumentar a sua notoriedade.

! New York Times http://www.nytimes.com/interactive/2013/01/10/travel/2013-places-to-go.html?_r=0
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O ultimo fenémeno do mundo da fotografia é o Instagram. Em julho de 2012, menos de 2
anos desde a sua criacdo, esta aplicagdo contava com cerca de 80 milhdes de usuarios em todo
0 Mundo. Esta aplicacdo permite que qualquer pessoa, em qualquer lado e em qualquer altura
do dia, e que tenha um smartphone, possa tirar uma fotografia, altera-la a seu gosto e caso

deseje coloca-la nas redes sociais e partilha-la com os seus amigos.

Se h& uns anos atras ver as nossas fotografias era algo caro, devido ao facto de se ter que as
revelar, nos dias de hoje é possivel experimentar e inovar pois sabemos que se ndo gostarmos
podemos apaga-las na hora e podemos escolher quais as que sdo verdadeiramente importante

€ (ue por isso queremos revelar.

Estes dados mostram quao a fotografia se tem afirmado na vida de qualquer cidaddo. Hoje em
dia ja ndo é necessario gastar imenso dinheiro numa camara fotografica para se conseguir
boas fotografias. Qualquer telemoével com cdmara e um programa permitem que qualquer
fotografia seja digna de estar exposta e de receber elogios. A fotografia passa agora a ser uma

forma de se partilhar as fases da vida de cada um.

No entanto, apesar de ser uma pequena parte da populacdo, muitos individuos ndo tém
possibilidade de comprar uma camara fotografica ou um telemével com cdmara o que faz que
para este grupo da populacéo a fotografia ndo seja uma realidade tdo presente no seu dia-a-
dia. Ha também muitos riscos associados a partilha de informacéo nas redes sociais, uma vez
que, segundo Jure Klepic (n/d) “What happens in Vegas stays in Vegas; what happens on

Twitter stays on Google forever.”.

fEnvoIvente Politico-Legal \ fEnvoIvente econémica \

Novas afetacbes @ Cortes orgamentais de 4,2% ﬁ

\ / \ /
fEnvoIvente social \ fEnvoIvente tecnoldgica \

Preocupagdo com a cultura ﬁ Aumento do nimero de

smartphones
ﬁ Aumento da populacéo idosa

Fotografia digital

\ ) \ )
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13.3.3 Analise 5 Forcas de Porter

O modelo das Cinco Forcas de Porter foi concebido por Michael Porter em 1979 e destina-se
a analise da competicdo entre empresas. Através da andlise das 5 forcas (rivalidade na
inddstria, poder negocial dos fornecedores, ameaga dos produtos substitutos, barreiras a
entrada e poder negocial dos clientes) o autor considera ser, nesta fase, possivel desenvolver

uma estratégia empresarial  eficiente.

Poder
Negocial dos
Fornecedores

Baixo

Barreiras a Rivalidade Ameaca de

entrada na Industria Prod.ums
substitutos

Alta Média/Alta Alta

Poder
Negocial dos

Clientes
Médio/Alto

llustracéo 19 - 5 forgas de Porter

Rivalidade na Industria

Na industria dos museus, considerasse que a rivalidade é média/alta, uma vez que, s na
cidade do Porto, existem 28 museus, fundacdes e arquivos. Apesar de cada um, oferecer um
servico destinto, estes cruzam-se na medida em que todos oferecem o acesso a cultura e

fomentam o aumento pelo seu interesse.
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Poder Negocial dos Fornecedores

Na industria dos museus, os fornecedores tém um poder negocial baixo. De acordo com a
Direcdo Geral do Livros, dos Arquivos e das Bibliotecas, entidade a quem responde o Centro
Portugués de Fotografia e que, por sua vez, responde ao Secretario de Estado da Cultura é
necessario que, todas as instituicbes pertencentes ao Estado, procurem sempre o fornecedor
que oferece melhor qualidade/preco. E por isso esperado que as instituicdes pecam um
orcamento a um maior nidmero de fornecedores. Com 0s cortes or¢camentais que 0S
organismos culturais tém sofrido tornou-se necessario reduzir custos. Assim, as instituicdes
viram-se obrigadas a conter nas despesas e a procurar pre¢cos cada vez mais baixos para fazer

face as suas necessidades basica de sustentacao.

Também no que respeita aos artistas que expdem as suas obras, o seu poder negocial aumenta.
No entanto, este aumento ndo é muito significativo, uma vez que, é necessario cumprirem

regras proprias e existem padrdes de qualidade e beleza muito altos.
Ameaca de Produtos Substitutos

A oferta cultural na cidade do Porto é bastante densa uma vez que, a preocupacdo com a
cultura tem aumentado nos ultimos anos e a oferta cultural tem também aumentado
exponencialmente. Apesar da entrada no CPF ser gratuita, ndo podemos apenas considerar
substitutos, todas as ofertas onde a entrada € gratuita pois estariamos a influenciar as
conclus@es. Sendo assim, um passeio num autocarro turistico pela cidade, uma visita pedestre
a zona velha da cidade ou subir a torre dos clérigos, pode ser considerado muito mais atrativo
e consequentemente um substituto ao CPF. Assim, considerasse que a ameaca de produtos

substitutos é alta.
Barreiras a Entrada

As barreiras a entrada sdo altas sendo que é necessario um grande investimento inicial, uma
vez que, € necessario possuir um grande patriménio. Posteriormente, é ainda preciso cumprir
com requisitos presentes em Diario da RepuUblica para que seja qualificado como museu
conforme enumerado no Despacho Normativo n°3/2006 (ver anexo 8).
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Poder Negocial dos Clientes

Com o crescente numero de museus no Porto e no resto do pais, que se tem verificado nos
ultimos anos, o poder negocial dos clientes torna-se cada vez mais elevado. A oferta tem
crescido exponencialmente e, por consequente, o poder dos clientes, dada a vasta oferta
disponivel. Obviamente que, 0s museus que sdo apenas focados numa sO area, tém um
publico muito mais especifico e nestes casos o poder negocial dos clientes tende a diminuir
pois, as opgdes de escolha diminuem. Por estas razdes, considerasse que o poder negocial dos

consumidores é médio/alto.

Assim, pelas razdes acima apresentadas, considerasse este setor pouco atrativo.
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13.3.4 Situacdo Concorrencial

A defini¢do do que € a cultura é muito abstrata. Segundo o dicionario de portugués, cultura
pode ser definida como “o modo de cultivar”, ou seja, todas as atividades que aumentem o
conhecimento do individuo. Assim, torna-se mais complicado definir quais os concorrentes
do Centro Portugués de Fotografia, uma vez que, a instituicdo oferece cultura mas a sua
principal funcéo é a salvaguarda e a conservagéo do patrimonio fotografico.

Deste modo, irei analisar os concorrentes do CPF por:
e Tipo de oferta de servico e
e Beneficio/preco.
Anélise dos concorrentes por tipo de servico:
e Arquivo distrital do Porto
e (Casado Infante

Por serem um arquivo e por as missdes se cruzarem em diversos pontos foram consideradas

as seguintes instituicdes.

Arquivo distrital do Porto

Criado pelo Decreto 19952, de 27 de junho de 1931, o Arquivo é em 1932 instalado numa
casa particular arrendada na Praca da Republica, sobre a direcdo do professor de liceu Dr.

Basilio Ribeiro de Sousa Leite e VVasconcelos.

Ja em 1995, efetuou-se a transferéncia para o atual espaco, parte do antigo Convento de S.

Bento da Vitoria.

E \ Em 2007, apds 75 anos de atividade, o Arquivo Distrital do

‘\\ Porto abriu a sua sala de referéncia e leitura virtual na Internet,
“h

levando os seus servicos, de um modo interativo e remoto, aos
| J seus utilizadores, permitindo-lhes a consulta de documentos sem

se terem que se deslocar ao Arquivo.

Assim como o Centro Portugués de Fotografia e, no &mbito do PREMAC que foi estabelecida

a organica da nova Direcdo-Geral do Livro, dos Arquivos e das Bibliotecas - DGLAB
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(Decreto-Lei n°® 103/2012), que resultou da fuséo da Direcdo-Geral do Livro e das Bibliotecas
(DGLB) com a Direcdo-Geral de Arquivos, o Arquivo Distrital do Porto passou de igual
modo a fazer parte desta nova estrutura nuclear. Neste contexto o ADP esta igualmente

impossibilitado de gerar receitas para usufruto proprio.

O ADP gere uma massa documental de 9km de extensdo, com documentos originais desde
1130 até a atualidade. Tem como missdo gerir integradamente a memoria do passado e do
presente, desenvolvendo 0s seguintes objetivos estratégicos no quadro das suas fungdes
nucleares: Aquisicdo, valorizacdo e acesso do patrimdnio arquivistico publico e privado do
Distrito do Porto; Apoio técnico aos organismos publicos e privados do Distrito do Porto;
Extensdo cultural e realizacio de eventos e Cooperagdo Cientifica. E no ambito destas
atribuicdes que o Arquivo Distrital do Porto incorpora e valoriza a documentagéo do registo
civil, dos cartérios notariais, dos tribunais e de servicos publicos cessantes e presta

consultoria e apoio técnico a instituicdes de arquivo e outras entidades.

A instituicdo prima pela promocéo do conhecimento e, deste modo, acredita que a intervencéo
cultural se pauta por uma necessaria interacdo com o meio social em que Arquivo se insere.
Assim, oferece varios servicos de extensdo cultural como um servigo educativo para 0s jovens
em que comunica os fundos documentais que possui, com o objetivo de contribuir para o
crescimento intelectual e critico dos jovens que o visitam, quer por via presencial e remota.
Assim sendo, pode-se afirmar que o servico educativo do ADP incentiva o contacto com as

fontes primaérias.

Outros servicos oferecidos passam pela organizacdo de visitas guiadas que permitam a
aproximacgdo dos cidaddos aos documentos; a realizacdo de exposi¢Oes, conferéncias e
debates sobre assuntos relacionados com a documentacdo; a producdo de informacdo
tematicamente sobre aspetos especificos dos arquivos e a formacdo de pessoas como fator de

valorizacgdo e preservacdo patrimoniais futuras.

O ADP possui ainda uma loja online onde é possivel ao utilizador escolher, de uma lista
apresentada, quais os artigos que deseja. O (s) artigo (s) serdo entregues em casa apos 0 seu
pagamento ou, caso o cliente deseje, podera fazer a reserva e pagar no ato de levantamento no

Arquivo.

O Arquivo permite ainda a cedéncia de espacos, possuindo um total de 848m2, divididos por
uma sala de exposic¢Oes, uma sala de conferéncia, uma sala de extensdo educativa, um patio

do claustro e uma sala de leitura. O ADP disponibiliza servico de bengaleiro e permite a
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entidade contratante que, caso necessita, organize o seu espago de bar. No que diz respeito a

preparacdo do espaco e a seguranca, fica a cargo da entidade contratante.

No que diz respeito ao publico em geral, a entrada é gratuita e encontrasse aberto todos 0s
dias uteis das 9h30 as 12h30 e das 14h00 as 17h30.

Relativamente a comunicacdo, para além do site proprio, esta ainda presente no Facebook e
no Twitter, que conta com cerca de 860 €334 seguidores respetivamente, onde partilha apenas
informacao sobre os seus documentos e, possui ainda pagina no Linkedin de forma a partilhar

informagao e a manter contacto com outras entidades.

Casa do Infante

Situado na zona ribeirinha da cidade do Porto e inserido na Casa do Infante, o Arquivo
Historico Municipal da Casa do Infante foi fundado em 1980, conserva a documentagdo
produzida pela Camara Municipal do Porto desde a Idade Média, bem como diversos artigos
de ordem particular e colegdes. O seu acervo inclui manuscritas, pergaminhos, codices
iluminados, fotografias e desenhos. Como complemento informativo, o servico dispde de uma
biblioteca auxiliar com cerca de 5000 publicacGes impressas e, ainda, colecGes de postais
antigos, gravuras e cartazes sobre temas da cidade. Compete-lhe a organizacao, conservagéo e
preparacdo de instrumentos de pesquisa dos arquivos e cole¢bes que se encontram a sua

guarda receber e, promover a divulgacao do seu acervo e de temas de Histdria da Cidade.

Possui ainda diversas atividades para criancas e jovens dos 3 aos 17
anos, como elaboracdo de fantoches para 0s mais pequenos ou

atividades de peddy-paper e oficinas de fotografia para os jovens. Para

‘ 0 publico sénior propdem um variado programa, repleto de atividades
que propofcionam simultaneamente formacdo e entretenimento, como é o caso das Oficinas
Pedagogicas. Ha ainda atividades para serem partilhadas em familia envolvendo as varias
faixas etérias. Todas estas atividades, com duragdo de 1h30, sdo gratuitas e apenas carecem de

marcacao prévia.

No entanto, para quem ndo deseja participar em nenhuma atividade, pode sempre marcar uma
visita orientada que inclui a apresentacdo do espolio exposto no Museu, proveniente de

escavacdes arqueoldgicas (dos periodos romano e medieval) e das reservas municipais.
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O Arquivo disponibiliza ainda de dois espagos para cedéncia: a Sala de Exposi¢des, um
espaco utilizado para as mostras relacionadas com temas portuenses; o Auditério (80 lugares
sentados), que pode ser disponibilizado para a realizacéo de conferéncias, semindrios e outros
eventos; e 0 Museu, que dispde de um espacgo apropriado para eventos de curta duragdo, como
lancamento de livros, pequenas conferéncias, atribui¢des de prémios e sessbes fotograficas As
propostas podem ser apresentadas por pessoas singulares ou coletivas com ou sem fins
lucrativos. Qualquer proposta deve ser dirigida a Direcdo Municipal de Cultural para

apreciacao que mais tarde daré o seu parecer.

Sdo ainda disponibilizados trés exposi¢des itinerantes para empréstimo que sao elas: “Um
olhar sobre o Porto Medieval”, “Imagens do Porto oitocentista” e “Jodo de barros e o

cosmopolitismo do Renascimento”.

Ao publico geral é ainda permitido a consulta e/ou a reproduc¢édo de documentos dos arquivos,
a um determinado preco, desde que, estes se encontrem em bom estado de conservacao e nao
haja limitacdes legais. E ainda permitido, aos visitantes e caso desejem, a compra de edi¢des
proprias do Arquivo. A listagem dos artigos disponibilizados pode ser consultada no site do

balcdo de atendimento virtual®.

O acesso ao arquivo € de carater gratuito e o arquivo historico encontra-se aberto ao pablico
todos os dias uteis das 9h00 as 17h30; ja o arquivo geral funciona ao publico no horario das
9h00 as 17h00.

A sala de exposi¢des no museu esta aberta das 10h00 as 12h30 e das 14h as 17h30, estando
esta Gltima aberta durante o fim-de-semana com o mesmo horario, e a entrada ¢ de 2,20€. E

ainda disponibilizando ainda acesso gratuito a internet sem fios.

No que diz respeito a comunicacdo, o Arquivo Histérico da Casa do Infante, ndo possui
qualquer conta em nenhuma rede social pelo que, a comunicacgdo feita ao publico acontece

apenas no site.

Analisemos agora, quais 0s pontos comuns e diferenciadores entre o Centro Portugués de

Fotografia e os concorrentes acima mencionados.

2 http://balcaovirtual.cm-

porto.pt/PT/cidadaos/guiatematico/cul_tur_dpt/args/arg_mun/arg_hist/vnd_pub/Paginas/actividade.aspx.
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Analise dos Concorrentes por beneficio

Os concorrentes por beneficio sdo todos aqueles que oferecem, ao cliente, como o préprio
nome indica, um beneficio comum. N&o é necessario que ofereca 0 mesmo servigo/produto
desde que, na visdo do cliente, o usufruto do servico ou produto lhe traga as mesmas

vantagens.

Assim sendo, na procura pela cultura, o CPF encontra diversos concorrentes que, como ele,

oferecem cultura aos visitantes.

Considerando a oferta cultural da cidade do Porto, as instituicdes abaixo consideradas, sdo as
que, de algum modo contribuem para 0 aumento do conhecimento cultural de cada individuo

e que, por isso, na altura de escolherem onde ir, todas estas entidades poderéo ser opgdes.

Por ser um leque bastante extenso, ira apenas ser indicado algumas entidades com maior peso

na entrega de valor para o cliente.

Torre dos Clérigos

Considerada por muitos, o ex-libris da cidade do Porto, a torre faz parte da igreja com o
mesmo nome, construida entre 1754 e 1763, e desde 1910 que é classificada como

Monumento Nacional.

A vista oferecida, a quem sobe os 240 degraus de granito, e o estilo
barroco contribuem para que a torre seja um marco cada vez mais
importante na cidade. Segundo o Jornal de noticias de 27 de Dezembro
de 2012, a torre foi visitada durante o ano de 2011, por cerca de 127 mil

pessoas, logo a seguir a Casa da Musica, Fundacdo Serralves e Palacio

da Bolsa com 527 mil, 473 mil e 300 mil visitantes consecutivamente.

50%.

A comunicacéo € apenas feita nos portais de turismo e no site da camara municipal do porto,
uma vez que nao possui pagina nas redes sociais e site proprio, como sendo um local de

paragem obrigatoria.

Durante o0 ano corrente celebra os seus 250 anos de existéncia e estd previsto varias

celebragdes, incluindo uma exposi¢éo com fotografias da torre no CPF.

55



Museu Nacional Soares dos Reis:

O Museu Nacional de Soares dos Reis esta instalado no Palacio dos Carrancas, construgédo de
finais do séc. XVIII que sofreu véarias adaptacdes para esta nova funcdo. A Ultima década do
século XX, na sequéncia da criacdo do Instituto Portugués de Museus (entidade que tutela o
museu), assinala o projeto de remodelagdo do Museu Nacional de Soares dos Reis. A
preservacdo e o estudo das colegdes, a divulgacdo cultural e a atividade do servi¢o de
educacdo, com apoio de uma sala multimédia, configuram um enquadramento novo em

matéria da salvaguarda do patrimoénio e acdo educativa do Museu.

O Museu tem a disponibilizacdo do visitante exposi¢des que vdo
desde a escultura a ciéncia, passando pela joalharia, algumas que
fazem parte do acervo do museu e outras pecas e exposi¢oes

pertencentes a instituicdes ou particulares. Aposta na extensdo

cultural proporcionando visitas guiadas e percursos adaptados a
cada faixa etaria. Uma outra aposta prende-se com o mecenato, contanto com dois mecenas
préprios — Millenium BCP e a Lusitania que garante o seguro das exposi¢fes — e apoio das
firmas Serafim Riem, CPCdi (Companhia Portuguesa de Computadores, distribuicdo de
produtos informaticos, S.A.), Vinhos Leite Faria e a Ambar sio também exemplo de apoios
generosos que tém garantido ao Museu condic¢des para melhor o seu funcionamento . Para o

corrente ano ja receberam o apoio da Motaengil para a exposicao “De ponte em ponte”.

Para quem deseje alugar um dos espacos do Museu é possivel, uma vez que, é disponibilizado

sete espagos proprios para quem deseje realizar algum evento.

Possui ainda uma loja onde é possivel encontrar a venda artigos que sdo réplicas de obras do
seu acervo ou inspirados nalgumas das suas pecas mais emblematicas e publicacdes do IMC(
Instituto dos Museus e da Conservagdo-organismo por que é tutelado o Museu nacional
Soares dos Reis) que resultam de uma politica editorial orientada para o estudo e divulgacéao

do patrimonio cultural mével.

Conta ainda com uma biblioteca para quem deseje consultar livros de areas tematicas das
cole¢Bes do museu, historia da arte, historia da cidade do Porto, museologia e museografia,

sendo, no entanto, necessaria marcagdo prévia.
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Hé& ainda para os visitantes ou para os passantes um servico de cafetaria que oferece, de terca-
feira a domingo, trés sugestdes de almogo. Durante o Verdo é ainda possivel usufruir da

esplanada.

O Museu encontra-se aberto de terca-feira a domingo com o horario das 14h00 as 18h00 as
tercas-feiras e das 10h00 as 18h00 nos restantes dias da semana. O preco de entrada é de 5€
para o publico geral; 2,50€ para visitantes com idade superior a 65 anos, portadores de
deficiéncia e portadores do cartdo Porto Card e de 2€ para portadores do cartdo jovem. Para
familias com filhos de idade compreendida entre os 15 e os 18 anos ha ainda um desconto de

50% no preco da entrada.

Ainda no que diz respeito aos visitantes, no ano de 2012, o Museu sofreu uma queda de 9,2%,

no total de visitantes, comparativamente ao ano anterior (ver anexo 9).

Quanto a comunicagdo nas redes sociais, 0 Museu nacional ndo possui qualquer conta no

Twitter ou no Facebook, sendo que apenas comunica com os individuos atraves do seu site.

Instituto Portugués de Fotografia

Fundado em 1968, o IPF foi a primeira escola de fotografia em Portugal. Nasceu como
resposta a necessidade de compreender as praticas empiricas dos fotografos e ao facto de ndo
haver em Portugal nenhuma instituicdo onde esses conhecimentos pudessem ser adquiridos de
forma sistematizada. Desde esse ano, em Lisboa, e desde 2000, no Porto, o IPF tem vindo a

recriar a forma de ensinar fotografia.

Com a missdo de “promover a formagdo e a valorizagdo
cultural na area da fotografia e formar fotografos profissionais

de elevado nivel, preparados para a insercdo na vida ativa”, o

INSTITUTO PORTUGUES IFP promove também a acdo cultural publica, coerente e
DE FOTOGRAFIA . . L
inovadora. Assim, consta do seu programa cultural exposi¢oes

escolares e de fotdgrafos nacionais e internacionais, conferéncias e palestras sobre 0s mais
diversos temas de fotografia que podem ser visitadas e/ou assistidas por qualquer individuo. O
IPF ndo fecha as portas a ndo profissionais da area, bem pelo contrario, incentiva o
conhecimento, atraindo cada vez mais publicos mesmo sem um interesse particular pela

fotografia.
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O IPF conta ainda grandes apoios como a Canon Portugal, a Iberimagem e a Phaseone e, com
parceiros como a Fnac, Senac, Instituto Portugués da Qualidade, Galeria Geraldes da Silva,
Fundacdo Serralves, Assoc. Nacional dos Industriais de Fotografia (ANIF), Biblioteca
Nacional, Associacdo de Fotografos Profissionais (AFP), Fotoadrenalina, Casa Estudio Carlos
Relvas e Federagdo Portuguesa para o Desporto de Deficientes. Todos estes apoios e parceiras
contribuem para aumentar a notoriedade da marca IPF, a sua credibilidade e a sua situacao

financeira.

O IPF esta ainda presente na rede social Facebook contanto atualmente com quase 15000

seguidores.

Fundacdo Serralves:

Originariamente concebida como residéncia particular, a Casa e o Parque foram mandados
construir pelo segundo Conde de Vizela, Carlos Alberto Cabral. Com fachada para a Rua de
Serralves, a Casa de Serralves € um exemplar significativo do estilo art déco e foi edificada
entre 0s anos de 1925 e 1944. Serralves é uma instituicdo cultural de dmbito europeu ao
servico da comunidade nacional, que tem como missdo sensibilizar o publico para a arte
contemporanea e o ambiente, através do Museu de Arte Contempordnea como centro
pluridisciplinar, do Parque como patriménio natural vocacionado para a educacao e animacao
ambientais e do Auditério como centro de reflexdo e debate sobre a sociedade

contemporanea.

Para além de um acervo proprio, a Fundacdo contempla os seus visitantes com exposicdes de

varias areas de artista nacionais e internacionais.

Conforme a sua missdo, Serralves aposta na educacdo
cultural e é j& um marco importante na cidade do Porto as
agoes sazonais desenvolvidas como “Serralves em festa” ou
“Inverno no Parque” que fomentam a cultura mas também a

interacdo social.

Uma das suas ultimas acdes desenvolvidas, com data prevista até marco, teve o nome de “15
minutos com arte” € o objetivo € que as pessoas possam conhecer, em cada dia, as obras mais
marcantes da colecdo de esculturas, ou com as pecas mais iconicas de cada exposicao,
selecionadas pela direcdo artistica do Museu, e apresentadas pelos experientes monitores do

Servigo Educativo de Serralves. A visita é gratuita e ha visitas em inglés e em portugués.
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Hé ainda, ao longo do ano, visitas guiadas e atividades para todas as idades para aumentar o

gosto pela arte.

Relativamente ao servigos disponibilizados, Serralves conta com uma livraria, uma biblioteca
de entrada livre onde é possivel consultar livros da area ou apenas ler, uma cafetaria, um
restaurante, uma casa de chd nos jardins da fundacdo e um auditorio que acolhe uma séria de

Iniciativas performativas.

A entrada tem um preco de 7€ para quem deseje visitar o museu € o parque ¢ de 3€ apenas

para o parque.

A comunicagdo € uma das maiores apostas de Serralves, contando com presencga nas redes
sociais e com dezenas de mecenas, apoios e parceiros que contribuem para aumentar a
notoriedade da marca mas também apoiam financeiramente nas suas a¢des levando a marca
“Serralves” além Porto e além-fronteiras, fazendo com que desde a inauguracao do edificio do

Museu, em 1999, j& tenha contado com mais de 3milhdes de visitantes.

Os quadros baixo descritos, mostram, em sintese, quais 0s aspectos comuns e diferenciadores

gue o CPF tem com 0s seus concorrentes.

Instituicoes

Aspetos Comuns

Aspetos Diferenciadores

Arquivo
distrital do
Porto

® Regime de gratuitidade;
e Visitas guiadas;

® Presencga nas redes
sociais Facebook e Twitter;

e Cedéncia de espagos;

e Encerrado durante
horario de almoco;

e Compra/Reproducdo de
documentos;

e Tutelado pela Direcao
Geral do Livros, dos
Arquivos e das Bibliotecas.

e Servigo de consultoria;

e Loja online;

e Sala de referéncia e leitura
virtual na Internet.

e Aquando da cedéncia de
espacgos, fornece o servigo
de bengaleiro;

® Forte aposta no servigo
educativo;

e Conferéncias e debates
sobre a darea em que se
insere (documentacgdo);

e Possui pagina no linkedin.

Casa do Infante

Concorrentes por Servigo

e Regime de gratuitidade
para aceder aos arquivos;
e Visitas guiadas;

e Colegdes itinerantes;

e Cedéncia de espagos;

e Apenas a sala de
exposi¢cdes encerra
durante a hora de almogo;
e Compra/Reproducdo de
documentos.

e Pagamento de 2,20€ para
aceder a sala de exposigdes;
e Acesso gratuito a internet
sem fios;

e Diversas atividades
gratuitas destinadas a
criangas, jovens e publico
sénior;

e O arquivo encontra-se
aberto durante a hora de
almoco;

® N3o esta presente em
nenhuma rede social.

Quadro 3 - Analise concorrencial por servico
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Institui¢coes

Aspetos Comuns

Aspetos Diferenciadores

Concorrentes por Beneficio

Museu
Nacional
Soares dos Reis

e ColecgOes itinerantes;
e Acervo préprio;

e Visitas guiadas;

e Cedéncia de espacgos;
e Loja;

e Sala de exposic¢oes.

e Entrada paga;

e Servico de cafetaria para
visitantes e passantes com
almocos;

e Tutelado pelo Instituto dos
Museus e da Conservacgao;

e ExposicOes de diferentes
areas;

® Percursos de visitas
adaptados a cada faixa
etaria;

e Forte aposta no mecenato;
e Apesar de existir biblioteca
€ necessario marcacgao
prévia para consultar os
documentos e livros
expostos;

e Aberto durante o horario
de almocgo excepto a terga-
feira;

e N3o possui conta nas redes
sociais.

Fundacao
Serralves

e Acervo préprio;

e Visitas guiadas;

e Colecdes itinerantes;
® Presencga nas redes
sociais; ® Sala de
exposicoes.

e Conta com uma livraria,
bivlioteca, cafetaria e
restaurante;

e Possui uma casa de cha nos
jardins que acolhe diversas
atividades;

e Atividades tematicas
sazonais para diversas faixas
etarias;

® Forte aposta em mecenas,
parcerias e apoios;

e Conferéncias e coléquios
das principais questdes do
nosso tempo;

e Instituicdo publico-privada;
e Forte responsabilidade
ambiental.

Instituto
Portugués de
Fotografia

e Tem como objetivo
principal a promogdo e a
valorizagdo cultural na area
da fotografia;

e Sala de exposicoes;

e Presenca no Facebook.

e Escola de fotografia;
e Forte aposta em apoios e
parcerias.

Torre dos
Clerigos

e Sala de exposicoes.

e Entrada paga;

e N3o possui conta nas redes
sociais;

e Comunicagao nos portais
de turismo;

e N3o possui site proprio;

e Classificada como
Monumento Nacional.

Quadro 4 - Analise Concorrencial por beneficio

60




Em suma, todas as instituicbes acima referidas sdo alguns dos concorrentes do Centro
Portugués de Fotografia. O CPF procura atrair 0 maior nimero de pessoas a visitar as suas

exposicoes e 0 seu nucleo museoldgico e do mesmo modo fazem as outras instituicdes.

Enquanto, o Arquivo distrital do Porto e a Casa do Infante partilham a mesma razdo de
existéncia que o CPF — a conservacdo, valorizacdo e protecdo legal de um patriménio — e
como tal tornam-se concorrentes; as restantes instituicdes referias tornam-se concorrentes
uma vez que partilham a mesma vantagem para o cliente - a oferta de cultural. Ha que referir
que, caso um cliente procure apenas informacdo na area de fotografia, o CPF tem uma
vantagem competitiva maior mas, se no entanto, o individuo apenas desejar aumentar o seu
lado intelectual, entdo ai todas estas instituicdes tém qualquer hipotese de ter esse cliente.
Para isso, € necessario apostar na comunicacdo e transmitir ao publico as vantagens que a

instituicdo pode oferecer.
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13.4 Estudo do Mercado- Analise da Notoriedade do Centro Portugués de Fotografia

Com vista a elaborar um Plano de Marketing mais completo, fidedigno e pertinente para o
Centro Portugués de Fotografia, considerou-se a elaboragdo de um estudo de mercado que
permitisse a instituicdo avaliar tanto a sua imagem como as ferramentas de comunicagdo que

utiliza junto do seu target group.
13.4.1 Metodologia

De forma a evitar um possivel enviesamento das respostas condicionadas pelo local do CPF,
Porto, ficou decidido dividir o estudo por quatro diferentes zonas da cidade do Porto: Porto,

Cedofeita, Foz do Douro e Gondomar.
13.4.2 Amostra

Né&o sendo o principal objetivo deste trabalho o desenvolvimento de um estudo de mercado e,
dadas as limitagdes adjacentes ao nivel de tempo disponivel, transporte e recursos humanos, a
amostra foi assim reduzida a um total de 160 individuos, 40 individuos por cada zona

abordada pelo estudo num processo de amostragem ndo probabilistico por conveniéncia.
13.4.3 Procedimento

Este estudo foi realizado de forma presencial, utilizando o0 método de pesquisa quantitativa de

inquérito por questionério.

A preparacdo deste questionario passou por duas grandes fases: o pré-teste (ver apéndice 1),
onde o questionario foi realizado junto de varios individuos e apontadas as dificuldades de
interpretacdo mais comuns e, o pos-teste (ver apéndice 2), ou seja 0 questionario readaptado e

aquele em que se baseou 0 estudo.
O questionario dividiu-se em cinco grandes areas, sendo elas:

* Perguntas de introdugdo, em que o objetivo € introduzir o tema e deixar o inquirido a

vontade;

* Perguntas top-of-mind, em que o objetivo e avaliar se a marca/instituicdo é lembrada

instantaneamente;
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* Perguntas de notoriedade assistida onde ¢ dada op¢des de escolha ao inquirido;
* Perguntas de desenvolvimento;

*» Perguntas sociodemograficas como a idade, sexo, habilitagdes literarias e profissdao, que nos

permitem conhecer melhor o inquirido.

E de referir que, no que respeita as profissoes, estas foram classificadas de acordo com os
grupos ocupacionais da revista Marktest.

A analise dos dados sera feita em 3 fases:
* Analise sociodemografica de cada area abrangida;

« Analise geral, por areas, sobre as questfes introdutorias, top of mind e algumas questdes de

desenvolvimento;

*Analise conjunta, sobre o total das vérias areas geograficas, de forma a uma melhor

percecao.

3 Marktest http://www.marktest.com/wap/a/glossary/key~GrupoOcupacional/define~1.aspx
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Classe Etaria

13.4.4 Analise dos dados

Todos os dados que ndo acrescentem informacdo para a andlise serdo remetidos para

apéndice.
Analise do perfil sociodemografico*

Cedofeita

Na area do Porto foram inquiridos 40 individuos, sendo que cerca de 45% tinham uma idade

compreendida entre os 18 e 0s 26 anos. Dos inquiridos, 58% eram do sexo feminino e 47,5%

tinham habilitacdes ao nivel do ensino superior, sendo o curso de direito com a percentagem

mais elevada (26%). Ao nivel das profissbes, 30% dos inquiridos sdo estudantes, seguindo-se

os reformados/ pensionistas/desempregados e a viver de rendimentos, os quadros médios e

por fim os quadros superiores com 17,5%, 15% e 13% respetivamente.

Idade

6371]

0% 20% 40%
Percentagem

llustragéo 20 - Analise Idade (Cedofeita)
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EnsinoSecundario
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Habilitagdes Literarias

Habilitagoes Literarias

0% 10% 20% 30% 40%
Percentagem

50%

llustragdo 21 - Analise HabilitagGes Literarias (Cedofeita)
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15%
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llustracéo 22 - Analise Profissdo (Cedofeita)

* Ver apéndice 3
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Porto

Na zona de Cedofeita a faixa etaria mais numerosa foi novamente a dos 18 aos 27 anos com
uma percentagem de 33%, seguindo-se a faixa dos 28-37 e dos 38-47 anos com 20%
igualmente. Ao contrario do que aconteceu na zona de Cedofeita, no Porto 67,5% dos
inquiridos eram do sexo masculino. Do total dos inquiridos, 45% tinham o ensino secundario,
enquanto que, apenas 25% o ensino superior sendo o curso de Marketing o que obteve
maiores  respostas.  Quanto  aos  grupos  ocupacionais, 0  grupo  dos
reformados/pensionistas/desempregados/a viver de rendimentos foi o que obteve a maior
percentagem com 27,5%, seguindo-se os empregados de servigos/comeércio/administrativos e

0s estudantes com 25% e 22,5% consecutivamente.

Idade Habilitagoes Literarias

871 £ EnsnoSupeir
8 867 8 ErsioSeandiio
\© =
- HesT & 3°ddo(72%ano)
8 13471 S
,G‘g 2837 g 22¢do (52-62ano)

1827 '§ 19ddo(1249an0)

0% 10% 20% 30% 40% 0% 10% 20% 30% 40% 50%
Percentagem Percentagem
Ilustragdo 23 - Analise Idade (Porto) Ilustracéo 24 - Anélise Habilitacdes Literarias (Porto)
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Percentagem

llustracéo 25 - Analise Profissdes (Porto)
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Foz

Na éarea da foz, 65% dos inquiridos tinham idade compreendida entre os 18 e 0s 26 anos,
seguidos da faixa etéria dos 45-53 anos com 17,5%, sendo que 52,5% eram do sexo feminino.
Do total dos inquiridos, apenas 32,5% apenas afirmaram ter o curso superior, sendo 0 curso
de Gestdo que obteve a percentagem mais elevada com 46% das respostas. Quanto a
profissdo, 60% dos inquiridos respondeu ser estudante, seguindo-se os quadros superiores
com apenas 13% e por ultimo o grupo das (os) domesticas (0s) e dos trabalhadores nédo

qualificados/ndo especializados com 2,5% equitativamente.

Percentagem

llustragéo 28 - Analise Profissdes (Foz)
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Profissao
Dormst
Estudarttes 60%
Reformados/ Pensionistas/ Desempregados/ Aviver derendimentos
g TrebahadoresnBoQualicados o Espedalzacos
§ Empregadasdos Senvigos/ Comérdio/ Administrativos 7,5%
% QuadrosViédios
% QuacosSuperiores 13%
a T T
g 0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%




Gondomar

Em Gondomar, 33% dos inquiridos tinham idade compreendida entre os 20 e 0s 29 anos,

seguidos da faixa etéria dos 50-59 anos com 22,5%, sendo que, 65% eram do sexo feminino.

No que diz respeito as habilitacGes literarias, metade dos inquiridos responderam ter o ensino

secundario, enquanto que, ¥ respondeu o ensino superior sendo enfermagem e economia 0S

cursos que obtiveram maior taxa de resposta, com 22% cada. O facto de apenas 22,5% dos

inquiridos terem o ensino superior reflete-se na profissdo uma vez que, 30% dos inquiridos

estdo no grupo dos reformados/pensionistas/desempregados/ a viver de rendimentos, seguidos

dos estudantes e dos trabalhadores ndo qualificados/ndo especializados com 13%.

QuidrosSuperiores

0% 5%

10%

15% 20%

Percentagem

25% 30% 35%

llustracgéo 31 - Analise Profissdes (Gondomar)
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Analise Geral °

Cedofeita

Em Cedofeita as respostas as questdes introdutorias tiveram, em percentagem, um resultado

decrescente, isto €, & questdo “Gosta de fotografia” perto de 100% dos inquiridos respondeu

afirmativamente, no entanto, apenas 67,5% tem por habito tirar fotografias e apenas 32,5%

tem algum livro sobre a area.

Ja quando analisamos a notoriedade espontanea, apenas um individuo referiu o Centro

Portugués de Fotografia.

A questdo sobre como tomou conhecimento do CPF, 50% respondeu que foi através de

profissionais da area. Dos quarenta inquiridos, apenas 37,5% visitaram o CPF e os restantes

alegaram falta de interesse. Do total de individuos que afirmaram ja ter visitado o CPF, a

média de visitas foi entre 2 a 4 vezes, sendo que, 60% tencionam voltar nos préximos 6

Mmeses.

Quando pensa em
fotografia/camaras fotograficas
associa a alguma instituicao?

HSim
Nao

95%

Se sim, indique quais.

Instituto Portugués de

[
Fotografia 50%

Razdo

Centro Portugués de

0,
Fotografia 50%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

llustracdo 32 - Quando pensa em fotografia/cdmaras

fotogréficas associa a alguma instituicdo? (Cedofeita)

llustracdo 33 - Se sim, indique quais. (Cedofeita)

Como tomou conhecimento do CPF?

Casualidade 13%
Profissionais da area 50%
2
N Amigos 26%
-4
Imprensa 13%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Ja visitou o CPF?

HSim
Nao

llustracéo 34 - Como tomou conhecimento do CPF?
(Cedofeita)

® Ver apéndice 4
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Porto

Ja na cidade do Porto, as respostas, as questdes introdutdrias foram idénticas, com 85% dos

inquiridos a afirmar gostar de fotografia, 67,5% com o hébito de tirar fotografia, mas apenas

5% com um curso da area e apenas 32,5% possui um livro sobre fotografia.

Analisando a notoriedade espontdnea, apenas 1 individuo, que corresponde a 33,3%,

reconheceu o CPF, a mesma percentagem para as outras instituicdes (Fundacdo Serralves e

Instituto Portugués de Fotografia).

Ja sobre a forma como tomou conhecimento do CPF, ha diferencas comparativamente a

Cedofeita. Através de profissionais da &rea contou com o nimero de respostas mais baixas

com apenas 15%, sendo a Internet que obteve um maior nimero de respostas com 33%,

seguido dos amigos e da imprensa. Do total de individuos que afirmaram conhecer o CPF,

apenas 13,3% (correspondendo a 2 individuos) ja o visitaram, sendo que a razdo mais

apontada para 0s que nao visitaram, ao contrario do que se passou em Cedofeita, foi falta de

tempo. Do total dos que ja visitaram apenas 1 individuo pretende voltar ao CPF nos proximos

6 meses.

Quando pensa em
fotografia/camaras fotograficas
associa a alguma instituicao?

7’

92,5%

B Sim
Nao

Instituicdes Se sim, indique quais.

FundagoSerralves 33%
Instituto Portugués
de Fotografia
CentroPortuguésde
Fotografia

33%

33%

0% 10% 20% 30% 40%

llustracéo 36 - Quando pensa em fotografia/cAmaras

fotogréficas associa a alguma instituicdo (Porto)

llustracéo 37 - Se sim, indique quais. (Porto)

Como tomou conhecimento do CPF?

Profissionaisdadrea

conhecimento

27%

Forma como tomou

3%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

35%

Ja visitou o CPF?

HSim
N3do

86,7%

llustracéo 38 - Como tomou conhecimento do CPF?
(Porto)
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Foz do Douro

Na zona da Foz do Douro, os resultados s&o um pouco diferentes das restantes areas. Uma vez
mais a grande maioria respondeu afirmativamente a questdo “Gosta de fotografia?”’ com
87,5%. Também os inquiridos que tém por habito tirar fotografias também representam uma
grande parte com 72,5%, assim como o0s que possuem algum livro sobre a area. No entanto,

nenhum dos inquiridos possui um curso de fotografia.

No que respeita a notoriedade espontanea, o Centro Portugués de Fotografia ndo obteve
qualquer resposta, sendo apenas mencionados o Instituto Portugués de Fotografia com 33% e
a Fundacdo Serralves com 67%, o que se pode justificar pela proximidade geogréfica.

Dos que afirmaram conhecer o CPF, 50% afirmou ter tomado conhecimento através de
amigos, sendo que, apenas uma minoria (16,7%, que corresponde a apenas 1 individuo) ja o
visitou. Os que responderam negativamente a questdo “Ja visitou o CPF?” alegaram como
principal razdo falta de interesse, seguindo-se a falta de tempo com 20% de respostas. Apesar
de ndo ser significativo, o inquirido que j& visitou 0 CPF, ndo pretende voltar nos préximos 6

Mmeses.

Quando pensa em

Se sim, indique quais.
fotografia/camaras fotograficas

associa a alguma instituicao? . Fundagdo Serralves 359
B Sim E
Ndo Elnstituto Portugués de
: 67%
85% Fotografia
0% 20% 40% 60% 80%
llustracéo 40 - Quando pensa em fotografia/cAmaras llustragéo 41 - Se sim, indique quais. (Foz)
fotoaréficas associa a alauma instituicdo? (Foz)
Como tomou conhecimento do CPF? . ..
Ja visitou o CPF?
Profissionaisda area
3
=]
£ Ames 50% ’
5
mSi
§ £ intemet 17% Sim
(] ~
© c Nao
£§ mprens 17% 83,3%
e T T
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llustracgéo 42 - Como tomou conhecimento do CPF? lustracdo 43 - J4 visitou o CPF? (Foz)

(Foz)
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Gondomar

Na cidade de Gondomar, as respostas sdo, uma vez mais, dispares. No que respeita a
fotografia, uma percentagem mais pequena afirma gostar de fotografia, assim como de tirar
fotografia com 65% e 55% de respostas afirmativas respetivamente. J& ao contrario do que
aconteceu na Foz do Douro, mas seguindo Porto e Cedofeita, em Gondomar um inquirido

(correspondendo a 2,5% do total) afirmou ter formagéo em fotografia.

Relativamente a notoriedade esponténea, apenas 2,5% reconheceu uma instituicdo. No
entanto, e como aconteceu na Foz do Douro, dos 40 individuos nenhum mencionou o Centro

Portugués de Fotografia.

Do total de inquiridos que afirmaram conhecer o CPF, indicaram os familiares e os amigos
como a fonte de transmissdo da informacdo com 38% equitativamente. No entanto, apenas
12,5% ja visitaram o CPF, sendo, uma vez mais, a falta de interesse alegada como motivo por
aqueles que apesar de conhecerem ndo visitaram. Conforme, na Foz do Douro, em Gondomar

apenas um inquirido visitou o CPF (12,5%) e, este ndo pretende voltar nos préximos seis

meses.
i ?
Quando pensa em Como tomou conhecimento do CPF?
fotografia/camaras fotograficas Profissonaiscaren 13%
associa a alguma instituicao? 3
£2  ramiares 38%
2,5% , -
2 HSim £ E .
’ N3o ] E Amigos 38%
g5
g o Imprensa 13%
97'5% b T T T T
0% 10% 20% 30% 40%
llustracéo 44 - Quando pensa em fotografia/cAmaras llustracéo 45 - Como tomou conhecimento do CPF?
fotograficas associa a alguma instituicao? (Gondomar) (Gondomar)

Ja visitou o CPF?

HSim
Nao

87,5%

llustragéo 46 - Ja visitou 0 CPF? (Gondomar)
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Anélise Conjunta®

Neste ponto, pretendesse avaliar alguns aspetos, das quatro grandes areas abordadas, em
conjunto, para que a instituicdo consiga ter uma mais facil percecao da realidade.

Quando se abordou a notoriedade
Destas instituicdes quais as que - . N
soesq 9 assistida e, foram dadas trés opcOes
conhece?
" de resposta (Centro Portugués de
9 FundagiioSerralves 63% . . A
E InsiutoPortuguésde Fotogafia 21% Fotografia e Instituto Portugués de
£ (CentoPorguésdefotogafa | 17% | . , Fotografia) o objetivo era perceber
0%  20% 40% 60%  80% N S
se, dando opgdes, os individuos
Percentagem
Ilustracéo 47 - Destas instituicdes quais as que conhece? reconheceriam, mais facilmente, o

Centro Portugués de Fotografia. No entanto, dos 160 inquiridos, apenas 17% afirmaram
conhecer o CPF, ficando atras da Fundagdo Serralves e do Instituto Portugués de Fotografia

com 63% e 21% respetivamente.

No que respeita, a comunicacdo online do CPF, no Facebook, Twitter e Site, a grande parte
dos inquiridos, com 86,5%, 97% e 78% respetivamente, admitiram ndo conhecer nenhum
destes meios. Ja os que conhecem, afirmaram ser indiferentes a presenca do CPF, quer nas

redes sociais, quer no site.

Como classifica a presenga do CPF no Como classifica a presenga do CPF no
Facebook? Twitter?
o 2
8, 3
. 0, Y-
G Muito Boa 27 2 Indiferente 3%
= Boa 2,79 =
Y N3o conhece 86,6% 9 .
()] 4 © 0,
'g Indiferente 89 3 Ndo conhece 97%
o T T T T T 1 -
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lHustragdo 48 - Como classifica a presenga do CPF no lustracéo 49 - Como classifica a presenca do CPF no
Facebook? Twitter?

Como classifica a presenca do CPF no

S Site?
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H Boa 3%

3 Indiferente 19%

3 N3o conhece 78%
G
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lustracéo 50 - Como classifica a presenca do CPF no site?

® Ver apéndice 5

72




. L Por fim, procurou-se também perceber,
Indique o seu grau de satisfagdo em

relagao as caracteristicas do CPF a
seguir enumeradas. (Espolio de a sua opinido sobre os servicos e

junto dos que ja visitaram a instituicdo,

° R e o
3 camaras fotograficas) caracteristicas  apresentadas.  Das
& Bastante Satisfeito 44% | opcOes enumeradas, quase metade dos
g Satisfeito 229 . . .

3 Indiferente 229 inquiridos (44%) afirmou estar bastante
@  Pouco Satisfeito 119

- - - - - ! satisfeito com espdlio de cémaras
0% 10% 20% 30% 40% 50%

lHustragdo 51 - Grau de satisfagio para com o espéliode  fotograficas disponibilizadas pelo CPF,
camaras fotograficas. sendo este espdlio o que obteve das

melhores classificaces entre todas as outras op¢des. Também as exposicdes sdo do agrado do

publico, com 78% a afirmarem estarem satisfeitos e 22% bastantes satisfeitos.

Ja no que respeita a loja e a biblioteca, a grande maioria afirmou indiferenca. Acreditasse, que
se deva ao facto de a loja ter estado fechada ao publico um ano e a biblioteca ser um servico
desconhecido do grande publico. Também, no que respeita ao atendimento, 56% mostraram-
se indiferentes e, apesar de ndo ter havido qualquer resposta negativa, acreditasse que a
indiferenca apresentada pelos inquiridos se deve ao facto de os vigilantes, aqueles que tém
maior contacto com o publico geral, ndo interagirem com os visitantes, como ja foi

mencionado acima.

Relativamente as acessibilidades, a organizacdo e manutencdo do edificio, os inquiridos
mostraram-se, de um modo geral, satisfeitos, sendo que, apenas uma pequena parte mostrou-

se pouco satisfeita relativamente a organizacao do espaco e a sua manutencao.

Por ultimo, observa-se dois grandes ] o
Indique o seu grau de satisfagdo em

opostos nas opinides dos inquiridos: a relagiio as caracteristicas do CPF a
comunicagdo e a divulgagdo e a seguir enumeradas.
. Comunicagdo/Divulgacdo
localizagdo. Apesar de 89% dos 2 ( ¢ gagao)
O
© . .
respondentes estarem bastantes satisfeitos | 7 Bastante Satisfeito
= Satisfeito
com a localizacdo, 33% ndo estdo nada 3 Indiferente
L i . 2 Pouco Satisfeito
satisfeitos com a comunicagdo e & Nada Satisfeito
divulgacdo sendo que, um dos inquiridos 0%  10% 20% 30%  40%
mencionou, na pergunta “ Na sua opinido, Ilustragdo 52 - Grau de satisfagdo para com a
mudava ou acrescentava, algo no CPF de comunicacao/divulgacio do CPF.

forma a tornar a sua visita mais frequente?”” que esta deveria estar mais aberta ao exterior.
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13.4.5 Conclusdes do estudo

Em suma, apesar de a grande maioria dos inquiridos gostar da area de fotografia e de tirar
fotografias, apenas 17% dos inquiridos, que corresponde a um total de 37 individuos, afirma
conhecer o CPF e, uma fatia ainda menor, afirma ja o ter visitado. Conforme classificado
pelos inquiridos, a comunicacdo e a divulgacdo ndo estd a fazer o seu papel pelo que, ndo
estdo nada satisfeitos. E fundamental alterar esta tendéncia depreciativa e, ndo basta aumentar
0 numero de individuos que conhecem o Centro Portugués de Fotografia, mas também
aumentar o nimero daqueles que, realmente o visitam. Conforme foi visto, as pessoas e a
internet assumem um papel fundamental na passagem de informagio. E através de amigos,
familiares e através da internet, dos varios canais disponiveis, que a grande maioria dos
inquiridos tomou conhecimento do Centro Portugués de Fotografia. E por isso, necessario
aumentar a qualidade da mensagem transmitida e transmitir as vantagens e os beneficios de
visitar o CPF. E preciso afirmar-se no Mundo da fotografia e tornar-se um ponto de visita
obrigatdria para todos aqueles que gostam de fotografia mas também para aqueles que
valorizam a histdria do edificio, que ndo foi abordada no questionario. E para isso necessario

ser superior aos seus concorrentes atraves da diferencga positiva.
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14 ANALISE SWOT

Como forma de resumir a andlise interna e externa do Centro Portugués de Fotografia, acima
realizada, e assim planear as a¢Oes que a instituicdo deve tomar e a sua linha orientadora,
realiza-se a analise SWOT. Este modelo permite a instituicdo uma imagem geral dos seus
pontos fracos e fortes, juntamente com as oportunidades e fraquezas e a forma como eles se

relacionam entre si, assim como, as a¢Oes para cada quadrante.

Iremos entdo, de seguida, proceder a elaboracdo da analise SWOT estratégica.
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SWOT
Estrategica

Forgas

» Edificio apelativo pela sua
histdria e arquitetura;

e Equipa jovem, disponivel e
permeavel a novas situagdes;

* Entrada gratuita;

* Espdlio da instituigao;

* Biblioteca de acesso gratuito;

* Loja;

 Colegdes itinerantes;

* Visitas guiadas gratuitas;

» Colaboradores com formagao
na &rea onde estéo inseridos.

Fraquezas

* Deficiente comunicagfo interna;

* Pouca tolerancia as falhas;

* Pouca cooperacdo entre os diversos departamentos;

* Fraca visibilidade externa devido a fraca e deficiente
comunicacdo que é feita, consequéncia do apertado
orcamento disponivel;

* Falta de motivagao interna;

« O facto de os vigilantes pertencerem a uma empresa
subcontratada leva-os a ndo se interessarem pelos
aspetos da instituicdo condicionando a qualidade da
informag&o e do atendimento transmitida aos visitantes;
* Informagédo sobre as fotos apenas em Portugués

* Inexisténcia de um caminho pré definido para os
visitantes se guiarem;

+ Falta de um valor tablado para o aluguer da sala de
tribunal o que impossibilita o aluguer da mesma;

« Biblioteca sem acesso a internet;

* Auséncia de fundo de maneio para situacdes
inesperadas;

* Nao disponibilizagdo das colegdes itinerantes devido
ao facto de ndo existir verba para as impressoes;

+ Impossibilidade de criar receita;

« A arquitetura do edifico ndo permite que individuos
que se desloquem em cadeira de rodas consigam ter
acesso a todas as exposigdes;

* Deficiente comunicacdo nas redes sociais;
* Fraco e despersonalizado contacto
comunicagdo social.

com  a

Oportunidades

* Crescente interesse por fotografia;

* Acessibilidades (transportes publicos);

* Aumento da notoriedade da cidade do
Porto junto dos mercados internacionais;
* Aumento do uso das redes sociais;

* Aumento do nimero de cursos e agdes
de formacéo em fotografia.

Acoes:

¢ Promover, de forma ativa, a
loja nas redes socias e site;

e Criagdo de um evento no
Facebook para que os individuos
partilhem a sua melhor foto e os
vencedores a possam expor no
CPF.

Acdes:

* Realizacdo de um pequeno video viral para dar a
conhecer o CPF, “espalhando” de seguida o video na
internet;

* Elaboracdo de um portfolio online no Behance.net de
forma a trabalhar o networking;

* Tornar as paginas nas redes sociais mais dinamicas;

* Aposta na revista TimeOut.

Ameacas

* A sua localizag¢do traz uma mais-valia
por estar situado no centro da cidade, no
entanto, 0 mau ambiente das redondezas
contribui para a degradacdo do edificio
devido aos constantes grafittis nas
paredes e ao lixo que é depositado;

* Falta de zonas de estacionamento onde
ndo seja necessario pagar;

* Devido & crise econdmica, o transporte
pode acarretar custos ndo possiveis de
suportar por alguns individuos;

* Corte previsto de 4,2% para a cultura;

« Numero crescente da oferta;
*Orgamento, cada vez mais diminuto, do
Centro Portugués de Fotografia;
*Eliminacao do regime de gratuitidade;
*Diminuicao do poder de compra dos
consumidores e da populacéo
envolvente.

Acoes:

* Realizagdo de um contrato
com a camara ou com um
parque  de  estacionamento
privado para que 0s Visitantes
que efetuem compras, na loja,
de um valor estipulado, possa ter
desconto no estacionamento;

* Promogdes nos artigos da loja
em determinadas alturas do ano;
*Recolha de alimentos e bebidas
para serem  entregues a
instituicGes da cidade.

Acoes:

» Acordos com grafitters, nacionais e internacionais,
para elaborarem uma exposicdo fotografica dos seus
melhores trabalhos;

e Parcerias com a Canon/Nikon como forma de
alavancar a institui¢do;

* Realiza¢do de uma exposicdo que envolva os
cidad&os residentes em torno do CPF.

Quadro 5 - Andlise SWOT Estratégica
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Através desta analise consegue-se perceber que a instituicdo tem um elevado nimero de
fraquezas e de ameagas, quando comparado com as suas forcas e oportunidades. E possivel
também de notar que as ameacas se prendem, na sua maioria, com a crise econémica, € as
fragquezas com a comunicacdo para o exterior e a comunicacdo interna. J no que respeita as
oportunidades e as forgas estas relacionam-se com o aumento interesse pela cultura e uso das

redes socias e ao servigo disponibilizado pelo Centro Portugués de Fotografia respetivamente.

E necessario que a instituicio consiga através das suas forcas e oportunidades, combater e
minimizar as acdes que as suas fraquezas e ameacas possam fazer surgir e torna-los, sempre

que possivel, em algo a favor do CPF.

Assim, € igualmente importante que a organizacdo defina os seus objetivos e que melhore a
comunicacdo interna de forma a reunir todos os esforcos no cumprimento de um objetivo

comum a toda a instituicéo.
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15 OBJETIVOS
Os objetivos sdo os resultados que a organizacdo pretende atingir. Estes objetivos séo
utilizados pelas empresas/instituicdes como base de todo o planeamento estratégico, para que

no futuro possam ser elaboradas estratégias especificas e adequadas a empresa/instituicéo.

Os objetivos sdo alvos precisos e determinantes, que se focam em indicadores de desempenho

que permitem avaliar os resultados de uma determinada empresa/instituicao.

15.1 Marketing

O objetivo principal do Centro Portugués de Fotografia consiste em aumentar a sua
notoriedade.

Assim sendo, a instituicdo pretende aumentar o nimero de visitantes em, pelo menos 20%, o
namero de “likes” no Facebook em 25% e numero de seguidores no Twitter em 10% no
espaco de um ano a contar desde a realizacdo do primeiro plano de acdo. Deseja afirmar-se
como um ex-libris cultural da cidade do Porto e tornar-se assim um ponto obrigatério para
aqueles que visitam o Porto, tendo em foco também toda a comunidade residente em torno do
CPF. Com a definicdo destes objetivos pretende-se, a longo prazo, alterar o posicionamento

atual da instituicdo no seu target group.

Como objetivos secundarios, pretende, junto do publico que ja conhece o CPF, tornar a sua
visita mais frequente e leva-los a ser mais dinamicos nas redes sociais com vista a gerar

contetdo e buzz positivo.

15.2 Financeiros

No que diz respeito aos objetivos financeiros, estes ndo se aplicam uma vez que, como

arquivo nacional, ndo pode gerar receitas.
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16 ESTRATEGIAS DE MARKETING

16.1 Estratégia

O Centro Portugués de Fotografia encontrasse numa fase em que apenas profissionais da area
da fotografia ou, turistas casuais, ttém conhecimento que o antigo edificio cadeia da Relacéo e,
desde 2001 um arquivo nacional e um espaco dedicado ao conhecimento fotografico mas

também cultural.

As estratégias adotadas até a data ndo tém sortido efeito, o que requer uma alteragdo do modo

de atuac@o no mercado em que esta se insere.

Para tal, é fundamental a elaboracdo de uma estratégia sustentada com foco nos clientes mas,

nunca ignorando os valores e a missdo da organizacao.

Afirmar-se como um ponto de paragem obrigatério € necessario para assim alterar
mentalidades e transmitir a ideia de que o Centro Portugués de Fotografia tem mais que um

edificio para oferecer.

A austeridade que tem assolado o pais nos ultimos anos ndo pode ser visto pela instituicdo
como algo negativo mas sim como uma vantagem competitiva da qual o CPF tem que tirar

partido, uma vez que, goza de gratuitidade para todos os visitantes.

Por isto, a estratégia do Centro Portugués de Fotografia passa por, acima de tudo, se dar a
conhecer ndo adotando uma atitude passiva perante o mercado e os seus clientes procurando
utilizar todas as ferramentas de comunicacdo ao seu dispor, envolvendo todos 0s seus

stakeholders, de forma a concentrar os esforcos no objetivo principal deste plano.

16.2 Segmentacao

Segundo Churchill & Peter (2000), segmentacdo de mercado € dividir um mercado em grupos
de potenciais compradores que tenham semelhantes necessidades e desejos, percecbes de

valores ou comportamentos de compra.

Segmentar 0 mercado ajuda a empresa/instituicdo a delinear uma estratégia para cada um dos
seus segmentos de forma a obter resultados mais eficazes e tornando-se assim mais
competitiva no mercado em que se insere. Permite igualmente focar os seus esforcos e

recursos em grupos especificos e assim criar uma maior proximidade com os seus clientes.
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De acordo com Kotler (2009) o mercado pode ser dividido em seis grandes segmentos:
e Segmentacdo por beneficio;
e Segmentacao geografica;
e Segmentacdo demogréfica;
e Segmentacao por ocasiao;
e Segmentacdo por tipo de uso e,
e Segmentacdo por estilo de vida.

Na anélise do Centro Portugués de Fotografia iremos segmentar o mercado por dois
segmentos: segmentacdo geografica por critério de proximidade ao CPF e, segmentacao
demogréafica tendo em conta a faixa etaria. Estes serdo dois segmentos distintos em que a

instituicdo deve apostar e que serdo explicados abaixo.

16.3 Target

Identificar o target group é o segundo passo de uma estratégia de marketing. Logo depois de
se segmentar 0 mercado, a empresa decide em qual (ais) do (s) segmento (s) quer trabalhar e

focar os seus esforgos.

Citando novamente Kotler (2001), target market é um grupo de individuos que partilham as

mesmas necessidades ou caracteristicas e que a empresa decide abordar.

Como foi dito acima, o0 segmento alvo do CPF séo aqueles individuos que buscam o aumento
do conhecimento no entanto, este € um grupo bastante alargado da populacéo e é necessario
especificar quem sdo estes individuos. Sendo assim, o0 target group da organizacdo sdo
individuos de ambos 0s sexos, na faixa etaria dos 18-30, de qualquer tipo de profissdo e que
d&o valor a partilha de informacéo, ao conhecimento e tém gosto pela fotografia.

No entanto, o CPF pretende criar lagcos com a populacdo residente em torno por isso, a
existéncia de um segundo target group é pertinente. Este é um target mais pequeno mas onde
a instituicdo ird também dedicar alguns dos seus esforgos. Assim, este target enquadra-se na
faixa dos 65-80 anos, com pouca ou nenhuma escolaridade, que nunca visitaram o CPF e ndo
tém qualquer interesse cultural. Este pequeno foco constitui uma oportunidade a explorar e

que por isso ndo deve ser descartada pelo Centro Portugués de Fotografia.
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16.4 Posicionamento

O terceiro e ultimo passo de uma estratégia de marketing é o posicionamento. Depois de
identificado o segmento a atingir e de especificar o target a abordar é importante saber o lugar

que a marca quer ocupar na mente do seu publico-alvo.

Pretende-se que o CPF seja um local de paragem obrigat6rio para todo o comum cidaddo, um

local onde cada um possa aumentar o seu conhecimento e um local prazeroso de se visitar.

Pretende-se afastar a ideia de que o Centro Portugués de Fotografia é uma instituicdo
“fechada”, dedicada apenas a profissionais da area e pouco convidativa. E necessario quebrar
preconceitos e estereétipos e, para tal, € indispensavel uma comunicacdo mais criativa e que
fuja aos comuns métodos convencionais e, focada na linguagem usada pelo seu target group
de forma a poder chegar ao seu publico-alvo. Para isto, 0 CPF deve tirar partido do poder das
redes sociais criando topicos de discussdo apelativos onde, todos possam participar e dar a sua

opinido ajudando a criar assim um importante word-of-mouth e um buzz positivo.
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17 POLITICAS DE MARKETING MIX

Tendo em conta os 7 P’s do marketing-mix o objetivo primordial do CPF (aumento da
notoriedade), a Unica mudanca que considero essencial para dar uma nova imagem ao CPF

passa por um “refresh” de toda a comunicacédo do servico.

Entendo que os outros 5 P’s (servigo, prego, processos, pessoas e evidéncias fisicas) também
devem ser tomados em conta por parte da instituicdo, no entanto, considero que todos 0s

esforgos devem estar focados em melhorar a forma como a instituigdo comunica com 0

exterior.
Marketing Mix
Above the line:
Imprensa
« Manter um contacto mais intensivo e personalizado com os meios de comunicagio;
« Apostar na comunicagdo na revista TimeOut Porto uma vez que, esta direcionada para o target group do
CPF (18-30 anos, ambos 0s sexos, urbanos e mais “abertos” ao aumento do conhecimento).
Below the line:
Marketing Viral
» Realizacdo de um pequeno video para dar a conhecer o Centro Portugués de Fotografia que depois seria
“espalhado” na internet de forma a criar um buzz e comentéarios positivo (s).
Redes Sociais
« Elaboracdo de um portfélio online no Behance.net de forma a trabalhar o networking com diversos
artistas, partilhando, sempre que possivel, fotografias das exposicdes patentes e aumentando assim a base
de contactos da instituicdo;
o - E essencial repensar a gestdo da conta do Facebook e, tornar a pagina dindmica e com o objetivo de gerar
“& contetdo entre os seguidores;
(1]
o .
c - A pagina do Twitter temapenas 43 seguidores, no entanto, como esta associada ao Facebook nao requer
g tempo duplicado. Assim, considero que o CPF deve apenas fazer promogéo ao Twitter no Facebook;
o
Q

» Criacdo de um evento no Facebook para a melhor fotografia, tendo como objetivo principal estar mais
proximo dos “consumidores” envolvendo-0s na fotografia.

Relacional

« Realizar campanhas de colheita de alimentos e roupa 2 vezes por ano de forma a ajudar instituicdes da
cidade do Porto tornando-se assim uma instituicdo com responsabilidade social;

« Realizagdo de uma exposicdo fotografica com retratos de cidaddos utentes em lares existentes em torno do
CPF.

« E necessario melhorar o trabalho de equipa e a comunicagdo interna que, neste momento, é quase
inexistente. Formacdes internas de teambuilding seriam uma opcdo para melhorar ndo s6 o trabalho de
equipa e a comunicacdo, mas também contribuiria para gerar umbomambiente de trabalho.

Relacdes Publicas

« As parcerias sdo parte integrante na gestdo do orcamento de uma empresa/organizacdo. A criacdo de uma
parceria com a Nikon ou a Canon seria com certeza uma alavanca importante no aumento da notoriedade do
Centro Portugués de Fotografia
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18 PLANOS DE ACAO OPERACIONAIS

18.1 Plano de Agéo |

Imprensa

Nome Publicidade na revista TimeOut Porto

Descrigao Publicidade a uma exposi¢do que fosse decorrer no CPF e que estava destina ao
target group

Objetivo Dar a conhecer o CPF e aumentar o numero de visitantes

Medicao Aumento do numero de visitantes em compara¢do ao mesmo periodo homoélogo

do ano anterior

Meios Imprensa

W Revista Time Out Porto

Suportes Revista

W Més de Setembro 2013

Responsavel Responsavel pela area da comunicagao, imagem e divulgagao

Cronograma de atividades

Meses Julho Agosto Setembro Outubro
Semanas s1]s2|s3|s4|s1|s2|s3|s4]s1]s2]s3]s4]s1]s2|s3]|54

Contacto com a revista
para realizag8o do artigo

Contacto com o jornalista
responsavel por escrever
0 artigo de forma a se
definir qual o objetivo
deste

Realizacdo do artigo
Reunido com o jornalista
e o0 responsavel pela érea
de comunicacdo do CPF
para rever 0 artigo e
realizar ajustes caso seja
necessario

Publicacdo na revista
TimeOut Porto

Controlo e Avaliacdo da
Campanha
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18.2 Plano de Agéo Il

Marketing Viral

Nome Video “Where should we go today?”

Descricao Concecdo de um video em que varios jovens da cidade do Porto (convidar jovens
com formagdo em representacdo que estudem no ESMAE) com idade
compreendida entre os 18-30 anos aparecem de varios pontos da cidade a falar
entre si ao telemovel e a perguntar onde deverdo ir durante a tarde. A resposta

parece Obvia “Vamos ao Centro Portugués de Fotografial Tém exposicdes

fantasticas!”. No final do video os jovens aparecem todos a caminhar em dire¢do
ao CPF.

Objetivo Criar impacto e um WOM positivo nas redes sociais

Medicao Numero de visualizages do video

Meios Internet

Canais *Redes sociais (Facebook e Twitter)
«Site do CPF

« Sites informativos (p.3.publico.pt)

¢ Sites de Entretenimento

Suportes Internet

W Més de Maio 2013

Responsavel Responsavel pela area de digitalizagéo e reproducéo

Storyboard
Taks 1 Takes 2 Taks 3
Individuo liga para amiga Como nic sabsm onds ir Measte momento o video ja
para dacidirem onds irio lizsm a mais amigos. mestra  warios jovens a

duranta a tarda. ::> ::) falarem desds varios pontes

da cidads deo Porte, aco
tzlafone a decidirem onde ir.

4

Take 6 Take 5 Take 4

Chegam todos, bastants <:| A opgico agrada a todos = Um dos ultimos jovens a antar
divertidos, vindos da partas cadaum ssgue am diregio ao na conversagio telafonica,
diferantes, ao CPF anquanto CFF. como da forma 6bwia, esponda
uma voz qff fala dos sarvigos “Wames ac Cantro Portugnss
disponivais. daFotografia. Témaxposigdas

fantdsticas™ ‘/J
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Cronograma de Atividades

Meses Margo Abril Maio Junho

Semanas s1|s2|s3|sa|s1|s2]s3]s4|51(52[ 5954|5152 53|54

Contacto com o responsavel pela
realizacdo e edicdo do video
assim como, com a responsavel
pela area de marketing para
transmitir o objetivo do video

Contacto com a Escola Superior
de Plsica, Artes e Espectaculo
(ESMAE) para saber se havia
alunos interessadas em realizar
o video de forma gratuita

Elaboracdo do storyboard

Reunido com os alunos
voluntarios para lhes transmitir
os objetivos do video

Gravacoes do video

Tratamento do video

Reunidoc com o diretor de Servios
do CPF e o responsavel pela
elaboracdo do video para
aprovacdo & possiveis ajustes

Colocacdo do video nos canais
definidos

Campanha no "ar"”

Controlo e Avaliacdo
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18.3 Plano de Agéo Il

Evento no Facebook

Nome “Partilha a tua melhor foto”

Descricao Criagcdo de um evento no facebook para a melhor foto da cidade do Porto. Os
individuos que se quisessem candidatar tinham que primeiro colocar um “gosto” na
pagina do facebook e depois enviar a foto no ficheiro, que o CPF considerasse
pertinente, para serem escolhidas as melhores. As 50 melhores fotos seriam colocadas
no facebook, durante duas semanas, para votagdo. As 25 fotografias mais votadas
seriam expostas no Centro Portugués de fotografia durante 1 més. Os vencedores
teriam que apenas imprimir as fotos no formato acordado e entrega-las no CPF.

Objetivo Aumentar a notoriedade

Medicao NUmero de participantes no concurso e aumento do numero de “likes” na pagina do
Facebook

Meios Internet

[e%10- 110 | Redes sociais (Facebook)

Suportes Internet

W Més de Marco 2014

{5 ellpk0 e | Responsavel pela area de comunicagdo, imagem e divulgagdo e responsavel pela area
das exposi¢oes

Cronograma de atividades

Meses Janeiro | Fevereiro| Margo Abril
Semanas s1/s2/s3(s4|s1|s2|s3/sa|s1|s2/s3s4s1|52[s3 54
Reunido interna com os
responsaveis da area de
comunicac¢do e da area das
exposicoes

Elaboracdo do evento

Evento no "Ar"

Avaliacao das fotografias
candidatas

Escolha das fotografias
candidatas

Anuncio das fotografias que
estardo disponiveis para votacdao
no facebook

Votacao

Anuncio dos Vencedores

Montagem da exposi¢ao

Exposicdo disponivel ao publico

Controlo e Avaliacgdo
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18.4 Plano de Acéo IV

Marketing Relacional

Nome “Ajude-nos a ajudar”

Descricao Duas vezes por ano (na altura do Natal e em Junho) fazer uma colheita de alimentos
ndo pereciveis e roupa para entregar a uma instituicdo de caridade da cidade do
Porto.

Nesta a¢do podiam também contar com a ajuda do facebook, partilhando o evento e
pedindo para que escolhessem qual a instituicdo que gostariam que fosse ajudada. A
instituicdo com mais votos receberia a ajuda, havendo, no entanto, uma suplente. A
mesma institui¢cdo ndo podia ser escolhida duas vezes no mesmo ano.

Objetivo Mostrar o lado solidario do CPF

Medicéo Kilos de alimentos e de roupa recolhida

Meios Internet

Canais Internet:
* Redes sociais (Facebook)
* Sites informativos (jn.pt)

Suportes Internet

Timings Més de Dezembro 2013 e Junho 2014

Responsavel Responsavel pela area de comunicagdo, imagem e divulgacéo e responsavel pela
area expediente.

Cronograma de atividades

Meses Outubro |Novembro|Dezembro|  Abril Maio Junho
Semanas s1|s2/s3{sa[s1]s2[s3sa|s1]52/s954]51[52]53] 5451 [ 52[53 [54[51]52 53 |54

Reunido interna com os

responsaveis da area de
comunicagdo e da area de
economato

Elaboragdo do evento

Evento no "Ar"

Votacdo da instituicdo
Anancio da instituicdo mais
votada

Contacto com a instituicdo
mais votada

Colheita dos alimentos e roupa

Recolha, por parte da
instituigdo, do que foi recolhido

Controlo e Avaliacdo
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18.5 Plano de Agédo V

Marketing Relacional

Nome “O Retrato”

Descricao Exposicdo com retratos de utentes em lares em torno do CPF.

Obijetivo Criar uma ligacdo com os residentes em torno do Centro Portugués de
Fotografia e leva-los a ganhar o gosto pela cultura e em especial pela
fotografia

Medicao Aumento do numero de visitantes em comparagdo com mesmo periodo
homologo do ano anterior

Meios Internet

Canais Internet:

* Redes sociais (Facebook)
» Sites informativos (Jn.pt)

Suportes Internet

L Fila | Outubro 2014

Responsavel Responsavel pela area de comunicagéo, imagem e divulgacéo e responsavel
pela area expediente.

Cronograma de atividades

Meses Agosto Setembro Outubro
Semanas Ss1]S2|s3|s4[s1]52[s3[s4[S1[S2[S3|54
Reunido interna com o diretor
de servicos do CPF e os
responsaveis pela area de
comunicacgéo, digitalizacdo e
reproducdo e area de
exposicOes para se delinearem
objetivos

Escolha do lar

Contacto com o responsavel
do lar

Escolna dos utentes a l
participar

Sesséo fotografica -
Tratamento das imagens
Impressao das fotografias
Montagem da exposi¢ao
Exposicdo  disponivel ao
publico

Controlo e Avaliacdo
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18.6 Plano de Acéo VI

Formacéo Interna

Nome

Descricéo

Objetivo

Timings

Responsavel

Team Building

Estas formagOes sdo administradas por pessoas habilitadas na area e que tém como
objetivo melhorar as relagdes internas.

O objetivo primordial é melhorar as relagBes interpessoais e consequentemente a
comunicacgdo interna, permitindo assim, um melhor ambiente de trabalho e uma
maior motivagao.

Janeiro 2014

Responsavel pela area de Recursos Humanos

18.7 Plano de Acéo VII

Relac6es Publicas

Nome

Descricao

Objetivo

Medicao

Timings

Responsavel

Parcerias

Estabelecer parcerias com marcas como a Canon ou a Nikon permite aumentar a
notoriedade do CPF.

Criar parcerias permite ao CPF ndo s6 aumentar a sua notoriedade mas também,
caso assim seja estabelecido, vantagens financeiras que podem ajudar no
desenvolvimento de a¢des que requerem um investimento monetario.

E necessario mostrar as marcas quais as vantagens que estas podem obter ao aceitar
esta parceria. O objetivo é criar uma parceria win-to-win.

Aumento do numero de visitantes em compara¢do com mesmo periodo homélogo
do ano anterior;
Aumento do nimero de contetido na pagina do Centro Portugués de Fotografia

Abril 2014

Responsavel pela &rea de comunicacao, imagem e divulgacéo e Diretor de Servigos
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18.8 E porqué estas a¢des?

O objetivo destas acGes € aumentar a notoriedade do CPF tendo em conta que, ndo existe

verba para ag0es promocionais.

No entanto, para aumentar a notoriedade do CPF é preciso primeiro da-lo a conhecer,

principalmente ao seu target group.

Por isto considerei que, a primeira acdo a executar seria, em maio do presente ano, a
realizacdo do video promocional “Where should we go today?” de forma a criar impacto nas

redes sociais, um WOM e um buzz positivo.

A opc¢do da segunda acdo prende-se com o facto de a revista TimeOut ser uma revista
mundialmente conhecida e de confianca e, por a TimeOut Porto estar-se a tornar uma das
revistas com mais tiragem na cidade do porto. Esta revista mostra-nos os pontos de interesse
da cidade e fornece-nos sugestdes sobre atividades a fazer e locais culturais a visitar. Como o
CPF ndo tem verba para a publicacdo de um artigo, a revista tem que ver um artigo sobre a
instituicdo como uma mais-valia para a empresa. Assim, o video promocional contribuira para
isso, sendo assim mais facil para o CPF, através da sua rede de contactos, conseguir ter um
artigo na prestigiada TimeOut a custo zero.

A acdo “Ajude-nos a Ajudar” com uma periodicidade semestral (junho e dezembro) permitira
envolver os cidadaos, na medida em que serdo eles a escolher a instituicdo que sera ajudada,
nas causas do CPF. A responsabilidade social €, cada vez mais, visto como algo fundamental
para a imagem de uma empresa/organizacdo e permitira também ao CPF abranger todo o tipo

de publicos.

“Partilha a tua melhor foto” com data prevista para Margo de 2014, é essencialmente dirigida
ao publico jovem com gosto pela fotografia. O objetivo é, uma vez mais, criar ruido nas redes
socias e mostrar que, ganhar concurso é algo fantastico pois terdo a sua foto exposta no

Centro Portugués de Fotografia.

A acdo “O Retrato” estd mais dirigida ao target secundario do CPF e tem como finalidade

envolver os cidaddos residentes em torno do CPF.

No que diz respeito a formacdo de TeamBuilding, esta € uma a¢do com uma importancia
bastante significativa e que eu considero indispensavel. E necessario haver confianca nos

colegas com quem se trabalha e incentivar a comunicacédo interna ndo so6 pelo bom ambiente

90



de trabalho, mas também para que todos os colaboradores trabalhem para 0 mesmo objetivo

comum.

A (ltima acio prende-se com as parcerias que o CPF devera tentar obter. E importante que o
CPF se relacione com marcas ligadas a area da fotografia e que Ihes transmite as vantagens de
estarem associados ao Centro Portugués de Fotografia. A isto chamasse uma relacdo/parceria

win-to-win.

Estes planos operacionais sd@o apenas propostas e, como tal, a instituicdo pode fazer as

alteracdes que considerar pertinente.

91



18.9 Timeline das acdes propostas, sugestdes, exposicdes e dias celebrativos
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19 BUDGET

Como foi dito anteriormente, o Centro Portugués de Fotografia ndo possui qualquer tipo de
verba propria para acbes que deseje efetuar. Assim, a Unica opgdo é enviando uma proposta
para a entidade superior (DGLAB) com o or¢camento anexado. Depois, a Direcdo Geral do

Livro, dos Arquivos e das Bibliotecas d& seguimento ao assunto e, caso considere a agdo

necessaria, faz chegar ao CPF o material requisitado na proposta.

Para as agdes acima descritas, apenas duas acdes carecem de verba.

A acgdo “O retrato” necessita de verba para impressao das fotografias. Os caixilhos fazem
parte do CPF, as fotografias ficam a cargo de um dos colaboradores do CPF que carece de

formacdo na area e a montagem fica a cargo da area de exposicdes.

Assim, a verba necessaria, tendo em conta o orgamento pedido & empresa “Sempre Imagem

Digital” ,seria:

A outra acdo ¢é a formacdo de TeamBuiding. O custo é bastante elevado mas considerasse que

Acéo V- O Retrato

NUmero de -
Nome _ Tamanho Preco Unitario
Fotografias
Impressao
i 25 50x70 9.66€
Fotografias
Custo total 241,50€

a instituicdo devera trabalhar para conseguir esta verba e realizar esta formacao.

Assim, a verba necesséria, tendo em conta o orcamento pedido a empresa Bee Consulting,

seria:

Acéo V- TeamBuilding

Ndamero de i _
Nome NuUmero de dias
Colaboradores

Preco Unitario

Formacdo de 14 )
TeamBuilding

50€

Custo total

700€
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Este valor inclui:

e Team Building e Dindmicas de Grupo;
e Refeicoes;

e Dormidae

e Atividades de Outdoor.

Esta formac&o teria lugar em Sintra, pelo que, o preco do gaséleo e das portagens nao esta

incluido no valor total.

No que diz respeito as restantes acOes, acredito que ndo sera necessario qualquer
financiamento. Em relacdo ao artigo na revista TimeOut, o CPF tem uma consistente e
extensa base de dados de jornalistas e, como tal, o objetivo era a revista em causa fazer
publicidade sem qualquer remuneracdo econémica e ver a publicagdo como uma “mais-valia”

para a empresa.

20 PREVISOES

Prevé-se que em junho de 2014, o numero de visitantes do Centro Portugués de Fotografia

aumente em 20%.
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21 CONTROLO E AVALIACAO

Todas as agBes incluidas no Plano Operacional tém como principal objetivo aumentar a
notoriedade da marca, informar sobre o servigo e consequentemente aumentar o nimero de
visitantes ao Centro Portugués de Fotografia. As acOes dividem-se em varios periodos do ano
sendo que, a primeira acdo a desenvolver é o video viral de forma a dar a conhecer o CPF

criando, como ja foi dito anteriormente, um WOM e um buzz positivo nas redes sociais.

Nesta fase, o0 proposito € garantir que a empresa atinge 0s objetivos estabelecidos. Kotler
(1991) definiu que o processo de controlo deve ter quatro passos, sendo eles:

Goal settings Performance Performance Corrective
Measurement Diagnosis Action

What do
we want to
achieve?

What is
happening?

What should
we do about

Why is it
happening?

it?

—

lustracgdo 21 - Control Process
Fonte: Kotler, P. (1991)

Critério Indicador Periocidade

Nordrd el [o e Aumento do ntimero de pedidos para expor as suas
WERNE-e fotografias;

* Numero de estagiarios e voluntérios candidatos;
*Numero de artigos na imprensa escrita e onling;
* Contactos por parte da imprensa pedindo
_ y _ _ Mensalmente
informacdes para realizar artigos;
* Numero de visualizagdes do site;

*Numero de visualiza¢des no Facebook;

* Numero de visitantes.

S| sNumero de “likes” no facebook;

WolgplclpEl st eNumero de comentarios aos POSts;
_ Mensalmente
*Numero de partilhas, no Facebook, aos posts

realizados.

Quadro 6 - Controlo e Avaliacao
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Uma outra atitude a ter por parte da instituicdo de modo a avaliar a imagem da marca e 0
envolvimento com a mesma passaria por repensarem um novo estudo da imagem do CPF e

assim avaliar as alteracdes.

E importante que a instituicdo esteja atenta a estes indicadores, para que, caso haja algum

problema, a instituicdo possa agir rapidamente obtendo resultados positivos.
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22 PLANO DE CONTINGENCIA

O plano de contingéncia é, como o proprio nome indica, um plano de eventualidades, ou seja,
o “plano B” da instituicdo para, caso as acgdes realizadas ndo facam jus aos objetivos

propostos nos prazos delineados, esta possa recorrer a novas medidas para menorizar as

consequéncias negativas subjacentes.

A primeira e a segunda acdo a realizar (artigo na revista TimeOut e 0 video promocional
”Where should we go?”’) com data prevista para Maio e Setembro de 2013 deverédo surtir
efeitos, numa fase inicial, até Dezembro do presente ano, com um aumento de 10% dos

visitantes, 15% dos “likes” da pagina do Facebook e 5% dos seguidores do Twitter. Dezembro

sera assim o ponto critico que indicara se as acdes propostas estdo a ter o efeito desejado.

Caso este resultado ndo seja atingido na data proposta, sugere-se que o Centro Portugués de

Fotografia acione o Plano de Contingéncia.

Acdo inicial

Objetivo

Resultados

Realizacdo de
estudo de mercado

um

Avaliar quais as alteragoes
(caso hajam) da imagem do

CPF junto dos individuos

Deverdo permitir
analise
comunicagéo

instituicdo

detalhada

uma
da
da

Quadro 7 - Plano de Contingéncia |
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Estes resultados deverdo, futuramente, suportar, se necessario, alteracfes, bem como a
criagéo, de novas agdes de comunicagdo que podem passar por:

Acéo Objetivo Onde? Custo Avaliacéo
Banners Um banner tem Em sites 1000 impressoes Numero de
basicamente dois relacionados (minimo) “Clicks” no
grandes com a cultura ou 30-60€ banner
objetivos. O especificamente
primeiro é atrair a com a area de
atenciio do fotografia
clienteeo
segundo, induzir
ao clique
“Espalhar” | Permitir que um Em sites Né&o aplicavel Numero de
0 video maior nimero de relacionados partilhas do
“Where individuos tenha com a area de video
should we acesso ao video fotografia e em
go? Por sites de
outros faculdades com
canais formagdo em
areas de
fotografia
Publicidade | Levar a que um Facebook A instituicdo estipula | NUmero de
na pagina | maior nimero de um orcamento diario | “clicks” na
do individuos ou permanente, sendo | publicidade
Facebook tenham que, o valor minimo

conhecimento da

pagina do CPF e
consequentemente
fagam “gosto” na

pagina

tera que ser o dobro
do custo por
cligue/impressao
(0,01€).

Quadro 8 - Plano de Contingéncia Il
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23 LIMITACOES DO ESTUDO

Durante os meses de preparacgéo e elaboracdo do Plano de Marketing, o Centro Portugués de
Fotografia, instituicdo onde realizei o estagio final de mestrado, sempre me disponibilizou

toda a informacao e documentacgéo necessario.

A maior limitacdo, prendeu-se com a realizacdo presencial dos questionarios uma vez que, por
vezes, tornou-se complicado abordar as pessoas pois, estdo moldadas, para que esta forma de

abordar seja apenas referente aos vendedores.

Referenciando os concorrentes, ndo foi possivel obter respostas, por parte das institui¢coes,
sobre a sua forma de gestéo e target especifico.

Por dltimo, tornou-se dificil perceber qual seria o valor l6gico de aumento do nimero de

visitantes, “likes” na pagina do Facebook e seguidores no Twitter.

24 FUTURAS PESQUISAS

Como pesquisas que a instituicdo devera realizar no futuro é aconselhado que:

e Realize inquéritos, junto dos visitantes, sobre a sua opinido em relacdo ao servico;

e Torne o visitante uma voz mais ativa e, deste modo, oiga os seus pedidos e desejos.

Ao prestar um servico, este esta em constante mudanca, assim como a opinido dos seus
clientes. E importante que a instituicdo realize inquéritos de forma a perceber em que aspetos

melhorou e como pode tornar-se mais forte e diferenciar-se dos seus concorrentes.

Deve igualmente, tentar implementar, as acGes descritas nos planos operacionais mas também

0s que constam na analise SWOT, numa fase futura.
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25 CONCLUSAO

Analisando o contexto da instituicdo, é reconhecido o potencial de crescimento da
notoriedade do Centro Portugués de Fotografia ndo s6 pelo que tem para a oferecer, mas
também pelo edificio em que estd inserido. Apesar do aumento do numero de visitantes
acreditasse que em muito se deveu ao aumento do numero de turistas, uma vez que, a
percentagem de pessoas que ao responderem ao questionario e que admitiram conhecer o CPF
foi de apenas 17%. E de notar que os 160 questionarios foram realizados em quatro grandes

areas da cidade do Porto.

Desde setembro de 2012 que a instituicdo passou a estar sob a tutela da Direcdo Geral do
Livro, dos Arquivos e das Bibliotecas e desde essa data que perdeu autonomia financeira. Este
fator contribuiu para que a verba destinada a comunicacdo passasse a ser inexistente e que

todas as acOes planeadas tivessem que ser canceladas.

Com o aumento da concorréncia, uma vez que, como foi possivel ver, ndo sdo apenas
arquivos, mas todas as instituices com ofertas culturais, tornasse necessario criar um fator
diferenciador que, pode passar pelo aumento do envolvimento com o puablico criando assim
um laco do publico a instituicdo, tornando assim o CPF, ndo s6 em um arquivo ou em um
local para visitar exposi¢des e maquinas fotograficas com histdrias, mas também em um local
agradavel que o publico goste de visitar. E por isso necessario criar ligagdes socias através do
reconhecimento dos seus clientes habituais através da criacdo de ligacGes pessoais
permanentes, onde o cliente tem uma cara e um nome e, onde 0s seus desejos sdo tidos em
consideracdo, conseguindo assim uma vantagem competitiva mais sustentada. Estas ligacoes

precisam de tempo e de esfor¢co mas, depois de conseguidas, tornam-se dificeis de imitar.

No entanto, € fundamental que todos os colaboradores trabalhem, em conjunto, para um
objetivo comum. E assim necessério diminuir o GAP 1 e melhorar a comunicagdo interna

para que a comunicacgdo para o exterior seja mais sustentada e de maior qualidade.

Neste seguimento, pretende-se otimizar o processo de comunicacdo do servigo, através de
acbes Low Cost sustentadas, com o objetivo de dar a conhecer o Centro Portugués de

Fotografia e torna-lo um ex-libris da cidade do Porto.
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Para finalizar, ¢ importante informar a instituicdo que todas as acOes descritas acima sdo
apenas sugestdes e que podem, e devem, caso necessario, ser adaptadas. No entanto, é notério
que a instituicdo precisa de tomar medidas rapidas e como tal aconselha-se que este Plano de

Marketing ndo seja desvalorizado.
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28 APENDICES
Apéndice 1

e Pré-teste

1| \ ) Quastionario sobre a notoriedade do Centro
©[ ATOLICA ...\ Portugues de Fotografia # x

1-Gosta de fotografia?

Sim D Nio D

2- Costuma tirar fotografias?

sim I:‘ Nio I:]

3-Tém algum curso de fotografia?

sim D Nio D

4-Tem algum livro sobre fotografia?

sim |:| Nio I:]

s5- Quando pensa em fotografia/cimaras fotograficas associa a alguma instituicio?
w] e[

5.1-5e sim, indigus quais.

1 3

2 4

§- Destas instituigdes quais as que conhece?
Centro Portugués de Fotografia D
Instituto Portugués de Fotografia I:l

Fundacdo Serralves D

{Se n32 conhece o CPF, passe paraaquestio 8.)

7- Como tomou conhecimento do CPF?

Imprensa D Qual?
Internst I:]
Amigos D

llustracdo 53 - Pré-teste
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\\ ) Questionario sobre 2 notoriedads do Centro
Portugues de Fotografia w‘
o =

& s

Familiares |:|

profissionais da area EI

@l ATOLICA

Qutro

8- Como classifica a presenga do CPF no:

{Escala: Muito M3; M3; Satisfaz; Boa; Muito boa)

Meio | Classificacio | Muito Ma Ma Satisfaz Boa Muito Boa

Facebook

Twitter

Site

Qutra

©- 13 visitou 0 CPF?

sim I:' Nio D

2.1-Se ndo, indigue a razio

Falta detempo D
Falta de Interesse |:|
Localizagio |:|

Qutra

2.2 Se 3im, quantas vezes j3 o visitou?

[ =« =0
9.2.2 Tenciona voltar nos proximos 6 meses?

sim D NioD

llustragéo 54 — Pré-teste
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Tl \l ) Questionario sobre 2 notoriedads do Centro
OLICA Portugues de Fotografia w‘
o

Qs
? PORTUGAL

10— Indigue 0 seu grau de satisfagio em relagdo 35 caracteristicas do CPF a3 seguir enumeradas.
{Escala: Nada Satisfeito, Pouco Satisfeito, Indiferents, Satisfato, Bastante Satisfaito)

Nada Pouco Indiferente | Satisfeito | Bastants
Satisfeito | Satisfeito Satisfeito
Exposicdes
Atendimento
Organizagio do Espago
Comunicagio/Divulzacio

Espolio de cimaras
fotograficas

Biblioteca

Acessibilidade

Manutengio do edificio

Loja

11- 1dentifigue os servigos disponibilizados pelo CPF
Exposigdes fotograficas

Cursos de Fotografia

Biblioteca

Cafetaria

Seszdes de cinema

Exposicdes de camaras fotograficas
Visitas guiadas

Compra & venda de fotografias

N

llustragéo 55 - Pré-teste
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@

{ \ ) Questionario sobre a notoriedads do Centro
Portugues de Fotografia

?mr“

12- Indigue 3 sua atitude face 30 CPF

O CPF inaugura varias exposigdes de fotografia durantz oano
O CPF tem Otimas acessibilidades

O CPF esta bem localizado

O CPF tem exposices de qualidade

O CPF esta inserido num edificio associado 3 sua imagem

O CPF tem uma otima Jocalizagio

.

13- Na sua opinido, mudava ou acrescentava algo no CPF de forma a tornar a sua visita mais
frequente?

14-1dade

15-Sexo: F |:| M |:|
16- Habilitagdes Literdrias
Ensino primario |:|
Ensino bisico |:|

Ensino secundario |:|

Ensino superior I:l Curso:

17- Profissio

llustracgéo 56 - Pré-teste
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Apéndice 2

Inquérito Final

GOVERNO DE Questionario sobre a notoriedade do Centro
PORTUGAL Portugués de Fotografia

CATOI 1CA YRR ARG PR A

SOCHE TARO OF 1VADO
S CLAIURA

1-Gosta de fotografia?

sim D Nio D

2- Costuma tirar fotografias?

sim E] No D

3-Tem algum curso de fotografia?

sim D E D

4-Tem algum livro sobre fotografia?

sim L__] Nio D

S- Quando pensa em fotografia/cimaras fotograficas assodia a alguma instituicio?

sim D Nio D

5.1-5esim, indigue quais.

i 3

2 4

6- Destas instituicdes quais as que conhece?
Centro Portugués de Fotografia D

Instituto Portugués de Fotografia D

FundacioSerralves D

{Se n30 conhece o CPF, passe para a questio 14)

7- Como tomou conhecimento do CPF?

Imprensa D
Internet |:|

llustracdo 57 - Inquérito Final
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2308
'._" ’.; GOVERNO DE Questionario sobre a notoriedade do Centro d -
PORTUGAL Portugués de Fotografia o txxn

CATOLICA e T
. L3R 24 CLATURA

i [l
Familiares |:|
profissionais da area D

Casualidade
B- Como classifica a presenga do CPF no:

{Escala: Muito M3; M3; Satisfaz; Boa; Muito boa}

Meio | Classificacao [ MutoMa | Ma Satisfaz Boa Muito Boa N30 Conhece

Facebook

Twitter

Sits

Qutra

- 13 visitou o CPF?

sim D Nio D
9.1- Se ndo, indique a razdo
Falta de tempo I:]
Falta de Interesse I:]

Localizagio D

Qutra
{Se nunca visitou o CPF, passe para 3 questio 14))

2.2 Se 5im, quantas vezes j3 o visitou?

] =[] =[] »[]

9.2.2 Tenciona voltar nos proximos 6 meses?

sim D NSoD

lustracgdo 58 - Inquérito Final
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V208

._")w’.; GOVERNO DE Questionario sobr.e a notoriedade do Centro

_ PORTUGAL Portugués de Fotografia
CATOLICA AP

CHE TANO OF 1VIADO
S CLAIURA

10— Indigue 0 32U grau de satisfacdo em relagdo 35 caracteristicas do CPF a3 seguir enumeradas.

{Escala: Nada Satisfeito, Pouco Satisfeito, indiferente, Satisfeito, Bastante Satisferto)

Nada Pouco Indiferente | Satisfeito  |Bastante
Satisfeito | Satisfeito Satisfeito
Exposigoes
Atendimento
Organizacio do Espago
Comunicagio/Divulgagio

Espolio de camaras
fotograficas

Biblioteca

Acessibilidade
[transportes, mobilidads
reduzida, etc.)

Manutengio do edificio

Loja

Localizagdo

11- |dentifigue os servigos disponibilizados pelo CPF

Exposigoes fotograficas sim ‘:J Nio D
Cursos de Fotografia Sim D Nio D
Biblioteca Sim D Nio D
Cafetaria sim |:| Nio D
Sessdes de cinema sim |:| Nio D

lustragéo 59 - Inquérito Final
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V208
Y covisnope  Questiondrio sobre a notoriedade do Centro W‘ o
W PORTUGAL Portugués de Fotografia Ahapen
CATOLIGA — e
3 il A CLTURA g
Exposighes de cimaras fotograficas Sim EI Nio D
Visitas guiadas sim D Ndo D
Compra e venda de fotografias Sim EI Nio D

13- Na sua opinido, mudava ou acrescentava algo no CPF de forma a tornar a sua visita mais
frequente?

14-|dade
i5-Sexo: F D M I:’
16- Habilitagdes Literarias
Enzino Basico
12 ciclo [12- 4° ano}D
22ciclo {52- 62 ano)[]
32¢ciclo {72- Qeano;|:,

Ensino secundario {102 - 122 ano) |:|

Ensino superior I:’ Curso:

17- profissio

lustragéo 60 - Inquérito Final

113




Apéndice 3

Analise do perfil sociodemografico

Sexo

B Feminino

Masculino

llustragdo 61 - Analise Sexo (Cedofeita)

Cursos Superiores

Cursos

26,3%

Gestio
Engenharia %
T T 5% T
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%
Percentagem

llustracgéo 62 - Analise Cursos Superiores (Cedofeita)

Sexo

Cursos Superiores

Psicologia
Optometria
B Feminino Direito
2 Engenharia
Masculino £ Servico social
67,5% 5 Arquitectura
Economia
Marketing 20%
Criminologia
llustracéo 63 - Analise Sexo (Porto) 0% >% 0% 1% 20%  25%
Percentagem
lustracgéo 64 - Analise Cursos Superiores (Porto)
Sexo Cursos Superiores

Argitectura 7%

Economia ,7%

B Feminino Nm_g .ria ’;:f

n idna 17

47,5% Masculino § Design 7%

O Marketing 7%

Direito 7%

llustracéo 65 - Analise Sexo (Foz)

46%

0% 10% 20% 30%
Percentagem

40% 50%

llustracgéo 66 - Analise Cursos Superiores (Foz)
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Sexo

B Feminino

Masculino

llustracéo 67 - Analise Sexo (Gondomar)

Cursos Superiores

Medicina Dentaria
Economia 22%

Teologia

Enfermagem

22%

Cursos

Matematica 11%
11%

11%

Engenharia

Recursos Humanos

0% 5% 10% 15% 20% 25%
Percentagem

llustracgéo 68 - Analise Cursos Superiores (Gondomar)
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Apéndice 4

e Analise geral

Gosta de Fotografia?

HSim
Nao

Costuma tirar fotografias?

HSim
Nao

llustracdo 69 - Gosta de fotografia? (Cedofeita)

llustracéo 70 - Costuma tirar fotografias? (Cedofeita)

Tem algum curso de fotografia?

B Sim
Nao

90%

Tem algum livro sobre
fotografia?

HSim
67,5% N3o

llustracéo 71 - Tem algum curso de fotografia?
(Cedofeita)

llustracéo 72 - Tem algum livro sobre fotografia?

(Cedofeita)

Gosta de fotografia?

15%
HSim
Nao

Costuma tirar fotografias?

B Sim
Nado

llustracéo 73 - Gosta de fotografia? (Porto)
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llustracéo 74 - Costuma tirar fotografias?




Tem algum curso de fotografia?

HSim
Nao

95%

Tem algum livro sobre
fotografia?

B Sim

67,5%

llustragéo 75 - Tem algum curso de fotografia?
(Porto)

llustragdo 76 - Tem algum livro sobre fotografia?
(Porto)

Se nao, indique a razao.

o Localizacdo 5%
R
[}
o
Falta de interesse 23%
Falta de tempo 62%

0% 20% 40% 60% 80%

Tenciona voltar nos préoximos 6
meses?

HSim

50% Nao

llustragéo 77 - Se ndo, indique a razdo. (Porto)

llustracdo 78 - Tenciona voltar nos préximos 6

meses? (Porto)

Gosta de fotografia?

12,5%
B Sim
Nao

Costuma tirar fotografias?

HSim
Nao

llustracdo 79 - Gosta de fotografia? (Foz)

lustracdo 80 - Costuma tirar fotografias?

Tem algum livro sobre
fotografia?

. HSim
Nao

72,5%

Quando pensa em
fotografia/camaras fotograficas
associa a alguma instituicao?

P -

Nado

85%

llustracdo 81 - Tem algum livro de fotografias?
(Foz)
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llustracéo 82 - Quando pensa em
fotografia/camaras fotogréficas associa a alguma

instituicdo? (Foz)




Se nao, indique a razao.

Falta de interesse 80%

AT
N
(]

-4

Falta de tempo

0% 20% 40% 60% 80% 100%

llustracéo 83 - Se ndo, indique a razéo. (Foz)

Costuma tirar fotografias?

HSim

45% Nado

lustracéo 84 - Costuma tirar fotografias?

(Gondomar)

Gosta de fotografia?

HSim
Nao

Tem algum curso de fotografia?

2,5%

HSim
Nao

97,5%

llustracéo 85 - Gosta de fotografia? (Gondomar)

llustracgéo 86 - Tem algum curso de fotografia?

(Gondomar)

Tem algum livro sobre
fotografia?

HSim
Nao

70%

Se nao, indique a razao.

Falta de interesse 86%
o
UT
N
[}
o
Falta de tempo 4%
0% 20% 40% 60% 80% 100%

llustracéo 87 - Tem algum livro sobre fotografia?

(Gondomar)
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llustracéo 88 - Se ndo, indique a razdo. (Gondomar)



Apéndice 5

e Analise Conjunta

Indique o seu grau de satisfacao
em relagao as caracteristicas do

Indique o seu grau de satisfacao
em relagao as caracteristicas do

8 CPF a seguir enumeradas. 2 CPF a seguir enumeradas.
. ~ O .
..§ (Exposigoes) £ (Atendimento)
- 3
- Bastante Satisfeito 22% 3 Bastante Satisfe?to 22%
3 o 3 Satisfeito 22%
s Satisfeito 789 IC] Indiferente 6%
0% 20% 40% 60% 80% 100% 0% 20%  40%  60%
llustracdo 89 - Grau de satisfacio para com as ~ N
¢ caop llustracéo 90 - Grau de satisfacdo para com o
exposicoes. .
atendimento.

Indique o seu grau de satisfagao Indique o seu grau de satisfacao
em relagao as caracteristicas do em relagao as caracteristicas do
CPF a seguir enumeradas. . CPF a seguir enumeradas.

(Manutengdo do edificio) S (Localizagdo)
2 2
-é Satisfeito 6% g Bastante Satisfeito 89%
e Indiferente 38% 3
-;u Pouco Satisfeito 11% 5 Indiferente 1%
© 0% 20% 40% 60% 0% 20% 40% 60% 80% 100%
llustracéo 91 - Grau de satisfacio para com a llustracéo 92 - Grau de satisfacdo para com a
manutencéo do edificio. localizag&o.
Indique o seu grau de satisfagdo Indique o seu grau de satisfacao
em relagdo as caracteristicas do em relagdo as caracteristicas do
CPF a seguir enumeradas. CPF a seguir enumeradas. (Loja)
(Acessibilidades (Transportes o
publicos, mobilidade reduzida, % Bastante Satisfeito
etc. 2
!E N 3 Satisfeito
3 3
% Bastante Satisfeito 1% 3 Indiferente 56%
wv -
3 Satisfeito 789 ©  Pouco satisfeito 11
3
©
G Indiferente 1% Nada Satisfeito 11%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

0% 20% 40% 60%

llustracéo 93 - Grau de satisfacao para com as

acessibilidades.
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llustracéo 94 - Grau de satisfacéo para com a loja.




Indique o seu grau de satisfagao
em relagdo as caracteristicas do
CPF a seguir enumeradas.
(Biblioteca)

Satisfeito 22%

Grau de Satisfagdo

Indiferente 78%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Indique o seu grau de satisfagdo
em relagdo as caracteristicas do
CPF a seguir enumeradas.

o
AT H 3

¥ (Organizagdo do Espaco)

a

& Bastante Satisfeito 11%

§ Satisfeito %
g Indiferente 22%

Pouco Satisfeito 22%

0% 10% 20% 30% 40% 50%

llustracdo 95 - Satisfacdo para com a biblioteca.

Na sua opinidao, mudava ou
acrescentava algo no CPF de
forma a tornar a sua visita mais
frequente?

B Parque de
Estacionamento

M Inauguragoes
mais dindmicas

Mais aberto ao
exterior

lustracdo 97 - Na sua opinido, mudava ou
acrescentava algo no CPF de forma a tornar a sua

visita mais frequente?
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llustracéo 96 - Satisfacdo para com a organizagéo

do espaco.




29 ANEXOS

Anexo 1

e Visitantes que estariam dispostos a pagar e o valor deste pagamento

PAGANTES
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Pagaria 160 93,0 93,0 93,0
N&o pagaria 12 7,0 7,0 100,0
Total 172 100,0 100,0

Quadro 9 - Percentagem de visitantes que estariam dispostos a pagar para visitar o CPF

Fonte: Dra. Luisa Tavares (colaboradora CPF), 2012

VALOR
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid 0 euros 12 7,0 7,0 7,0

0,5 euros 13 7,6 7,6 14,5

1 euro 76 44,2 44,2 58,7

2 euros 62 36,0 36,0 94,8

mais de 2 euros 9 52 52 100,0

Total 172 100,0 100,0

Quadro 10 - Valor que os visitantes estariam dispostos a pagar
Fonte: Dra. Luisa Tavares (colaboradora CPF), 2012
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Anexo 2

e Ficheiro a preencher pelo interessado em expor

Tlouls da aMpecglolio:

Auter (ana@xas CV, poc fQwoc):

Binopaa:

Dispenibilidada (Aatan):

Himars da fstoegraflas guae compfam a axposlolo:

f{an@xls=, por IZwss, algono axamplog)

Caracteristicas técnicas

Téonicy fotogo-afied:
Qupo=ta:

Dimanods:

Montagem

Dimanods ocom moldunza:

Nima-o 4o rets-o8 lindd-90 NeseEiis-ilon pasd axpopigdo:

Sigrami da guipanods

na paseda:

Transporte, sequroc € armazenamento

Valos da Seguse poc lmagem:

Dadon da C-anoposta:

axpoaigds

dimanods @ paps 4o o2ixao do Tmangpesstay looal da ooigam da

Custos associados

llustracéo 98 - Ficheiro a preencher pelo interessado em expor

Fonte: Centro Portugués de Fotografia (2012)
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| epf

Boz fawos ilndicds, 4o Gnt-2 00 SOMPooMmiBEsd abalxd, afudlad Jud QECIS QM Cdoia na

EoRienta PolfPoEta @, dE antod SETER, o0 Jud §e poetands satam o CFF 4 asgumic

afuelas a Secam assumidos pale Jotégmalfefinetitolgds pooponanta:

- Catdlegs da axpsdleds (Cags poatandam @ditas catdlasge indicas, poc fawas, &

maOpatire Srfamonts @ dadog téonicoo; o308 3 Gxpooigds digponha ja da satdlogo a

pEretandam gud & WOOmS 00)d Adgonizids, por fdwor indicds peoafs onitds-is);

- Moldurag, paddapartouts afou sutred malsd da Supsrta 4ogd imagoens 4 axpos (indisa-

Sogamantal

- Catering 43 indwgo-agds;

- Transpsrta 43 deponigds (indisa- sopamants);

- Bagure (indicas ccgamants)

- Divulgagis da axpopicds;

- Diralbes da autor @fon Caxa de ceddncla da axpaslods.

- Montagam da aMposlodo.

Apoios
Indicg= Q@ 2 @xpoolgds & apesiadl pos Jlgema entidads pas-a 2ldm 42 peosponanta.
afizmarti-s, asginalas am Joo congiote (m) aEoe (8) apeis (@) @ @e hd algoma

contrapas-tida pale (8 maams (8).

Em cags

llustracao 99 - Ficheiro a preencher pelo interessado em expor (continuagéo)

Fonte: Centro Portugués de Fotografia
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Anexo 3

e Despacho n® 9339/2012

24380 Dédirio da Repiblice, 2 ° série— N 133 — 1] de julho de 2002

DireBo-Geral do Livro, dos Arquivos e das Bibliotecas s!wlllﬂﬂﬁdﬁ‘ 3 J o o diri
d:w:md:ﬂmm.nlg.:meamht

Despacho n.* 933802012 Nﬂ_ﬂﬁﬂmmﬂ P —

Em cusgrimeno do amigs 27 do Decreto-Led 0" 126-A2010, d& sgeranivn,

20 de devemben, que sprovis s Lel dha Presidineia do Consello

de: Mimsros, Foi publicado o Decvene-Led 2™ 10300002, & 16 de mako, 2.2 — & Diivisdo de T Téemice [ I e Adgpeisiyd

que operon a sk da al o Livmis ¢ dies Bibdi - i designads por DT, compete:

Dl'ﬁg.h-ﬁa.lldu.ﬁ.rqulm o dimibsitor dio plis e peduplo ¢ melhoria . ) N )

Publica central (PREMALL csisulo & Direglo-Sieral i} AT i Tl Tatd | mas ey e A=, = e
dnl.wm.du- s Bl fretiva sudsalo, '“:ff y ﬂ*.m s i iy RPN
:m&m Fnlzo Blemt me macicln uqmﬁu#mmﬂnmﬁm&@m ~

Atravis da Portaris n" 192/2012, de 19.de furo, 4 faada a e, "]m*:‘""“ ‘ e daerichne e 1:m
mnlwa1nkm{ﬂﬂdnm'r?‘dfﬂn:’:l.t:m=::“mune “muu ehes e HGLAE. e
nmmmaemmwumm — A Dieslio de Servigos de Pl R
Compeic 5p Srigraic: minlkms du o Linrs, dog As- n;lzqﬂcﬁmwd:amlpa da:ommtu'liﬂ'ml_.
mmtﬂﬂﬂmtuﬂﬂmﬂﬂarﬂnﬁ:&uﬂuﬂ:;; de 19 d juria, compreends 8 seguine Diviso:

daalines ff don= | & 7.7 L ™ 20N, Diviso de 5 de Beformgo, Exatistica & Qrsdidad
s o et arign ;
de 15 de janeiro na redagho el consisste da rep operads )
pela Let 0 642001, de 22 de dezemsbro e do 0. 5 doanige 21" La 3.1 — A Divisdo de Sisiemes de Informedo, Esatlstica & Qualidad
0782004, de 1 54de jansirn, com & sedagio stual Sl pels Decreto-Lel. abeevisfamens designads por DETED, compese:
u.-;::;zm,astm ) Estimulars qualidade, impuk R
Ao abrigo & alina () do * 1 do stigo 77 da Lei 0 22004, de :m”":tm“wk im""'"... "_.“m_f_'mm mm".u. i DL AR
15 e janceo m pedigdo alual cosstis: da pepuslado opoba el By Proe .ldkpﬁull:ﬁ;-iahmmn,pehmmnuﬂprhh
Lt 0™ 64T001, de 22 de depembro & do 0" 5 do artigo 217 da L8 gleakes, de nomsms &
0" 22004, de 15 de janeiro, com a redaglo stual dada pelo Deerelo-Lel DOLAR;

0 TIG2001, de § de dexembag, ¢ de soords com o limile fouds
.Um I0." da Peasia 0™ 1922002, & 19 de janbo, para o nimesne de

o) Propr oricnaagies ¢ regras para a chibomagdo de pl & pelaniui
de atividades globais da DGLAT ¢ paricipar na ssa elaboragio;

nada por DCA, compete:

o p Certilfacar ¢ mlﬁw& -hﬂ‘pﬂhl'h'

i} (aarantir & i | I',H.E biliadde: &
st protegio de G, unmimma que & depirsi-
Lty

) Exesces o dineiios parimosiais relativos s acervo de que & de-

trabalhsionss &

& AsEEguIar (s servigos de reproducis solicitades sobre o6 docu-
mienios cuskodiadis;

M Asegune a geaio de wilizdones, bess como dados esatistices

R
d} Ciezie a Biblioleca enguants eosso comes & wdos s sevigos &
DHELAR;

dincas Nexivels, o crisaa das un biades orglnicis ) Elabosr o plano ssusl de fomachs da DGLAB ¢ ape @
fleviveis seguimmes: s petivi relatdrio amsal;

1 — A Direglo de Servigos de Ivitica & Wormalizago, com as ] Asmegarar u - ph o -
codmpeiiselis previsas so artigo 1.7 da Pomans n® 1522012, de 19 de mmﬁm.ﬁnmlmeuﬂuﬂnﬁmet
Junhes, compreends & seguime Divisbo: GOSN CaCes]

Divisio de Nermal & Admin Asssgurar & caoeienngla dos fowen de: genripog exiemnon

v g ¢ Agaio: istragio, I sl logs L w0 ¢ spolar s

Ll — A Divido de Momalizeglo ¢ Aposs § Adminisragio, sbie- depesieases;

s e o DR A s ' B il o e iviga-arimilf i

o) Presiar serviges d¢ cossullona ¢ 3poi [eeneo o lealin & gesths m"u. '. o5 conduzldes pel VGE;
de anquivie, independeaemente & fomas, sspone ou ldade, solici- ) Efctsar len e dadon r=l &

Ladis cii comtradie por enlidades pablicas ¢ privadas, sadonais os mﬁnﬁ&mmﬁrmuulmpﬂlm

ilzaing sl B ) . . Recolher ¢ efsuar o tisthen de dades nelativies b
) Propir afers de b mividades da DGLAB;
Mammw&wam&u- A Promanera eyl de medatas o b da sodemi s b ale-

&) Emitly pagecer sobie g de qualidade de F———- ini ¢ simplificacgo de proced]
me:md&uqu]m ! ’ !

of) Poofd & Coitservadio g i o i felevanle 4 — MNa dependtscis direu do Neetor-Cienal do Livo, dos Anguivog
valos Eftemativis e ou frohaliie; o dics Hildhotezas & crlada o Divisdo de Disposbilizagio & Prodeglo de

) Einis pareces sobde o8 projetin 42 ponan de geabs de documen-  Contesdhdos Digiuts.
line, B oot sashie: progiralica doe eliminagdo di discumento 40— A Divisdo de Disponisilizaho @ Produchs de Conteddas Di-
1) Reslizar cesas ¢ dagnisticos destinados s gurantic um corde-  gials, abecviad s por DOPCT),

mmd;".. P E Laa mm-;n::]'_. i u}Wﬂﬂum&ﬂamemmp‘ojﬁ
Egpaivistien s ol vl ng ¥ -

& Tiogedlice;,

By Apoiar i anquivic depesdestes ga Ia, i &

2 — () Asquive Meeional Tome do Tombo, som i e~ ¥

- r 4 | Sor e projetoe de digializagio;

taas 5 da Foruaris " 1922002, de 19 de jush i
Lﬂ;un':mw * * st e ‘]n-'"“’“mf::ﬁh ddel cpoodugto S,

Dhwlalo de Comumsieado ¢ Aoen, o) Povinsyof & gesiin, . £ et pemigd otz

Diwislo de Tr Tiéradon [k I e Auguisii diggital s

) a1 Dar sovhe pioceas & & de e
21— A Divishs de O (i @ Adess, breviad desig- p.mum@pmu;_ st desspans mrssend

des Eimibins distraal a DGLAB coma na-
ez de ceplisicas Hexiveis & e aliness dyag) do
ancs Lo gue se refese 00" 2 do sstigo 1" do Decreo-Lel a.* 1032012,
de 16 de main, 5 5 _

a) wummemmm fisico da die-

relanivos & frequéncia de servige de lenim ¢ sdclons d 5 50
liciados

A r— B das
icas de preservacio ¢ conservagiio FLAK;
ﬁ:rmmﬂgr wmﬂnumwﬂ-‘mumm
labaoear o8 Fespetivos | e descrigho ¢ poaguisa, de sonto
oo i orientaghcs da DGLAR;
) Promsover o eess wos fundos & s e quee sl e otk
" P e o, | f—

s documEnins 4 oo com i orienlagies da DGLAR;

lustracéo 100 - Despacho n°® 9339/2012
Fonte: Diério da Republica https://dre.pt/pdf2sdip/2012/07/133000000/2438024381.pdf (2012)
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Didrio da Republica, 2.% série — N." 133 — 11 de julho de 201

d) Assegurar a prestagio de servigos de consulta, de reprodugio,
de certificagio ¢ de pesquisa sobre a documentagio de gue sdo de-
positanos;

€} Efetuar averbamentos sobre documentagio incorporada, quando
sohicitada pelas entidades competentes;

) Garantir o cumprimento da legislagio sobre comunicabilidade «
sobre protegio de dados no acesso i documentagio de que sio depo-
Sitanos;

£) Promover o conhecimento e a fruigio do patnmonio arquivistico
de gue sio depositirios, bem como do existente na respetiva drea geo-
grifica de intervengio, autonomamente ou em colaboragio com outras
entidades;

i) Prestar servigos de consultadonia e apoio técnico, bem como apoiar a
DGLAB na gestio de programas e na promocio de iniciativas e projetos,
na respetiva drea geografica de intervengiio;

i) Assegurar as incorporagies previstas, nos termos da lei, e promover
outras aguisigies de patriminio arguivistico de interesse.

6t — O presente despacho produz efeitos a partir de 20 de junho de
2012

2T7dejunho de 2012, — O Diretor-Geral, Sosé Mamiel de Azevedo Cortés.
206230036

llustracéo 101 - Despacho n° 9339/2012 (continuac¢ao)
Fonte: Fonte: Diario da Republica https://dre.pt/pdf2sdip/2012/07/133000000/2438024381.pdf (2012)
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Anexo 4

e Organograma da Presidéncia do Concelho de Ministros

Primeiro-Ministro
Pedro Passos Coelho

_ HE
A e ™ Farlameniarss w

ACIH
M- Combsariade para 8 imigraghe e Dilloge teroultural I

Saeretibrie de Estede Adjunto de Minbtre-Adjunts & 9o Asunibos Faremen e

)
Feliciar Barreinm Duarle hgicia parn & Modernizagho Admintleatisa I

Secretirla e Eitads dx P uda igualdad

F
Teresa Moras

[
| I Comishe para & Cidadasis e lgsaidade de Génes I

Secretirls de Eilade da Adein biragko Locl o Reforma Admickirative [
Ana Rita Barosa Direcilo-Getal di Aulaiguled Locsh

Secreliie de Eitads do Deipors @ da Juventude LT
Alermiie Migue] Molie Ity Porlugiis o Deipono e da Juvenlide

Secreticie de Eviada da Preskiéncla do Conselbe de Minklras
Lishs Mariepaen, Gades

SO
Secrelaria-Geral da Peoildinoa do Cornello de Minkitam

CEQER
CatFn de Geslhs da Rade Mlondlica do Goveins

CEI
Centre Juridics
_I Seeretibrio de Exads Adiunts do Primein-iinstro | —
Caricn s Galrisete Hacional de Sejuiasa I
Secrwthits de Estids da Caltors WP
Jaige Barrelo Xaver Ahcadeiria intermecsonal de Cullura Porugueia

AREA
Acadeimia Hacional de Belas Aites

PH
Academin Porluguesa de Histdria

Biblisieca Macional de Portigal

D,
Direg ba-Geral da Ane

| L]
Shleina de Soguiasca inlema I
SR
Shiterna de infommactes da Repiblica Porugecia)

_I SiED
Seivicn de Informaghes Bralighas de Defea |

[T
Direyhe Gernl do Livis, did Arquibees o dis Biblioteces

DO
Dire ba-Deeral do Patrisadnk Cultuml

DRCH
(3 il s Cisllisia s Heile

Ty DRCE
Saterma de oz de Soyu ama L I i Ciltiiv do Cefiti

DRCALER
Diregin Aegiemal da Cultura de Alemejs

CEIE DRCALG
el Estratégien de Internacionalizagho da Fcomomia | Erisechs Reghonal o Cullurs o Algarve I

OEPAL
Gab. de Bralbile, Masrameato & Avaliagho Cullurats

I A N R

AL
Ik -Geval din Ativiiades Culturst

A
tite de Cinemma e do Acliovtiual

FEWEREIRD 2013

llustragdo 102 - Organograma da Presidéncia do Concelho de Ministros
Fonte: Secretaria-Geral da Presidéncia de Concelho de ministros http://www.sg.pcm.gov.pt/ (2013)
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Anexo 5

e Decreto-Lei n°® 103/2012

2536

b) Superntender téenica ¢ as biblio-
tecas publicas, de do com o quadro legislativo para
0 setor;

) Acompanhar 3 evolug3o da socsedade da i =
e do conly end nos:lotdasbxbhowm

pubhmapmhwﬁoeoaoemammemwmele-
ronacos;
d)hmvaathdad:d)xmwdc“' bl

Didgrio da Republica, 1.* série—N.* 95—16 de maio de 2012

J)Opmdundaptesmﬁodcsemws.des@admmn

de acesso, reprodugiio e 2poio i pesqs do-
qmmsqmpom
¢) O produto de dria de bens

pd;mos e 4hqueles que a qualquer mulo fruir, bem como
e

mluadas %

€ em arti

N O produto da venda de p O dighes, reedigdes
eommaknmsptﬁprm amnmundemupmdnos
de idé

PAC. ima\alnﬁo.bemcomoi laboragdo de estud
¢) Promover, em mﬂocummlmemdades.afoh
magio dos wenicos de bibliotecas;
1) Representar o setor do livro, dos arquavos ¢ das biblio-
tecas em onganssmos e foruns mtemacionais em artsculagio
com o GEPAC.

5 —A DGLAB possui capacidade editorial propria,
bem como capacxlade de promover a produgSo de réplicas
¢ demais matenal de aposo 30 publico, assegurando os
direitos editoriais ou de autor.

g)Opmdulod:\'emlad: Jquer t1po de reprodug
de em arquivo que cslqa autorizada;

) O produto resultante do exercicio de direstos patrimos
nsis relativos a0 acervo documental de que ¢ depositinio;

A)Mhem;a.legalosoudoacbcs.bencmoab

Ghes, depdsitos, incorporaches, p gragoes
aceites;

J) A percentagem do hicad
resultantes dos processos de comramdemﬁo instruidos
pela DGLA! no dmbito

G—ADGL.»\Bptuumwmdca.m eproducio

€ apoio & pesquisa 205 fi d IS que possul.
Artigo 3.°
Orgias
A DGLAB ¢ dingida por um d; djuvadk

ponn’.-_x mbdxmacs-gems cagmduhmiompcmtde
1.%¢ 2.7 graus, respetivamente.
Artigo 4.*
Dirctor-geral
I—Lanpemaodnﬁot»gtuldmpumma;do

da DGLAB, nos termos das we the forem
conferidas por lei ou que nele sejam del ou subdes
Iepda

— Os subdi wpeténcias
Mumklgmmsmmpdodw
i3 pete substitui-lo nas

suas fahasc mpednmmoa..

Artigo 5.
Tipo de organizagie interns

A organizagio mtema da DGLAB obedece a0 modeko
de estrutura hierarquizada,

Artigo 6.°

1—A DGLAB dispde das receitas provenientes de
dotagdes que lhe forem atribuidas no Orgamento do Estado.

2— A DGLAB dispde ainda das seguintes receitas
proprias:

i lr:gal do patrimdnio arquu\»uuco e fotografico;
k) As conlmpanuhs financeiras decorrentes da con-
cessdo de exploragio de bivranas, zonas de restauracio
¢ similares em instalagdes da DGLAB e seus servigos
dependentes;
1) Quasquer outras receitas que the sgjam atribuidas
por lei, contrato ou outro titulo.

3 — As doagdes efetuxdas & DGLAB sio consideradas
donativos de mteresse pablico, beneficiando automati-
camente do regime previsto no Estatuto do Mecenato,

vado Decreto-Lein.® 7499, de 16 de Q, com
:leemaapd:mﬂwfm:mn ntroduzidas. -

A—As wdas no n.° 2 50 cone

das 3 realizacio de d 7 da DGLAB durante a
emndocborpnmodoma‘pempemm.pmkmbos
nkhsniounhndosuannmmomscgmme nos ter-
mos previsios no d lei de = | anual.

S—Osbcnscsmwosptmlospﬂab(}uﬂnom
Mnchmmsaosiommumhxgumbcnlbmse

a por despacho dos membros do Governo
tepmn\mpehshﬂschsﬁmmechculmn.ndes
ndo se mncluindo a venda de bens ¢ produtos proprios das
lojas dos servigos.

Artigo 7*
Despesas
(cnslmem dcspzsas da DGLAB as que resultem de
3 ‘b ([ PRCY qm

- ¥

encargos &
Ihe est3o cometidas.
Arugo 8B.*
Mapa de cargos de direcio

Os lugares de diregio superior de 1.° ¢ 2.° graus ¢
de direc3o intermédia de 1.° grau constam do mapa do

a) As comparticipasdes. d '.- bsidi fi-  anexo 20 peesente decreto-lel, do qual faz parte integrante.
dos por quaisqy idadh 10 pablico ou privado,
AACIONAN OU ESANEEIras; Artigo 9*
b) O produto da reslizacio de estxdos, inquénitos ou
outros trabalhos ¢ servigos de cardcter iéemco confiad e’ o
4 DGLAB, med:am:cumcom il 1o No ic10 das suas fungdes, os dingentes e o tras

ou estrangeiras;

c)Osvﬂmcobmhspela:msﬁoe frequéncia das
agdes de formagdo promovidas pels DGLAB, no &mbito
das suas atrsbuigdes;

tulhadores da DGLAB dos de avtondade
o Estado posighes da ler de bases
< politica e do regime dc yrolq-io ¢ valorizagio do
patrimoénio cultural ¢ demais legasl regul.

llustracéo 103 - Decreto-Lei n°® 103/2012

Fonte: Direcdo-Geral o Livro, dos Arquivos e das Bibliotecas dgarg.gov.pt/files/.../Decreto-

Lei_103_2012_organica-DGLAB.pdf (2012)
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Anexo 6

e Despesas em Cultura

Contabilidade Flblica

Unidade: milhdes de euros Taxas de variagio

Soberania 4.033 3.753 3.676 -6,9%| -2,1%

POOL - Orgios de Soberania 2.827 2574 -B.9%

das quais: Lei de financcas locais 2077 1.827 -12,0%
outras despesas do programa 0 g 0.4%

POO5 - Represenatan tiierna 30 12 h
Despesas de funcionamento 240 231 -4,0%

Quotas internacionais 65,0 81,0 24,6%

POOS - Justiga 670 B46 -3,5%

Seguranga 3.480 3.503 3.497 0,6%|  -0.2%

PO0G - Defesa 1813 1778 -1,9%

POOT - Seguranga Interna 1.668 1.725 3.4%
Funcionamento 1.668 1668 0,0%
Ajustamento das remuneragbes - 57

Sodal 21.259 20514 20139 -3.5%  -1B%

PO1L - Sadde 7.779 7546 -3,0%

PO12 - Ensine Basico e Secunddrio e Administracdo Escolar 5.234 5.077 -3,0%

PO13 - Ciéncia e Ensino Superior 1.238 1.208 -2,5%

PO14 - Solidariedade e Seguranga Social 7.008 5.683 -4,6%

Econdmica " o7sn2” 7s12 Ba3s 27%  69%

PO03 - Financas e Administracdo Publica 7.223 7.040 -2,5%

PO03 - Economia e Emprego 174 165 -5,0%

PO10 - Agr'u:ultura, Mar e Ambiente 425 a07 -4,3%

TOTAL DA DESPESA PRIMARIA 36917 37810 -33%  02%  41% 24%

PO04 - Gestdo da Divida Publica 7.551 8510 3,0% -1,5%) 5.5% B8.5%
Dotagdo provisional 445 11, 82,

M3 83N 21%  07% 24%  3,5%

llustracéo 104 - Despesas em Cultura
Fonte: Diregdo-Geral do Orgcamento www.dgo.pt/ (2012)
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Anexo 7

e Indice envelhecimento

Indicadores de envelhecimento segundo os Censos

201 1 {A} Racio - % (B} Propergdo - %

120 - 50
127.8 =
b 104 _’J____-—--—._,'_':"' a0
78 TTTTTTTTe T ,,f” 20
1960 52 ERRRIARLONT T IEAt e i a0
! 26, |=mmTT TR ST - 10
o R o F e
] 0
indice de ﬁ E & o s =
envelhecimento (a) ~ - - - o o (B)
o (A) Indice de envelhacimenta <~ (A) Indice de dependéncia total
o (A) indice de dependéncia jovens - (A) indice de dependé&ncia idosos
o= (B) indice de longevidade
Fontes/Entidades: INE, PORDATA
(A) Racio - % (B) Proporcio - %
indice de indice de indice de indice de indice de
Anos envelhecimento dependéncia total dependéncia jovens dependéncia idosos longevidade
(A) (A) (A (A) (B)
1960 273 59,1 46,4 127 336
1970 34,0 61,7 46,0 15,6 328
1981 449 58,8 40,5 18,2 342
1991 68,1 50,6 301 205 393
2001 102,2 478 236 242 414
201 1278 51,3 225 288 479

llustragéo 105 - Indice de Envelhecimento
Fonte: PORDATA http://www.pordata.pt/Portugal/Indicadores+de+envelhecimento+segundo+os+Censos-525

(2012)
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Anexo 8

http://www.ipmuseus.pt/Data/Documents/RPM/Legislacao Relevante/Despacho _norm_3 2006 Formularios_de

Despacho normativo n°3/2006

N7 18— 25 e Jameire ol 306

DIARIC DA REPOBLICA — I SERIF-R

603

Artigo 6.5
Deaacio dus cargos de direccln

1 —Em cumprimemo do disposio no 0 1 do
artign &= do Decrewe Regulamenar n= 3-A2005, de
k)| Maio, os lugares de direccio superior de 1.5 ¢

de 2= graus ¢ de direcgdo ince ia de 1.° prau constam
do mapa ancxo o presente dipboma, que dele fax pane
Inucgranic.

2 — O presente amigo peodiar efeives & daim da entrada

em vigor do Decrewn Regulamemar n= 3-A/3005, diz 31
de Maio

Visto ¢ aprovado em Conselho de Minisires de 7
de Derembro de 2005, — Jose' Socrates Convallie Pinio
de Souss — Femande Teiveira dos  Somios — Amicnio
Fermands Correia de Campox

Promulgado em 10 de Janeiro de 2006,

Publiguec-se.

(0 Pressdene da Repablica, Joros SaMpaio.

Referendado em 11 die Janeiro de 2006,
0 Primeiro-Minisiro, Joxd Seonates Canatho Pinto de
Nowuwa.

MAPA ANEXD
i@ que g relons o afigo 6.7

" Himer

D = cinm Ciom dc
e hear

Seoredrio-geral . ....... | Direccio superior 1.” 1

Adumn do secrecinioge- | Direccio superior e E}

mal.
Direcne de serdcos . .. . | Direccdn  incermé- 1a &
dia.

MINISTERIO DA CULTURA

Despacho Normativo n.” 3/2006

A credenciacio de muscus ¢ um insrumendo fuloral
da poditica muiscoldgica nacioaal, cujos principios oricn-
1 foram instimafdos pela Lei {l}ua.ch'c: dos Museus
Porugueses, aprovada pela Lei o 4772004, de 19 de
Agosin.

Com a credenciacdo di-se um significativo passo no
sentido da qualificacdo das enu museokigicas do
Pals. Aprofenda-se ¢ desenvolve-sc a caperiéneia pilows
de adesdo 3 Rede Ponugoesa de Musews, estabebecendo
regras claras po relacinamento com a Adminsoagao
Piblica e inscritas num ordenamenio legislaivo global
€ DOCTenie.

Ik aeordo com o ardgo 10100° da Lei Quadeo dos
Museus Pormugicses, a credenciacdo consisie na ava-
ling@o ¢ no reconbecimenio oficial da qualidade wicnica
dos musews, wndo em vista @ promogdo do acesso i
culiura ¢ o enriguecimenio do parrimdnie calural, awra-
wis da observancia de padroes de rigor e de qualidade
oo exercicio das funghes muscobigicas. A qualidade nos
muscwes consti o objectivo axial da respectiva creden-
CISCHD, ASpoCly COM Fepercussio, sgja na sa rda
¢ valorizacao dos bens culueras neles inc 5 55
no aumento ¢ na diversificacdo des piblicos. Com efeio,

o impacte social da credenciacio leva que os piiblicos
s2jam os princpais beneficidrios do processo de ebevacdo
da qualidade dos muscus ponugueses gue agora so
implementa, dada a imporiincia social das instiosighes
museoligicas ¢ o seu papel no desenvolvimenio ine-
grado, na coesdo social, na promocio da cahwra ¢ na
ﬂhuﬁ:mmm.

As linhas orienmdoras da credendagio do muscus
alicercam-52 no conhecimeno ¢ na avaliagdo da rea-
lidade museoldgica pomuguesa e no respeio pela diver-
sidade d.nsgﬁ_m 31;51:1 i dﬂeﬂﬂmmﬁ.ﬂgm con-
i am significanrvas diferencas de vocaglo, de acervo,
;cjt!d?mcruan, de dependencia adminisirativa, de loca-
lizacio geografica ¢ de programacio. Impora sublinhar
que a credenciacio de museus nio visa a unifoemizacao
¢ a normalizacdo deswas instmighes. Tem, amies,
ohjec mnfdfrrga:aiuahd' nde da salvaguanda e da froi-
cio do parriminio culoeral na sua diversidade o rigueza.

A Rede Poruguesa de Museus represenia um sisiema
organizado, bascade na adesao volunuinia, configurado
de forma progressiva ¢ que visa 8 descencralizagio, a
mediacao, a qualificacdo ¢ & cooperagin Snre mMASSLES.
A Rede Pormgueesa de Muscus wem por objocivos a
valorivacio ¢ a qualificacio da realidade mussobigica
nacinal, a descenralizacio de recursos, o planeamens
o B radonalivagio dos imvestimenwos piblicos em
museis, 3 cooperacio insttecional. o fomenio da ami-
culacso ¢ a dilsio da informagio relativa aos musews,
a promacio do rigor ¢ do profissionalsmo das prabcas
museoligicas ¢ das vionicas museogrificas.

A enciacdo exige o cumprimento de wdas as fun-
poes museoligicas enunciadas na Lei Cheadro, bem comao
a ciséncia de instalagies adequadas, de recursos huma-
nos ¢ Anancciros.

Assim, a inmrucio da candidamra & credenciacio
chedece 3 um formulirie de candidamra, documems
de preenchimenuo chrigadeio, que impori agors ape-
var.

Mos wermos ¢ para o6 cfeilos provisws oo anigo 1147
da Lei n® :1?.&-1. de 19 de Agosio, determino o
segmmE

1 —E aprovado o formubéri de candidamra & cre-
denciacin de muscus, upe modiclo € o consame do
anexo 1 do preseme despacho normativo ¢ do gual fax
parLe injegranse.

2 —E aprovada a documenago obrigaciria a enre-
gzrm o pedide de credence constane do anexo 1
do presente despache normacvo ¢ do qual fax pane
inegrane.

3 — 580 aprovadas as insuregtes de preenchimemio
do formulirio de candidanera constantes do anexo m
do presenie despache pormave e do qual fazem parie
inegrane.

4 — 0 presenie despacho normative corr em vigor
no dia seguinte an da sua publicagdo.

Minisiério da Culwra, 10 de Janciro de 2006, —
A Minstra da Cuhwra, Maria Iebel da Sibva Fires de
Lima.

ANEXO ]
Formudario de candidabura a credenciscan de mus<us
1— ldemniNcacis

1 — Designacis.

2 — Conaceos do musen:

Morada, inchiindo Ireguesia, ofdipo postal, con-
celho, disrin e NLH!Jil];

lustragéo 106 - Despacho normativo n°3/2006 (continuacéo)

Fonte: Instituto dos Museus e da Conservacéo

acreditacao o Museus.pdf (2006)
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DEARID D4 REPUBLICA — | SERIE-R

N 1B — 25 de Jarveirn dle 2006

Telefones;

Faxes;

Enderegn eleaninion;
Pigina na Inerne;
Mome do direcuos.

3 — Conmcws da emidade dowada de personalidade
juridica de que o museu depende (nos G@s0s em gque
0 muscy nEo tenha personalidade jurfdica):

e B s o
in v [roguesia, o0 postal, con-
celho, disarivo e NU'F;;
Telﬂ:mc

Eridemgu elearinico;
Pigina na Inerne;
Idemificacio do responsivel da entidade.

;—!jis:wiﬂ.
— Vocagan.
h— Objecivos.
T — Acerv.

£ — Documento undador do musew.
9 — Programa museoligico.

11 — Cumprimemo das fogdes moseokigics

10— Estisdio ¢ imvestigacao:

101 — Promogio ¢ desemvolvimeno de actividades
ciemilicas avravés do eswdo e da investigagio dos bens
do acervo:

10.1.1 — Principais esudos efecmados

10L1.2 — Projecios de investigacio em curso;

102 — Disponibiliacse de oponunidades de pravica

profissional.
11 — Incospor. 3
11.1 — Politica de incorporaghes.

12 — Inventdrie museoligion:

121 — Mimiero de iovenudrio;

12.2 — Ficha de invendrio;

123 — Sistema de regisio ¢ informantzagio:

1231 — Informaromacio do invencrio;
12.3.2 — Cipias de seguranca.

13 — Conservacio:

131 —MNommas ¢ procedimenios de  conservagdo

prevenLiva;
13.2 — Moninorz das condigoes de ambicme:
13.2.1 — Méndos de monitorizacio;
133 — Insialagtes do musew;
13.4 — Reservas.
14 — Seguranca:
14.1 — Mano de ranga;
142 — Lh:ancrins?é:sdncqulpamrrmdcscwam
143 — Vigilancia.

g— [merpre1atan ¢ exposicin:
] 1—
imhn—ﬂsuals & mulimédia;

]53 — Divulgacio.
16— Educa
161 — COM O Ensin

162 — Tipaos de pablicoe.

Il — Ecoursis humamas, financdnes ¢ insmlacies

17 — Reursos humanos:
17.1 — Direcgao do misseu;
17.2 — Resiame pessoal afecus a0 miusew;

17.3 — Aguisigies de servigos cxuernas;
17.4 — Formagao do pesseal alecr ao museu;
17.5 — Estruiuras associativas;

176 — Volenuirios.

1§ — Remursos fnanceirns:

181 — 0 L

182 — Mﬁm cubural.

1% —1 x

191 — Aress funcionais do musea;

182 — Propriedade do ediffcio;
193 — Acessibilidades,

194 — dix Ress0.

200 — Estrurera orginica ¢ gesio de recursos:
2001 — Plano die actividades do museu;
202 — Relavdrio de acividades;

203 — Enguadrameno organico.

21 — Begulamenia.

IV — cessn pabilico
22 — Hoedrio de abenura.

23 — Sinalimcao.

24 — Ingresso

25 — Begisio de visiiantes.

26 — Nidmero de visines.
27 — Esmudos de pliblicos.

28 — Awessn As reservas.

¥ — Declaracio de compromisss

Declaro que wdas as informactes pressdas nos ele-
menos consanies da presenie idamara & creden-
ciagio do Museu .. correspondem & verdade, oo
tendo sido omitido nenhum facue relevanie para a saa
APTECIBCED.

{Local e daia.)

Mome do responsivel miximo da enidade de que
depende o musen:

-« - (MMM © ASSINALLEE.)

Nome do direcior do musow:
-« (MMM £ BSSINALETA)

ANEXO I
e Formitie fe s
de candidatura

Documenio fundador:
Cipia do documenwe fundador ... oL O

Invencdrio:
Cihpias de wes fichas de invenuirio, incluindo
registo foaogedlioo ... oL [}
Mormas de: conseraglo preveniva:

Cipia das normas ¢ procedimenios de con-
servagko preventiva adopiadas pelo mesen [

lustracéo 107 - Despacho normativo n°3/2006 (continuacao)

Fonte: Fonte: Instituto dos Museus e da Conservagao

http://www.ipmuseus.pt/Data/Documents/RPM/Legislacao_Relevante/Despacho_nor

m_3_2006_Formularios_de_acreditacao_o_Museus.pdf (2006)
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Moniwrizacdo das condigies de conssrvacio:
Cihpia de regswe acwalizado dos niveis de
humidade relativa efomuado por wrmohi-

grivgralo oo datalogger .. ... O
1Finima exposigan:
Duas foaos da Gluma exposicho realizada e
respectivg catdlogo (quando exisienie) - O
Relacao do pessoal afecin ao misseu:
Helagao do | afecan a0 museu no ano
civil da apresentacio da candsdamera . . ... O
(MrcamenIn:
Cipia do orcamento anual do musca ou do
emracy do orcamento da enisdade de gue
este depende referenie a0 seu funciona-
mente ¢ actividades, em vigor no ano civil
da apresenscAo da candidawra ... O
Insualagnes:
Cipia das plantas do mueseu. Devem ser envia-
apenas ¢ especificamente as planias dos
cdificios do muscw, com discriminacan o
afectacao dos espages (B cscala de 12100
oude RN ..o O
Plano de actividades:

Cihpia do plano amual de aavidades em vigor
oo ano civil da apresenacio da candidara [

Relardrie de actividades:

Cipia do relatdrio ameal de acividades refie-
felle 30 AN antefior Ao da apeescmacin
da candidamwers ... ... oLl O

Doscumenio orginicon
Ciipia do documenio de enguadramenio orgs-

micodomusen ...l

Fegulamento do musew:
Cipia do regulameno do msen .. ... ... O

ANEDNCE I
1 — Idcmiflcacis

1 — Designacio — a designacio do museu deve cor-
r a0 scu nome oficial, @l como & arilizado o

regulamento do musen ¢ em ouros documenins formais,
bem como nos insrumenios de divielgacao. Mao se pre-
1ende a indicacio dic ourros nomes pelos quais o meseu
possa ser wambim conbeckdo.

2 — Conacwos do musey — preencher wdos os cam-
pos de aconde com o solic

3 — Comactos da entidade dowda de persoaalidade
juridica de que o muscu depende (nos Gasos em que
0 muscu o wenha persona juridica) — preenc
1odos s camipos de acordo com o solicitado.

4 — Hitorial — descrever sumariamente o processe
de criacdo ¢ de evolucao do muscu, nir qual sefam claros
o ano da sua fundagio, o modo de moorporacio do

51 AOCTV 2 B SUE CSINIDUTACAD COmO iNSU LGS0 muse-
Kigica, salicniando as principais c@pas ¢ personalidades
envolvidas, quando For o casoe.

5 — Vooacan — indicar a vocacio do museu.

A vocagao do museu deve reflectir a correspondancia
emire a instingigio candidaa & credenciacio ¢ o conceio
de musen da Lei (Quadro dos Museus F’mugm:sﬁ
Enchuindio a mencao is fu m

A voacsie do museu ﬂrdeml:hdi:xﬂtdﬂ
COM O BCEFV0 EXislene ¢ wendo em conia as i
raphes prevismas. Deve exprimir-se pela sua abrangencia
werriworial & pela caracier: do seu campo 1emALco,
scpundy 8 sua nawrcrs disciplinar o segundo 8 sua
dependencia adminisiraiva.

Ubjm indicar os principais objeaivos do

l’.h dél{:cnnus devem ser complemeniares ¢ nao idén-
ticos & definigao da vocagdo do musew, bem coma con-
cisos ¢ precisos nas suss fnalidades. Os objeaios o
2 sua materializacdo em plano de acuividadies (de carm,
médio ou longo prazo) M ConCreliar, ao I-:mgadn
1empa, 3 vocagio do muesen

T — Aperao — descrever SHmariamente o AoEr.

Indicar o5 npos de bens culwrais m:ﬁg:u
acervo do muscls, inchuindo as suas froas
© 3 5ua provenicncia iemporal o geogrifica.

8 — Docemenw fundador do museu — apresemar
ciipia do documento fundador do muscu cm ancxo ao
formaldrio di candidanira.

Corresponde a0 documenio em que a emidade doada
di personalidade juridica de gue depends 0 msen mani-
festa formalmente A imencio de criar & instilgicao
muscoligica ¢ define o respectivo esannoe juridion.

Mo caso de se ter verificado, em dawn posierior i

incdo do musew, aleragio do respeaive nome, da sua
ﬁnﬂya ou de ouiros mﬂmﬂhumﬁ:ﬂ:mm

m remetida oipia do documeneo gque frmaliza as
HJH:IN;ﬂL‘S decorridas. ) copia do

O —Programa  museoligion — apaesenir E
pmgg.lm museoligicn em anexo a0 formulirio de

Fra.

Corresponde a0 documenio que fundamena a cria-
caoou & fusdo de mscus, devendo invegrar os elemenios
constanies do 0. 2 do amigoe 867 da Led Oueadro dos
Museus Porugueses.

A apresenacio desie documenio ¢ obrigatdein para
musaws crizdos apds a enrada em vigor da Lei Cadoo
dios Museus Pormuguecses.

11 — Cumprimemae das fenpdes museobigoas

10— Esmdo & invesi

1 — [ meolvimeno de acuvidades
ciemificas através do eswdo ¢ da investigacho dos bens
do acervic

10L1.1 — Principais esudos efecnuados — indicar os
principais eswdos promovidos pelo museu nos res anos
anierionss i ca Lura, respeclivas designagies, wemi-
ticas ¢ identificacsio dos respectivos autores, Caso os
estisdos tenham sido objocue de publicagao, indicar as
respectivas refesencias bitliograficas complews.

10.1.2 — Projecios de invesigacho em curse — -
merar 06 principais projeaos de imestigacio promo-
vidios pelo muscn gue se cnconrem em curso i dam
da apresencdo da cndidawra, respeciivas designa-
goes, wemidcas ¢ idenificacado dos autores dos eswdos.

Mo case da exséncia de Ccopperacio enre O museu
¢ ouwras entidades, designadamente de ensino ou de

llustracéo 108 - Despacho normativo n°3/2006 (continuacao)
Fonte: Instituto dos Museus e da Conservacéo

http://www.ipmuseus.pt/Data/Documents/RPM/Legislacao_Relevante/Despac

ho_norm_3_2006_Formularios_de_acreditacao_o_Museus.pdf (2006)
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investigagio, excmplificar as formas de cooperagio em

CUFEL,

102 — Disponibilivacss de oporunidades de pritica
prifissional — indicar as opormnidades de prica pro-
[m=onal, designadamenie estagios, que o museu [acula
a esmabelecimenus de ensing ¢ 8 ouras enidades.

Heferir exemplos dos modelos a das ins-
Ll cnvolvidas ¢ da sua duracio. asn da sun
inexismncia, indscar quais as ramies.

11— [rv:oﬂur

11.1 — Politica ‘E::Dmm rporagies — descrever suma-
rinmente as principais Iml'm da politica die incorpora-
goes adopiada pelo musew, em consORANCIa COM 3 sHE
vocacio ¢ a sua dimensio ¢ as cstratbgias adomadas
para ¢ eafiguecimento coerente dio acervo. Nos casos
om g nio seja prosscpuida wma polivica de incorpo-
raphes, justificar a sinwacin, com base na vocagio do
MASEL.

12 — Inwendrio musealdgicn:

121 — Mimern de invencinio — indicar gual o sis-
1ema de numeragio adopade pelo muscy para regisw
do imvenudrio.

Inlicar & guanidade de bens regisados nas fichas
de imvenuirio, nimero gque deve corresponder ao dlumao
registo inventariado.

Humn de o museu nao dispor ainda de am Gnico

uencial de memeracio e, por randes inercnies
mhm da insunigio, possuir mais de um sisiema
de numeragio em cocxisténcia, indicar os modekos de
OUEMEragan eXisenies ¢ APresSeniar 4 respectva jusai-
ficacin para csse facn;

122 —Ficha de inventirio — a MAr M Anexo
a0 formuldirio de candidawra ofpias de wos fichas de
imvemdrse, no case de o imvenuinio ser manual ou da
im o de ws fichas, no caso de o inventéno ser
informarizado, inchuindo regiso fowografico.

As fichas seleccionadas devem :-n:m:spmdl:r a bens
cxemplificativos da variedade das coboopbes dio muzseu
© Feprescmativos do acemag

123 — Siswema de regisio ¢ informanicagio

123.1 — Informanoacio do invenirio — no caso de
0 imvenuirio esar informatizado ou em viss de infor-
matizagio, indicar as percents de dipnaltracan de
iemo ¢ de imagem do imventdrio ¢ qunim;pmgnm

— indlicar & exisiéncia

informético wuilizado;

123.2 — Copaas de
de cipias de sepuranca 3o invendrio museol dgioco infor-
matizado, Mo cso da inexsiéocia daquelas, jusificar
a5 rapfes ¢ indicar as medidas proconiradas para alerar
518 SitEagin.

13 — Cionse

13.1 — Mormas ¢ [u'cmdimcmusd:cm A0 pro-
veniva — apreseniar oipia das normas e menis
de conservacdo preveniiva em anexo a0 formulinio de
candidamra.

As normas definem os principios ¢ as prioridades da
conservagio preveniiva ¢ da avaliagio de riscos o esa-
belecem o6 respectivos procodimenios.

Em ca=o da sua Jmmm;méusuﬁm a sinagio;

132 — Moninorizacso das de ambienme:

13.2.1 — Mémodos de m-:lnlmm.a-l;an — informar
sobre o méwdos wiilizades 0o musca para 3 moai-
orragan regular dos niveis de deminagdo o de humi-
dade relaciva ambiente, a pericdicidade média das medi-
gies ¢ 0 méwdo wsado para 3 andlse dos dados

Apresenuar em anexo ao formulinio de candidarera
cipia de regiswe scraalizado dos niveis de humidade rela-

tiva de um dos espagos de exposicdo, ebecmado com
rocurso 3 em ermo-higrigralo, deselogeer 0o oo squi-
pamenus afim;

133 — Insialagoes do museu — informar sobre as
medidas adopuadas na adequagdo dos espagrs do muscw
4 comszrvacdo dos bens culmrais & sua . Men-
cionar, desgnadamene, o watameno diferenciado das
condighes de conservacio dos diversos bens, bem coma
a wrilizacio de pamenios de correngio, L Cm
Enzmiclifi idificadores, fluos LY, dpo de
profeccin soar cxisente nas janclas, ¢ ourrns,

134 — Reserms — informar sobee as caracier(sicas
das reservas do musew, incluindo a exisiéncia de dreas
individualiradas para os difcrenies mawerias ¢ ipos de
bens culwrais.

Indicar o 1ipo de mobilidrio ¢ equipamento wiloadao
nas reservas. Mencionar ainda o upo de equipamenuos
de monilosizacao que & uilizado nas neservas.

gi]_ I% i seguranca — referir a cxisméneia de

plana de semiranca do mise.

{3 plano deve ser elaborado com o objective de garan-
tir a prevencdo de perigos ¢ a ﬂ:gltﬂl'i‘ a newralizacio.
Em caso da sua inexiséacia, justificar a siteagio;

142 — Caracrerisicas do equipameny de segu-
ranga — indicar as caracweristicas do eguipamemo de
scguranga cm udlizacio no muscw, designadamense
pquimm:nm de dewogdo ¢ alarme comra incéadio ¢

mrusac

14.3 — Vigilincia — referir a exsetncia de vigilancia
presencial ¢ 8 exiswngd complementar de om sistoma
de regisin de imapens. Indicar ainda 8 evenoeal exis-
wncia de equipamento especial de vigilancia, come
dewenores de mewas ou aparclhos radiograficos para
comtrolo de visianes.

15 — Imierpretacio ¢ caposicio:

15 ]—E:q:lmq;.ncs—mdﬂr A dawa de comcepcio ¢

cmﬁo posicao permanenie ou de Jonga duracao
s sua ﬁ]:m renivacko.

[hescrever sucintamente 3 Glima exposicio wempo-
;im:ii n:aliuhda wu. incluindo rc{di'ﬂm:ias Ao thala,
. e COM & WCE MIESEL, 30
pmﬂjemu:umdei' L mplﬁncl?:nms ¢ an nﬁ:mm";

VESINENIES.

rescniar um exemplar do ca da dhima ex

sh;,!Al:Fll realizada, caso E:EELJA. I:-emmc;ﬁ: Emupnlmﬁ
mesma exposicde, em anexs ao formulirio de can-

didamra;
15.2 — Audio-visnais ¢ muhimédia — informar sobre
a uiilizagAo de equipamenio ¢ de coneddos dudio-vi-
suais ¢ mulimédia nas cxposighes permanentcs, Lom-
poririas ¢ iincranies, 12is como quiosques mulimédia,
instalagles sonoras ou ouros. Indicar qual a
relacsn deses produms com os programas de inves-

ﬁ u;a-:l..mmn plano de exposicies ¢ com o plano de

15.3 — Divulgacn — referir as principais edigbes do
musel pablicadas nos 1rés anos aneriones & apresen-
1acdo da candidamera. Indicar rmivém os pri Jg;rs
wrumenos de divulgacio regularmene utilizados peks
musai, incluindo 8 mengdo aos diversos dpos de supore
{papel, elecurdnion 0u ELroE).

16t — Educacao:

161 — Colaboragio com o ensino — indicar quais as
formas regulares de colaboracio do mised com as esoo-
Las para eleinos da promocio de aaividades educanivas.

llustracéo 109 - Despacho normativo n°3/2006 (continuacéao)

Fonte: Instituto dos Museus e da Conservacéo

http://www.ipmuseus.pt/Data/Documents/RPM/Legislacao_Relevante/Despacho_norm
3_2006_Formularios_de_acreditacao_o_Museus.pdf (2006)
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162 —Tipos de piblice — infoemar sobre o5 difie-
renes tipos de pliblice nas acividades educativas habi-
almente realizadas pelo musew.

1l — Eccursos humamss, financaros ¢ insmlanies

17 — Romrsos humanos:

17.1 — Direcgao do musen — informar sobre as habi-
liagtes do direcior, a sua sitagdo  profissional,
incluindo a cxisténcia ¢ preenchimeno de cargo de che-
fia ¢ a dama de infcio das funcies de direcco;

17.2 — Pessoal afecto a0 museu — apreseniar ohpia
da relagao de wdo o pessoal afecio a0 musew, incheindo
o pessoal imegrade no guadro ¢ 0 n3o integrado no
quadra, em anexo ao formulinio de mdj:hmrfn

Inedicar o nimero de pessoas, a categoria profissional
de cada uma ¢ o respectivo vincalo a0 miased ou 3 enni-
dade dmada de personalidade juridica de que ese
depende.

Inalicar ainda quais as f arribaibdas o cada fun-
ciondirio ou B cada grupo de funcion&rios;

173 — Aquisiphes de servigos cXernas —casn o
musel rocofra regularmente 8 aquisighes de servigos
exiernas, indicar guais as reas a gue se destinam esses
SETVICDE;

174 — Formacao do pessoal afecte a0 museu —
informar sobre as oporenidades que o museu dispo-
nibiliza a0 pessoal a ele afeci para & freguéncia de
acgies de formagdo e de reciclagem, imernas ¢ exiernas,
bem como formacdo académica complemen@ar. Exem-
plificar as acoes de formacho frequentadas pelo pessoal
do musew no ano civil anerior ao da apresenacao da
candidamra;

175 — Esirumiras associativas — indicar a exispéncia
de associacio de amigos ow de ourra forma de cola-
boracie ssemanica da comunidade ¢ dos plblicos com
o muese. Indicar a designacio da associagao, o existéncia
de estamos e o upe de actividades realizadas no sen
amibino;

176 — Yolunuirios — no case de 0 museu recorer
remalarmenie ao volumariade, indicar o mimero de

UnLATics que S CNCONTAM 80 SErVigD 00 MOMTeo
da apresemacio da candidawra ¢ as @refas gue lhes
st arribafdas.

18 — Reurses financeiros:

181 — Orcamento — apresentar, em anexo ao for-
mubirio de candidawra, cipin do on@mento do museu
m[;':'lgurm ofipin do exeraco do orcamento da entidade

de personalidade juridica de que o museu
dl:pcﬂdr: nos iens ou rubricas is guais csdo afocmas
referenies B0 misei;

— Mecenarn culueral — indicar os projectos que
l:II:I'I:I.IHEIJEI:I‘I.EI:I‘I.ﬂI.I!-D 2 530 ohjocio de apoéo atraviés
do mecenaws culural. 4 et p

Inalicar o evenneal exisiencia de e dpo de apoios,
parrocinics ou subvengles nao abrangidos pelo mece-
nano culweral.

10 —1

1901 — Arcas funcionais do musen — ApresenLar as
plarrus ﬁ:{s&:dtl‘fcm{s} do musew, com dscriming

(& escala de 1:100 ow de 1:2200),
[EE RN mfummlinndi: candidaiura.

Ma dicriminacde dos cspagos referir, designada-
memle, 06 espagns de imento, @is como recepcin,
bengaleiro, casas de banhbo piblicas, Ioja, cafewaria, res-
1aurame, Areas de descanso, jardim ou esplanada, esa-
CHMIMENIG 0U MUIF0S; 05 Sspagos de exposicin perma-

neqie ¢ o6 espagos de exposigies wempordrias de cuna
¢ longa duragdo; os espagos destinados s reservas do
musew, bem como os espacas de reservas visitdveis, caso
exisuam; 05 espagos de servigos wWionicos ¢ adminisora-
v, Lais como gabinete de direccdo, gabinetes de wbe-
nicos, gabinewes de administravives, espagos whonicos de
apoie ouros espacos destinados a conro de dooumen-
ol & hiblicveca, ao funcionamento das actividades
:ali\'uaomﬁﬂriuc 4 oficina de conservacin, o

[rhd.nr ualnﬁ.fcamw.mt-enaedﬁmbcm_cm

pada_gt]a{ls:u ﬂdﬁt:ld;.l edificio — indicar qual o

dnmcdad:—iﬁs] edificins) do musaw;

]9'3 idades — indicar o camprimeneo das
di sobre o acessn 3 deficienies consanes da
Les n= 980, de 2 de Maio, do Decreso-Lei o 17397,
de 22 de Maio, e das Ftcsn]ugumdu Conselho de Minis-
Lmsﬂ“%'g";leww de 26 de Agresro, e 1102003,

de 12 de
1mi—R dic acess0 — Cas) 0 museu apre-
SENLE di OSSO B0 SCUS piicos,

ERPAC0S
comi harreiras arguitectinicas ¢ ounnos obstoulos, jus-
tificar essa sitwagdo ¢ indicar o previsivel calendéno de
resolucio.

20 — Estrunra organica ¢ gesio de recursos:

2001 — Plamo de actividadies do musen — apresemar
cipia_do plano anual de aoividades que se enconura
em . em anexs Ao formulirio de candidamwra

() pano anual de actividades do mused deve estar
M CONSNANCE Com A 518 yocagao ¢ deve [rer mengao
an plano exposivve, a0 plane ediorial ¢ ao plane de
aaividades educarivas;

20.2 — Relairio de actividades — niar copia
dovrelavirio de actividades referenie ao ano civil anerior
ae da apresenagio da candidawra, em anexo ao
. mﬁnqudrmﬂ o

10 OANICO — BpfCsENIAT cipia
dl:- documento orgdnion mmﬁgur em anexe 20 formu-
Lirio de candidansra.

As emidades piiblicas e privadas de que dependam
museis sem personalidade juridica devem defmir cla-
ramenie o seu enguadramento or

Mio serfio conssderadas vilidas na candidarura i cre-
denciagio dedaragies de imencio de enguadramen

njmil?ﬁ nao frmalmente wczdo. do e

— AMEento — apresemar oipia do i-
memo do musew, em anexe ao formulinio de can-
didamira.

O regulamente do museu deve comemplar os ele-
memos consanies do amige 53° da Led dror dos
Muscus Pormgeeses, easr em vigor & daia de apre-
semagao da candidaura ¢ ter aprovagao formal da eni-
g.:du: |:Ilj|:|;uda de personalidade jueridica de que o mesen

pen

IV — Acesso pblico

21 — Hordrio de abenura — indicar o hordrio de
ahu:ﬂlu'n do museu ao pibdicn, incluindo wdas as excep-
EJF'BEE:NJ ¢ odos os dias de encerramenio.
F-‘an horirio do muscw, indicar owtras infior-
magies comtidas na sinalévica de idenificagio exwerior
o msz.
Inedicar ainda owrrcs meios de divelgacio do horirio,
nomeadamente em publicagtes, na Inierner, ou ourres.
23 — Sinalimcin — indicar qual 3 sinaliragio urbana
refereme a0 musen, a respecuva localizacio ¢ ainda
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a exiséncia de ourra sinalizacio no exerior do edificio
diov mutse.

24 — Ingresso — indicar o regime de ingresso o
musgu @ respective cusin, incluindo wdos os wpos de
descomn ¢ de isengdes, bem como o5 periodos de fre-
quEI‘H:IE.ftrB.LtLII.a estabelecidos.

egisto di visitantes — indicar gual o mémdo
{infrrmance oo marmal)l que 0o museu uiliza para regis-
1ar 06 visitames ¢ o8 uiilizadores de servigos, s comao
o centro de documenacio, as acividades cducanivas,
0 gudindirio ¢ 85 Feservas, O CUIros.

26 — Ndmero de visitanies — indicar o ndmero wial
de visitanies & de ouvros wil radiones do museu verificado
nos s anos aneriones a0 da apresemacio da can-
didaura.

Para além do ndmero weal, mencionar ambsdm,
quanda possivel, o ndmero de visiames por cada caie-

wia, coma por exemple o ndmero de visianies esoo-

res dos diferemes nivels euirics, de esirangeiros, de
Elosos, de imvestigadores, de visinames com necessidades
CSpOCidis, 0 uLros.

2T — Esusdos de piblicos — indicar o5 esnsdos de
piEblico ¢ de al'ajmqur o muscu realiza, destinados
a melhorar a d do seu funcionamenio ¢ a awen-
der &5 nocessidades dos visianies.

e DIARIO DA REPUBLICA

Depisinn [egai n? 831405
I55H DET0-9063

AVISO

Por osdem superior ¢ para consias, ComuUNicE-se
e MAD SETA0 BCEILCS %cr origingis destina-
6 8 Digric da R i sde que nEo ragam

ApELE A competeme ordem de publicacho, assinada
¢ aurenticada com sebo branco.

para reclamacdo de fEhas do Do da
Rmm; respectivamente, de 30 dias parm o
coatinenie ¢ de 60 dias para as Regites Audnomas
¢ esrangeirn, comados da dawm da sua publicacio.

FRECO DESTE NUMERGD ([VA [SCLUT0 3%
€ 1,92

VAN i

Dirio da Repiblica Elecorinico: Eders Iteract bt v o
Camen chetrinice:dee § memupteLinks aaut 98 30 1 Fiz 21 9457 50

Inddicar também a evenmal colaboragio com ouras
emidades ¢ a divubzacio dos esedos efeciuados.

28 — Acessn &s reservas — indicar as condighes em
gue O MUScY Promove o aocsse aos bens culiwrais em
reserva ¢ i domumenacio que the esed associada, sempre
que as condigies de conservacio ¢ de scpuranca o
permilam.

¥ — Hefievie Anal

Apreciacdo global do musew, a elaborar pelo respec-
vy direcior.

Referir o cumprimeno da vocagan ¢ dos objeciivos
do museu ¢ das respectivas fungdes musealdgicas, wendo
&m cona o conhecimenio que possui sobre J instmigde
candidata. Neswe compuio geral devem igualmente ser
mencionados os principais problemas ¢ as necessidades
do muscu para cumpeir cabalmenie a suwa vocacio.

W1 — D larac o de compromisso

Precncher ¢ assinar a declaragio de compromisso de
acorndo com o soficitado. As assinamwras devem ser acom-
panhadas de carimbo ou selo branco cm uso no muscu
o na enuidade de que depende.

C

B
IMPRENSA NACIONAL-CASA DA MOEDA, 5 A

LIVRARIAS
. Iqtchlchﬂmerq P e eiande: (Nveir, 41 2 7 — S0 Aveir

TEH.:".'I?HH-W Fax Tb 440 5864

* fwenidade Ferdo de bes, 5 — MWL TS Coimbra
Telel IR D Fax 5SS

= Mz da Faoola Pofisbmica, 115 — 1250100 Lishoa.

Telel 1T Pl B45TH Wam— Ran

= Hm do hh'!pb 5 da Bandeira, 'I\S-J'u e IB— 105114 Liho
Teel ITRID FxlB0ITR Mam— 5 Seheabls
= Rz de [E Francson Mamed de Mao, § — 10850002 Lishoa
Teel AIEIHD Fxll HREN

= Heade [ Filipade Vilhena, 17— W000-136 Likoa
Teel IIEIRD Fx2l HIOTES Mam— Shkbakn

* ez das Pons de Soren Ao, 2.JA — 1150 EEI.Li:u
Teiel 71 T BAITE -II‘IK‘;-ICII-I:G M

'_Iﬂnhl'.'rcllhcu_] I ."h'l'rlulln'h. 10— 1600UIN Lishoa
IMBEN Pl ?‘JI:-"I b=y — |annsne
= fwenichy de Roma, 1 — VINL36] Litoa
Telel FIBDNM Fax 2] BEEL
= Praca de Guiherne Gomes Fermandes, 3 — 45075 Fono
Teel ZTEHY FaRINER
= Lo do Cichdio { Ponaj Avenicty de Ferndo Maplides, 1822 2151158 Fone
BETHN PaRiN B8

Teda a correspendéncin sobre assinsturas deverd ser dirigida para o Imprensa Nacional-Casa da Moeda, 8. AL

Deparinmente Comercial, Secter de Poblicagies (Micinis, Ema de . Francisco Manuel de Melo,

5, 1N Lishes
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Anexo 9

e Visitantes do Museu Nacional Soares dos Reis

19 Totais de visitantes de Monumentos, Museus e Palacios. 2012

1 ©21.155
I G 20061
I, 271512

I 235670

I 181.105

I 1:3.027

I 160,550

I 105.123

I 115951

I 101501

I 50.944

I 7o.210

I G002

I -n.nRs

o I 46.301

o Il 34.087
W zi.082
H 10.877

0 5.138

= | 8107

lustracdo 112 - Visitantes do Museu Nacional Soares dos Reis

Fonte: Instituto dos Museus e da Conservacao
http://www.ipmuseus.pt/Data/Documents/Recursos/Estatisticas/2013/Estatisticas_visitantes DGPC_2012[1].pdf
(2012)
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