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RESUMO

Esta dissertacao procurou compreender o porqué e como € que as narrativas das marcas
sdo criadas a partir dos museus corporativos para, em seguida, criar um modelo de
estrutura para estas mesmas narrativas. Neste sentido, foi realizada uma revisdo da
literatura que indicou os principais aspetos estratégicos do storytelling, do brand equity e
dos museus corporativos. Em seguida, a abordagem empirica desta informagao permitiu
demonstrar como estes trés conceitos podem ser interligados numa estratégia unica. Numa
segunda fase, a partir de uma abordagem qualitativa, foi realizado um estudo de oito casos,
com a subsequente analise dos dados e, finalmente, o cruzamento da base tedrica com os
resultados das analises. O estudo concluiu que o storytelling € uma das formas mais
eficazes de transmitir, receber e reter informacées complexas. Constatou ainda que os
museus corporativos, sdo, por natureza, um ambiente propicio para a implementacao de
estratégias de storytelling com o objetivo de aumentar o brand equity. Finalmente, a
investigacao apontou trés razdes para a construgdo de narrativa nos museus corporativos
e, de acordo com a sua proposta inicial, desenvolveu um modelo que identificou cinco
passos para a construcio destas narrativas. Uma vez que o estudo foi realizado durante a
pandemia da Covid-19, o que impossibilitou a realizagado de qualquer estudo presencial
nos museus, foram apresentadas recomendag¢des para futuras investigacbes que

pretendam abordar este tema.

Palavras-chave: Brand equity, Branding, Marcas, Museus corporativos, Narrativas,

Storytelling
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ABSTRACT

This dissertation sought to understand why and how brand narratives are created from
corporate museums and then create a model of structure for these same narratives. In this
sense, a literature review was carried out that indicated the main strategic aspects of
storytelling, brand equity and corporate museums. Then, an empirical approach to this
information allowed to demonstrate how these three concepts can be interconnected in a
single strategy. In a second phase, from a qualitative approach, a study of eight cases was
carried out with the subsequent analysis of the data and then the crossing of the theoretical
basis with the results of the analysis. The study concludes that storytelling is one of the
most effective ways to transmit, receive and retain complex information. It is also concluded
that corporate museums, by nature, are a favorable environment for the implementation of
storytelling strategies in order to increase brand equity. Finally, the investigation points out
three reasons for the construction of a narrative in corporate museums and, according to
its initial proposal, it develops a model that indicates five steps for the construction of these
narratives. Since the study was carried out during the Covid-19 pandemic, which made it
impossible to conduct any face-to-face study in museums, recommendations are left for

future investigations that intend to address this topic.

Keywords: Brand equity, Branding, Brands, Corporate museums, Narratives, Storytelling
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1. Introducéo e Identificacdo do Problema de Investigacao

1.1. Antecedentes da investigagao

A partir de uma exaustiva analise da literatura dedicada ao tema dos museus corporativos,
€ possivel constatar que o tema atingiu 0 seu auge no inicio dos anos 1990 e 2000.
Efetivamente, dois dos trabalhos de maior relevo nesta area (seja pelas bases que
estabeleceram, seja pelo facto de, ainda hoje, serem utilizados como referéncia na quase
totalidade das investigagbes que abordam o tema dos museus de empresas) sdo os de
Danilov (1992) e Nissley e Casey (2002).

Tais autores creditam o impulso dos museus corporativos como ativos estratégicos a um
forte investimento das organizagdes em relagdes publicas e marketing. Ainda assim, o que
os trabalhos citados abordam, principalmente, sdo as caracteristicas das estruturas dos
museus, no caso de Danilov, e as politicas de exibicado e memdéria organizacional, no caso
de Nissley e Casey (2002).

A aplicacdo das técnicas de marketing para promover museus em geral €, também,
recorrente na literatura e, particularmente, analisada com profundidade por Kotler et al.
(2016). Porém, a utilizacdo do museu corporativo como um instrumento de marketing per
se e impulsionador do brand equity, ainda € um assunto pouco explorado. Da mesma
forma, os estudos sobre a aplicagcado de técnicas de narrativa especificas para os museus

corporativos sdo praticamente inexistentes.

1.2. Justificagao do tema

Depois de visitarem cidades como Amsterddo ou Dublin, ao regressarem, muitas pessoas
tendem a falar com especial entusiasmo sobre alguns famosos museus de marcas, como
0 Heineken Experience, o Guinness Storehouse ou o Jameson Distillery. A partir desta
observagao empirica, comecei a perceber o enorme poder de comunicacdo dos museus
corporativos. Nao ha como ignorar a influéncia, o envolvimento e o imediato
estabelecimento de relagao entre marca e publico a partir da experiéncia museolégica. O
que outras agdes de branding e de marketing levam anos a alcangar, 0 museu corporativo

€ capaz de obter quase instantaneamente.

As atracdes corporativas, definitivamente, encontram o seu lugar entre as opcdes de lazer,
cultura e entretenimento. Apenas para citar alguns exemplos, de acordo com a

classificacdo de preferéncia do publico, apresentada no website Trip Advisor, o World of



Coca-Cola encontra-se na segunda posicao entre 277 atracées de Atlanta. Apenas o
Volkswagen Autostadt, todos os anos, atrai a cidade de Wolfsburg mais de 2 milhdes de
visitantes. As flagship stores da M&M’s ja fazem parte das principais atra¢des de cidades
ricas em opgodes de cultura e lazer, como Las Vegas, Nova lorque e Londres - esta ultima
recebe tantos visitantes anuais quanto o iconico Museu de Histéria Natural, cerca de 5.3
milhdes de pessoas. A Ypiéca, uma fabrica brasileira de médio porte, produtora de
cachaga, depois de iniciar uma estratégia de aumento de notoriedade através de um
museu, acabou por vender a sua marca a Diageo por mais de 450 milhdes de ddlares,

numa avaliagao que surpreendeu os proprios socios da empresa.

Os exemplos de sucesso indicam que, embora muitas marcas tenham ja despertado para
o carater estratégico de criar e de transmitir as suas narrativas, o potencial de marketing
dos museus é inversamente proporcional ao tempo dedicado a estudar este fendmeno.
Nos artigos, teses e livros mais recentes, na maior parte das vezes, o que se encontra sdo
estudos de caso e novas abordagens aos temas langados por autores como Danilov,
Nissley e Casey. Ainda menos presente nos temas abordados pelos investigadores, esta
a aplicagao estratégica do storytelling especificamente nos museus das marcas e das

empresas.

1.3. Problema e objetivos de investigagao

No quadro tedrico pesquisado, existe vasto material a referir-se aos museus enquanto
instrumento de memdria organizacional, também das abordagens estratégicas que
permitem aumentar o valor da marca e, ainda, da enorme influéncia das narrativas na
construcao de identidade e imagem da marca. Contudo, ha uma lacuna que se localiza
exatamente na ligagado destas trés disciplinas, ou seja, ndo se encontram muitos estudos
que demonstrem como estas técnicas se interligam. Assim, o problema desta investigacao

foi formulado nos seguintes termos:
- Como e porque construir uma narrativa de marca em museus corporativos?

Desta forma, a intencdo desta investigagdo de natureza exploratéria e descritiva, é
perceber o perfil de alguns museus, identificar os objetivos e as técnicas que sao utilizadas
na construcido das suas narrativas, e até que nivel a aplicagao destas técnicas é ou nao
consciente, o possivel impacto destes museus nos seus visitantes e como todos estes

detalhes vao ao encontro do que é, atualmente, descrito na literatura.



A partir dos resultados obtidos com os estudos, a principal finalidade desta investigagéo é
a de estabelecer uma metodologique permita utilizar, de forma integrada, trés conceitos
reconhecidamente eficazes, mas geralmente estudados de forma isolada: museus

corporativos, brand equity e storytelling.
Nesta conformidade, estdo definidos os seguintes quatro objetivos:

1) Realizar uma revisdo de literatura para identificar e caracterizar as estratégias e
modelos utilizados na criagcdo de museus corporativos, narrativas de marcas e brand

equity;

2) Identificar o perfil e a realidade dos museus corporativos portugueses, das

organizag¢des que os apoiam e dos profissionais que os gerem;

3) Conhecer as visdes e opinides estratégicas e empiricas dos profissionais que estao a

frente dos museus;

4) Construir um modelo para o desenvolvimento de narrativas de marca em museus

corporativos, que contribua para aumentar o brand equity das suas marcas.

1.4. Metodologia

Numa fase inicial, esta dissertacao pretendia analisar o efeito das narrativas das marcas
nos visitantes dos respetivos museus corporativos. Neste caso, a opcado seria pela
aplicagdo de um inquérito no inicio da visita e de outro no final da mesma para, desta forma,
a partir de dados quantitativos, averiguar a questao a partir do ponto de vista do publico.
Contudo, o periodo deste estudo coincide com o0 momento em que 0 mundo esta a sofrer
com os efeitos da pandemia da Covid-19, o que tem um forte impacto nas atividades sociais

e obriga ao encerramento de estruturas como os museus.

Para contornar esta situacao, que impossibilita a abordagem inicial planeada, torna-se
necessario mudar o foco, a metodologia e o publico da investigagcao. Neste sentido, o ponto
de vista passa a ser o das organizac¢des e, como procedimento metodolégico, é utilizado
um processo de investigagao de natureza qualitativa com um carater predominantemente

exploratério e descritivo.

A escolha por um estudo exploratoério, neste caso, encontra respaldo em Yin (2017) quando
afirma que, sempre que houver a necessidade de familiarizacdo com determinado

fendmeno, deve-se optar pela investigagdo de natureza exploratoria.



De forma a obter todas as informacdes necessarias para a analise, sao realizados oito
estudos de caso, sempre através de entrevistas semiestruturadas com os responsaveis por
cada um dos museus. A amostra é retirada de uma lista previamente elaborada de museus
corporativos, todos de marcas portuguesas com alto nivel de notoriedade e cujos

responsaveis aceitam participar.

O conjunto de questdes utilizadas para conduzir as entrevistas e, principalmente, permitir
a recolha dos dados necessarios para a analise, € elaborado a partir das conclusdes

retiradas da revisao da literatura.

1.5. Estrutura da dissertacao
A presente dissertacao esta estruturada em 7 capitulos, onde se inclui esta introdugao, que
apresenta os antecedentes, o problema e uma primeira abordagem da metodologia da

investigacao.

O capitulo 2, apresenta os resultados obtidos na revisdo da literatura que, por sua vez,
pretende apresentar os fundamentos tedricos a partir de definicbes e conceitos
fundamentais para sustentar a investigacdo. Os temas abordados comegam pelo
panorama geral e um enquadramento da importancia das histérias na cultura e na
educacao. De seguida, € mostrado como estas técnicas narrativas podem ser aplicadas no
contexto do marketing. E feita, ainda, uma abordagem resumida ao branding, mais
especificamente no que se refere ao conceito de brand equity para, finalmente, se
apresentarem os conceitos de museu e de museu corporativo e como este tema se liga

com os anteriores.

No capitulo 3, a metodologia da investigagdo é descrita em pormenor e devidamente
justificada. No mesmo capitulo, sao justificadas a escolha pelo estudo de caso através de
uma abordagem qualitativa, também os critérios para a escolha dos casos e, por fim, a

forma de tratamento e analise dos dados obtidos.

Esta investigagao utiliza, nas suas entrevistas, um questionario semiestruturado. Para tal,
€ elaborado um guido a partir das questdes de investigacdo que s&do apresentadas no
capitulo 4. Por sua vez, o capitulo 5 é dedicado a analise e discussdo dos resultados

obtidos através das oito entrevistas realizadas durante o estudo.

No capitulo 6, é apresentada a conclusdo desta dissertacdo, com uma resposta ao
problema da investigacdo e uma proposta de modelo de narrativa para museus

corporativos.
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Finalmente, no capitulo 7, estdo identificadas as limitacbes encontradas durante esta
investigacao e indicadas recomendacdes para futuros estudos que abordem este mesmo

tema.



2. Revisao da Literatura

2.1. Storytelling: cultura e educagao

A pratica de contar historias é tao antiga quanto a necessidade humana de viver em grupos.
Conforme referiu McSill (2014), quando os nossos ancestrais se reuniam a volta da
fogueira, nas suas cavernas, os contadores de histérias ja percebiam que, se narrassem
os acontecimentos do dia a partir de uma determinada organizagéo dos eventos, a atengao
e 0 encantamento da sua audiéncia com a historia seria muito maior.

A primeira forma alguma vez utilizada para registar o que, hoje, podemos considerar
representacdes narrativas, foram as artes rupestres. As mais antigas de que se tem
conhecimento, descobertas recentemente nas paredes da Caverna de Blombos, na Africa
do Sul, datam de mais de 73.000 anos. Ou seja, estes registos antecedem em cerca de
30.000 anos os desenhos anteriormente descobertos, conforme descreveram no seu artigo
Henshilwood, et al. (2018).

Desde os tempos primérdios, as histérias foram contadas através das geragbes para
educar, inspirar e motivar. Sao consideradas mais auténticas do que outras formas de
informacéao porque refletem a forma como habitualmente comunicamos coisas sobre nés
mesmos, sobre outras pessoas, lugares, eventos, culturas e experiéncias (Szabluk, Linden
e Bernardes, 2015). Em outras palavras, o ato de contar uma histéria, conforme referiu
Lelic (2001; in Silva, Larentis e Dias, 2018, p. 3) € uma forma de adquirir, estruturar e
transmitir conhecimentos ou, como resume Laurel (2013), € um meio comum de comunicar
e de organizar conteudos dificeis.

Mesmo que de forma inconsciente, as pessoas utilizam habitualmente estruturas narrativas
nas suas interacdes diarias, seja nos contactos sociais, com amigos, colegas e parentes,
seja numa situagao mais formal, como uma entrevista de emprego. Por outro lado, se a
utilizacao de técnicas narrativas € inconsciente, ou quase instintiva, Boje (2014) recordou
que a intengao de contar historias para criar um retrato especifico de si proprio, ou mesmo
da sociedade, € absolutamente consciente.

A cultura humana mais complexa s6 foi possivel por causa das histérias, simplesmente
nao ha forma de entender o nosso mundo sem elas, segundo Storr (2020), que também
ressaltou a forma como as histérias emergem dos nossos cérebros com a mesma
naturalidade com que o ar passa pelos nossos labios. Escalas (2015) explicou que as
pessoas tém uma propensdo natural para pensar e interpretar o mundo através de
estruturas narrativas mentais. Estas caracteristicas sdo humanas e nao dependem do

contexto cultural. A narrativa esta presente em todos os lugares, em todas as sociedades;



nao ha, em parte alguma, povo algum sem narrativa; todas as classes, todos os grupos
humanos tém as suas narrativas proprias e, frequentemente, essas narrativas sao
apreciadas por individuos de culturas diferentes (Barthes, 2006; in Cogo, 2020, p. 69).

A grande importéncia das histérias na nossa existéncia enquanto sociedade, esta na
capacidade que elas tém de educar, divertir e, principalmente, conferir-nos identidade
cultural. Todo esse processo desperta a imaginagéo e o desejo de continuar a aprender,
descreveu Miller (2019). Para Beverland (2009), contar e ouvir histérias torna-nos mais
recetivos a novas ideias ou a visdes diferentes sobre um determinado assunto.

Contudo, apesar de todas as caracteristicas positivas e beneficios que se podem alcancar
através das historias, ndo podemos ignorar o facto de que vivemos na chamada “era da
pos-verdade”, neologismo cunhado por Tesich (1992) que descreveu as técnicas utilizadas
para moldar a opinido publica através de apelos emocionais que se sobrepdem aos factos.
Por isso, importa referir que as mesmas técnicas narrativas usadas para informar, sao
utilizadas igualmente para desinformar. Nas palavras de Brooks e Brooks (2015), uma
histéria pode apresentar descri¢des objetivas ou abstratas, também verdadeiras ou falsas,
sobre determinados acontecimentos a respeito dos quais podera atribuir um significado e,
desta forma, transmitir a ideia de uma relagao causal ou temporal entre coisas, factos ou
pessoas.

Independentemente da informagdo que se pretenda transmitir, ou das intengbes do
emissor, a partir de uma exaustiva revisao da literatura, é possivel afirmar que as narrativas
s&o uma forma tao versatil quanto natural de comunicac¢do. Miller (2019) deu um especial
destaque as fungdes mais especificas, como ensinar matérias escolares ou académicas a
estudantes ou dar formacgao a profissionais. Ja Lutschewitz (2020) destacou que contar
historias esta muito além do mero entretenimento e que, se usada de forma direcionada,
consciente e habilidosa, a histéria tornara os conteudos importantes mais faceis de
perceber, facilitard a aprendizagem e acrescentara uma nova qualidade a comunicagao.
Por fim, McSill (2014) destacou a capacidade que as histérias tém de criar uma sensagao
de proximidade. O autor da o exemplo do que acontece quando lemos uma biografia ou
vemos um documentario sobre alguém que ndo conheciamos, mas que, depois deste
contato, ficamos com a sensacao de que agora partilhamos a intimidade dessa pessoa,
ainda que nunca mais tenhamos contacto com qualquer outra informacgao sobre ela. Essa
tendéncia para criar relagdes de proximidade, ainda que apenas imaginarias, € o ponto de
partida para um amplo terreno a ser explorado pelas marcas através da construcado das

suas narrativas.
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Quando estamos a tratar da realidade das marcas, as narrativas assumem o poder de
fortalecé-las, tanto para o publico externo, como para o publico interno. A estas técnicas
chamamos storytelling. Segundo Szabluk, et al. (2015) o storytelling constitui uma forma
de convidar as pessoas a fazerem parte das histérias da marca. Assim, a partir de
conteudos envolventes e de experiéncias imersivas, o publico tem a capacidade de criar
as suas proprias narrativas enquanto interage com o universo da marca. Entretanto, antes
de falarmos das técnicas e estratégias de storytelling para as marcas, devemos recuar um

pouco para desvendar a sua origem e o seu significado.

2.2. Storytelling: a narrativa das marcas

Ao longo dos anos 2000, conforme registou Smith (2016), as narrativas voltaram a ser
amplamente exploradas como ferramentas estratégicas de comunica¢ao de marca. Foi a
partir deste impulso que storytelling se transformou numa das palavras da moda entre
profissionais de marketing e publicidade. A notoriedade do conceito tornou facil a percegao
do significado da palavra, mas nunca se chegou a um consenso sobre a sua tradugao ideal,
por isso, foi mantido o anglicismo.

McSill (2014) referiu que, em inglés, o significado do termo storytelling é bastante amplo,
abrange as histérias que se contam em forma de cultura e entretenimento, como teatro,
cinema, literatura, mas também as que sao utilizadas para fins de negdcios, como anuncios
publicitarios, agbes de marketing, comunicacdo empresarial. A propdsito, conforme
advertiu o autor, no idioma original, a palavra story € utilizada para referir praticamente
todos os tipos de mensagens, mesmo que tais mensagens nao sejam claramente histérias.
De forma a assumirmos um significado global do termo, nesta dissertagédo foi adotada a
definicdo que propde perceber o storytelling como: um processo de comunicagao
intencional que utiliza os principios inerentes as historias para exercer, com éxito, um poder
transformador na audiéncia (McSill, 2014). O significado apresentado por este autor, no
contexto desta investigagao, surgiu como pertinente e apropriado, uma vez que corroborou
muitos dos conceitos supracitados. Ou seja, o autor definiu que o storytelling utiliza a
capacidade que as histdrias tém de captar a atencado da audiéncia para, assim, transmitir-
Ihe de forma facil a informagéo que se pretende que chegue a um determinado publico.

A partir do significado global, podemos estabelecer outro mais restrito, especifico para as
estratégias das marcas. Neste sentido, uma boa definicdo foi proposta por Beverland
(2009) que caracterizou o storytelling como o meio pelo qual as marcas criam e espalham
histérias no seu entorno para, desta forma, inspirar e criar uma maior ligagdo tanto com

seu publico interno quanto externo.



Apesar da popularidade conquistada nos ultimos anos, o storytelling ndo é uma pratica
recente. Mesmo antes da invencdo da imprensa, quando a comunicagdo comercial entre
as pessoas era realizada, na maior parte das vezes, de forma verbal, contar historias era
um dos principais meios de conduzir os negdécios do dia a dia. (Szabluk, et al., 2015).

Ao longo do século XX, a linguagem publicitaria evoluiu dos anuncios mais pragmaticos,
com informagdes objetivas sobre o produto e frases imperativas, para campanhas
publicitarias que seguiam uma linha narrativa. Um dos casos mais emblematicos,
provavelmente uma das primeiras grandes estratégias de narrativa de marca, conforme
refere Meraz (2017), foi a icbnica campanha Marlboro Country, criada por Leo Burnett para
a Philip Morris, que conseguiu, em apenas alguns meses, reposicionar a marca, que antes
era feminina, para um simbolo da masculinidade.

Atualmente, as pessoas ja ndo compram apenas produtos, mas significados (Verganti,
2012; in Szabluk et al., 2015). Ao optarem por uma marca em detrimento de outra, os
consumidores valem-se de razdes emotivas, psicoldgicas e socioculturais, e ndo apenas
praticas, explicaram os investigadores. Por esse motivo, as empresas com foco no
mercado de consumo devem explorar o significado das suas marcas e dos seus produtos,
mas com uma visdo que vai muito além dos meros aspetos funcionais. O desafio esta em
saber identificar a real esséncia da marca, perceber o valor que o publico atribui a essas
caracteristicas e, antes de tentar contar uma histéria, perceber porqué ela deve ser
contada.

Rodriguez (2020) defendeu que, no marketing, a narrativa deve comecar pela missao da
marca. Este devera ser o tema central por tras da histéria a ser desenvolvida, uma vez que
€ a missdao que define o porqué da existéncia desta mesma marca. Contudo,
tendencialmente o publico n&o ira perceber de forma espontanea que a missao da marca
€ o tema geral da histéria. Por isso, cada historia precisa de ter um objetivo, um motivo
intencional para estar a ser contada. Ou seja, € preciso deixar claro o que se pretende que
0 publico perceba da mensagem, retenha da informacgao e, mais importante, que atitudes
e acoes devem ser despertadas.

Por outras palavras, e de forma mais especifica, a autora reforgcou que, quando se trata de
narrativa de marca, o objetivo principal sera o de mostrar ao publico por que razdo a marca
existe, qual é a sua esséncia. Portanto, como primeiro passo, é imperativo que se analise
a declaracdo de missdo da marca para, assim, decifrar se, e como, ela pode ser

transformada em historia.



Para as estratégias mais recentes de comunicagao, neste momento em que a diversidade
de canais e de suportes ndo tem precedentes na histéria, é importante ter em mente que,
embora existam diversas técnicas que se aplicam a todos os tipos de narrativas, cada meio
tem a sua linguagem propria e € preciso saber adaptar cada conteudo ao devido formato.
Como exemplificou Smith (2016), o storytelling aplicado as marcas nao é como a narrativa
do cinema, ndo é preciso manter uma audiéncia atenta durante duas horas, mas é
necessaria uma estrutura simples e funcional, com inicio, meio e fim que, ainda segundo o
autor, neste caso podem ser chamados: contexto, acao e resultado.

O Contexto, conforme o nome sugere, é o que vai fornecer toda a base para que a histéria
faca sentido, é nesta fase que a atencido da audiéncia deve ser capturada. Num contexto
bem executado, a narrativa mantera a sua relevancia e o publico sentir-se-a motivado para
acompanhar a historia até ao fim.

A Acgao descreve o0 que acontece durante toda a histéria, conduz a personagem ao longo
da narrativa até ao seu desfecho. No entanto, o mesmo autor advertiu que, no caso das
histérias de marca, ao contrario do que acontece no cinema, a agcao nao tem de seguir
regras rigidas. A estrutura padréo de agéo, que inclui um catalisador, um momento de
transformacgéo, um climax e um confronto final, € sempre desejavel, mas ndo obrigatoria
na comunicacao de marketing.

O Resultado é o estagio final da histéria e onde fica evidente a razao para ter sido contada.
Nos contos classicos, este era 0 momento da licdo ou da moral da histéria. Ainda de acordo
com Smith, ndo existe um consenso sobre a necessidade desta mensagem final ser
descrita de forma clara. Como opc¢do, o autor sugeriu que os objetivos finais figuem
implicitos no decorrer de toda a narrativa.

Definidas as questdes de como e porqué transmitir histérias ao publico, quase
simultaneamente surgiu também a necessidade de definir qual, ou quais, histérias contar.
Uma das formas mais recorrentes de utilizagao de storytelling é aquela empregue para
relatar a origem da empresa, o percurso dos seus fundadores, a criacao dos seus produtos.
Nestes casos, conforme referiram Szabluk et al. (2015) a narrativa acontece no passado,
conta uma histéria que ja aconteceu, mas permite que se compreenda e que se valorize a
sua realidade no presente. Ou seja, 0 consumidor escolhe a marca porque confia na sua
tradicdo, nos valores das suas origens, na sua experiéncia. Da mesma forma, ainda
segundo os mesmos autores, a narrativa pode tratar de eventos que estdo a acontecer
agora, no presente. Neste caso, o que se pretende é transmitir mensagens que inspirem o

comportamento do consumidor no futuro. Na sua comunicagao, a Nike conta histérias que
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inspiram o publico a praticar mais exercicios fisicos no presente e, consequentemente,
comprar mais equipamentos de desporto no futuro.

A utilizacdo das histérias no contexto das marcas, na maior parte das vezes, tem como
base eventos reais da prépria marca, do produto ou da organizag¢ao. Todavia, o storytelling
também abre a possibilidade de utilizagao de narrativas ficcionais, da criacio de universos
préprios com mais ou menos fantasia. Smith (2016) afirmou que, desde que ndo ofendam
a verdade, nem sejam utilizadas na tentativa de enganar o consumidor, as historias ficticias
tém flexibilidade suficiente para serem relevantes em qualquer estratégia de comunicagao.
Seja a histéria contada a partir de uma base ficticia, seja narrada através de factos
ocorridos no percurso da organizagao, a sua fung¢ao estratégica sera sempre a de imprimir
uma narrativa da marca no imaginario do seu publico. A partir do conceito de Kapferer
(2012) que define a identidade como aquilo que a marca diz de si propria, enquanto a
imagem é a interpretagdo que o publico faz das mensagens e sinais emitidos por esta
mesma marca, podemos afirmar que o storytelling permite uma aproximag¢ao mais facil

entre a identidade e aimagem e, consequentemente, promove a elevagao do brand equity.

2.3. Storytelling: brand equity

Os termos marca e storytelling ttm uma caracteristica em comum, sdo ambos faceis de
perceber do ponto de vista pratico, mas também extremamente dificeis de definir enquanto
conceito tedrico. Este € mesmo considerado um dos pontos de maior desacordo entre
especialistas, ja que cada um apresenta a sua prépria definicdo, ou acrescenta novas
nuances as definicbes existentes (Kapferer, 2012). Como resultado, conforme revelou
Tavares (2015) os investigadores de marketing e os gestores de marca tém utilizado, na

maior parte das vezes, o conceito de marca de uma forma um tanto ambigua e imprecisa.

Quadro 1: Definigdes de marca presentes na literatura

Referéncias Bibliograficas DEFINICAO DO CONCEITO DE MARCA

(Keller, 2019) Marca € mais do que um nome, é também um termo, um
sinal, um simbolo, um logo, o slogan, pode ser o packaging
e tudo o que possa ser registado. Ou seja, com a
combinacdo de todas essas coisas, sempre que temos um
registo, temos uma marca. Entao, o papel desta marca sera
o de criar consciéncia e imagem que a diferenciem das
restantes marcas.
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(Aaker, 2014) Muito mais do que um nome e um logotipo, € a promessa
que a organizagdo faz a um cliente de entregar o que a
marca representa, ndo apenas em beneficios funcionais,
mas também emocionais, sociais e de autoexpressao.
Porém, uma marca é mais do que o cumprimento de uma
promessa, é também uma viagem, uma relagao envolvente
a partir das percecdes e experiéncias que o cliente tem cada
vez que entra em contacto com esta marca.

(Kotler & Armstrong, 2017) |Marca € um nome, termo, simbolo, design ou uma
combinacao destes, que identifica os produtos ou servigos
de um vendedor ou de um grupo de vendedores e que 0s
diferencia dos concorrentes.

(Kapferer, 2012) Mais do que apenas um nome ou um logétipo, as marcas
representam um sistema completo. Elas relacionam um
conceito, que tem um valor inerente, a produtos e servigos
que sao identificados por um nome e um conjunto de
sinais. Este sistema recorda-nos da natureza condicional
da marca, uma vez que ela s6 existe se também existirem
produtos e servigos.

Fonte: elaboragao prépria

Se existe pouco consenso na definicao exata de marca, no caso do brand equity a situagao
ndo € de todo diferente. Ainda que exista um entendimento sobre o significado geral,
enquanto revelador do valor da marca, o brand equity pode ser definido das mais variadas
formas.

Aaker (2009), interpretou o brand equity como um conjunto de ativos e passivos associados
a uma marca, ligados ao seu nome e simbolos, que adicionam valor a um produto ou
servigo fornecido aos consumidores. O autor organizou o brand equity em 5 niveis: (i)
Qualidade percebida: quando o consumidor associa qualidade ao produto apenas por
reconhecer a marca; (ii) Brand Awareness, ou conhecimento da marca; (iii) Associagbes
positivas desencadeadas pela marca; (iv) Lealdade dos consumidores a marca; (v) Outros
ativos que criam exclusividade, logo, vantagem competitiva, como patentes e marcas

registadas.
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INSTITUTO SUPERIOR DE ADMINISTRAGAO E GESTAD

Figura 1: Modelo de Brand Equity

QUALIDADE CONHECIMENTO ASSOCIAGOES LEALDADE OUTROS
PERCEBIDA DA MARCA A MARCA A MARCA ATIVOS

v

VALOR DA MARCA

Fonte: adaptado de Aaker, 2009

Para Kotler & Keller (2015), o brand equity é o valor agregado atribuido a uma marca. Os
autores afirmaram que, quanto maior for este valor, maior sera o seu reflexo na forma como
0s consumidores pensam, sentem e agem em relagdo a marca. A percecao deste valor
também tera impacto direto nos pregos, na quota de mercado e até mesmo nas margens
de lucro da organizagéo.

Uma marca com forte brand equity, segundo Keller & Swaminathan (2019), encontra-se
numa posicéo privilegiada em termos da recolha de beneficios como a lealdade dos
consumidores e obtencdo de uma maior participagdo de mercado. Um brand equity forte
significa que o publico tem um alto reconhecimento do nome e dos demais elementos da
marca, uma imagem positiva e uma perce¢ao de qualidade elevada em relagdo ao que a
marca produz e comercializa. Em outras palavras, Keller (2018) resumiu o processo ao
dizer que, de uma forte equidade de marca, surgem a fidelizagéo do cliente e o lucro.
Fundamentalmente, “a equidade de marca deve ser cuidadosamente construida. Para que
esteja alicergada de forma sélida, os consumidores tém de ter a profundidade e a amplitude
de reconhecimento adequadas, lembrando associagdes fortes, favoraveis e Unicas a
marca”. (Keller, 2018, p. 115).

Keller & Swaminathan (2019) identificaram 4 niveis que, segundo os autores, s&o

indispensaveis para construir um brand equity forte:
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1)

Identidade da marca: uma marca tem de ter notoriedade, ou seja, ser reconhecida
pelo publico e, ao mesmo tempo, assegurar que as perce¢des dos consumidores a
respeito dela sdo as adequadas, o que dara origem a imagem que a marca pretende
transmitir.

Significado da marca: a marca deve identificar e comunicar os seus valores. Este é
o nivel que mais esta relacionado com a experiéncia e a interacdo do consumidor
com os produtos ou servigos da marca. A partir dos valores comunicados, o
consumidor espera que as suas expetativas sejam correspondidas ou,
preferencialmente, superadas. Neste nivel, o autor seleciona ainda duas dimensdes
distintas: o desempenho e o simbolismo. No desempenho, o produto devera
satisfazer as necessidades mais tangiveis como: atributos, fiabilidade, eficacia,
design e preco. No simbolismo, as necessidades a satisfazer sdo mais intangiveis,
como a social ou psicolégica.

Respostas a marca: onde sdo observados os julgamentos e os sentimentos em
relacdo a marca. Sendo que os julgamentos s&o mais racionais, como as avaliagdes
em relagao a qualidade, credibilidade, relevancia e superioridade em comparacao
com outras marcas. Ja os sentimentos tém uma base mais emocional, sdo os
feedbacks que o cliente da a marca sempre que esta lhes desperta um de seis
sentimentos positivos: hospitalidade, diversédo, excitagdo, seguranga, aprovagao
social ou respeito préoprio.

Relagao com a marca: situagao em que os consumidores tém uma profunda relagao
emocional que se traduz em quatro efeitos: Lealdade comportamental, que leva a
compra repetida; Apego, que faz com que o ato da compra seja um momento
especial; Sentido de comunidade, quando o consumidor associa o facto de ter um
produto a pertencer a um grupo; Compromisso ativo, quando os clientes participam
ativamente como agentes da marca, mesmo quando nao estdo a comprar 0s seus

produtos.
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Figura 2: Piramide de Brand Equity

Fonte: adaptado de Keller & Swaminathan (2019)

Embora os modelos apresentados tenham sido muito mais fundamentados e aprofundados
pelos préprios autores e, ainda, amplamente estudados e aprimorados por outros
investigadores igualmente relevantes, para o contexto desta investigagdo, o que se
procurou foi trazer um entendimento geral sobre o conceito de brand equity. Entdo, a partir
desta base, pretendeu-se demonstrar a importancia estratégica da utilizagdo do storytelling

para consolidar o posicionamento e impulsionar o valor das marcas.

Marcas bem posicionadas ocupam nichos especificos na mente dos consumidores. Sao,
em determinados moldes, muito facilmente identificaveis, semelhantes e diferentes de
marcas concorrentes. (Keller, 2018, p. 103-108). Neste sentido, Pulligadda et al. (2016)
afirmaram que o fluxo de afetividade criado pelo storytelling intensifica a propensao do
publico a ser leal a determinada marca. Como beneficio deste esfor¢o, Reichheld (2018)
concluiu que existe uma tendéncia dos clientes leais para atrair novos clientes sem que

haja, com isso, nenhum custo para a empresa.

Ballester e Sabiote (2016) mencionaram que, na literatura, os enormes beneficios do
storytelling para as marcas sao frequentemente enfatizados, o que € facil de perceber
quando se considera a capacidade da narrativa para aproximar a realidade das marcas a
vida real das pessoas. Desta forma, foi possivel concluir através de Nyagadza, et al. (2020)
que as narrativas fortalecem positivamente as ligagdes emocionais do publico com as suas

marcas. Ou seja, contar histérias permite, certamente, uma melhor interagao e integragao
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dos valores da marca quando comparado com as formas mais tradicionais de comunicacao

de marketing.

Pulligadda et al. (2016) descreveram que os mesmos consumidores que demonstram
desenvolver lagos afetivos com a marca através das historias, também demonstram uma
maior tendéncia a descrever as suas experiéncias com a marca a outros consumidores. O
desenvolvimento deste sentimento de apego, defenderam os investigadores, incrementa
0s niveis de compromisso dos consumidores com as marcas. Neste sentido, salientou
Wheeler (2017) as marcas tornaram-se promessas que se traduzem nas expectativas que
os consumidores tém a respeito de um produto ou servigos. Como resultado, resumiram
Pulligadda et al. (2016), esse publico fiel torna-se igualmente o mais disponivel para

despender um valor maior, desde que seja para adquirir as suas marcas preferidas.

Do ponto de vista da marca, Kaufman (2003, in Ballester e Sabiote, 2016, p. 117) afirmou
que o storytelling se transformou numa poderosa ferramenta de comunicagao, ja que as
narrativas sdo mais afetivas e mais convincentes quando comparadas com os argumentos
racionais, estatisticas ou factos. Uma histéria é capaz de diferenciar e de valorizar uma
marca perante as concorrentes inseridas na mesma categoria de produtos. Ao distinguir-
se da concorréncia, a marca esta a criar no publico associagdes que, por sua vez, se
traduzem na memorizacdo do nome, dos elementos, das formas ou caracteristicas
especificas do produto. Para Aaker (2009), sdo essas associagbes que representam a base
para as decisbes de compra, que geram atitudes positivas face a marca, que levam a
lealdade do consumidor e, por fim, criam valor - brand equity - para a empresa e para 0s

seus clientes.

Keller & Swaminathan (2019) defenderam que o envolvimento gerado por meio das
interagcbes entre a marca e o consumidor converte-se numa experiéncia global da marca.
Em vista disso, o desafio serd o de garantir que as experiéncias certas chegam ao
consumidor e, dessa forma, o reconhecimento cognitivo e emocional que se pretende seja
consubstanciado numa forte ligagdo a marca. Schmitt, et al. (2016) reiteraram essa ideia
ao afirmarem que os consumidores sdo mais felizes quando optam por uma marca que,

muito para além do produto ou servico, lhes proporcione também experiéncias.

A associacido dos conceitos de historia e de experiéncias, inevitavelmente, conduzira a
ideia de um museu. A esse respeito, Costa et al. (2016) observaram que, atualmente,

alguns investigadores tém procurado compreender 0s museus corporativos como espagos

16



de experiéncias de marca. Para Rivasi (2014), esses mesmos museus sao ja parte

integrante da estratégia de afirmagao das respetivas organizacdes.

2.4. Museus Corporativos: antecedentes e definigoes

A definicdo mais conhecida diz que: o museu € uma instituicdo permanente sem fins
lucrativos, ao servico da sociedade e do seu desenvolvimento, aberta ao publico, que
adquire, conserva, investiga, comunica e expde o patrimonio material e imaterial da
humanidade e do seu meio envolvente com fins de educacéo, estudo e deleite. (ICOM,
2015)

No entanto, mais recentemente, a propria ICOM (2019) propés uma nova defini¢gdo
alternativa, mais adequada aos dias atuais, que diz: os museus sao espagos
democratizantes, inclusivos e polifénicos de dialogo critico sobre o passado e o futuro.
Reconhecendo e enfrentando os conflitos e desafios do presente, eles mantém artefactos
e espécimes em confianca para a sociedade, salvaguardam memorias diversas para as
geracoes futuras e garantem direitos iguais e acesso igual ao patriménio para todas as
pessoas. Os museus nao tém fins lucrativos. Eles sido participativos e transparentes e
trabalham em parceria ativa com e para diversas comunidades para coletar, preservar,
pesquisar, interpretar, exibir e aprimorar a compreensdo do mundo, com o objetivo de
contribuir para a dignidade humana e a justiga social, a igualdade global e o bem-estar

planetario.

Os entendimentos atuais do que seja um museu, e o papel destas instituicbes na
sociedade, advém de uma discussao iniciada no fim da década de 1960, quando a
abordagem da democratizagao cultural, ou educagéo popular, passou a ganhar um enorme
relevo, especialmente em Franca. “Da apreciacao critica de que, até ai, o museu tinha sido
um instrumento ao servigo das elites sociais e intelectuais, é entendido que a continuagao
da sua existéncia deve passar pela sua transformacéo em instituicdo ao servico de todos
e utilizada por todos. O museu pode e deve ser um instrumento privilegiado de educacgao
permanente e um centro cultural acessivel a todos” (Duarte, 2013, p. 101). Foi a partir deste
posicionamento que o0s museus passaram a ser reformulados de forma lenta, mas

constante, primeiro em territério francés e depois por todo o mundo.

Com a democratizagdo do conceito, os espacos expositivos das empresas puderam,
finalmente, ter a legitimidade de utilizar a denominagédo museu. Contudo, conforme
afirmaram Nissley e Casey (2002), os museus corporativos ainda sdo as areas

museologicas mais negligenciadas do mundo. Os mesmos académicos definiram esses
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espacos como uma instalacao corporativa com objetos tangiveis e/ ou exposigoes, exibidas
num ambiente estilo museu, que comunica a histéria, as operagdes e/ ou os interesses de
uma empresa para os seus funcionarios, convidados, clientes e publico em geral. Xu (2017)
defendeu que o museu funciona como um repositério estavel de memaria corporativa que
€ também o acumulo do passado da organizagao. Assim, completou a autora, 0 museu
corporativo preserva, acima de tudo, a experiéncia adquirida ao longo dos anos que podera
ajudar a empresa a superar obstaculos no futuro. Por fim, Figueira (2018, p. 270) concluiu
que “o museu corporativo pode ser entendido como a narrativa oficial, no sentido da histdria

que é fornecida pela organizagéo sobre ela prépria.”

Autor referéncia nas investigagdes sobre museus corporativos, que definiu as bases para
todos os estudos realizados até hoje, Danilov (1992) identificou os quatro principais motivos

para a criacdo de um museu corporativo:
1) Preservar e transmitir a histéria da empresa;
2) Despertar o orgulho e a identificagdo dos funcionarios com a empresa,;

3) Informar os visitantes sobre a empresa e sobre a sua linha de produtos ou

Servicos;

4) Influenciar positivamente a opinido publica sobre a empresa e/ ou contornar

questdes controversas.

Na literatura, existe um consenso no sentido de considerar as visitas guiadas as fabricas
como experiéncias analogas as vividas nos museus. Danilov (1992) definiu como museus
corporativos os espacos como: salas de exposicdes, centros de visitas e centros de
informacdo. Nissley e Casey (2002) afirmaram que museus corporativos sao todas as
instalacbes baseadas em exposi¢cdes que pertencem a empresas e que, muitas vezes,
desempenham funcdes de relagdes publicas e marketing. Desta forma, ao mesmo tempo
que corroboraram as anteriores definicbes, os investigadores também tornaram o

entendimento mais abrangente e flexivel.

O interesse das empresas em constituir espacos de histéria e de memodria ndo é um
fendmeno recente. De acordo com Danilov (1992), foi ainda no século XIX que, pela
primeira vez, as organizagdes despertaram para a necessidade de salvaguardar registos
documentais, objetos considerados representativos e dignos de meméria, além de outros
artefactos relacionados com o processo de producdo ou com o sector de atividade da

empresa.
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Criar uma linha do tempo precisa para o surgimento dos museus corporativos ndo é tarefa
simples. Se é certo que o conceito surgiu na segunda metade do século XIX, determinar
qual foi o primeiro surge como um desafio para os investigadores, uma vez que as
informacdes disponiveis sdo, muitas das vezes, contraditérias e influenciadas pelo ponto
de vista cultural de quem investiga. Danilov (1992), por exemplo, analisou a histéria com
muito foco na realidade norte-americana e, desta forma, limitou-se a estabelecer que o
museu corporativo mais antigo e ainda em atividade nos Estados Unidos é o Union Pacific
Museum, estabelecido pela Union Pacific Railroad Company em Omaha, Nebraska, em
1921. O autor destacou ainda que, em 1943, foi publicado o relatério Company Museums,
pela American Association of Museums, que listava 83 museus corporativos em atividade

nos Estados Unidos. Daqueles, apenas 17 continuam abertos até hoje.

Para muitos autores, conforme é possivel verificar na revisao de literatura apresentada por
Figueira (2018), a primeira empresa a criar o seu museu teria sido a Wurlitzer, em 1892,
junto da sua fabrica em Cincinnati, onde expunha pecas ligadas a sua atividade de fabrico
de instrumentos musicais de sopro e de corda. No entanto, apds verificar as afirmacoes e
aprofundar ainda mais a pesquisa, a presente investigacdo acabou por chegar a
Normandia. Segundo se pode ler em Nappez (2009), ja em 1873, Alexander Le Grand abriu
as portas de uma destilaria que tinha a capacidade de acolher visitantes que desejassem
acompanhar a produgao do seu licor, o Bénédictine. Em 1888, cerca de 15 anos depois da
sua propria destilaria, mas ainda 4 anos antes do primeiro museu corporativo norte-
americano, o empresario francés inaugurou o Palais Bénédictine, ainda em atividade e a
receber milhares de visitantes todos os anos. Segundo os critérios que determinam o que
€ um museu corporativo, pode-se afirmar que, provavelmente, o detentor do titulo de
primeiro museu de marca de todo o mundo foi a destilaria de Le Grand, enquanto o primeiro
museu corporativo criado e ainda em atividade devera ser o Palais Bénédictine. A pouca
certeza quanto a esta afirmacao deve-se ao facto de que, segundo algumas mencgoes
encontradas em blogs, a destilaria Jack Daniel’'s estaria aberta para visitas desde a sua
inauguracao, em 1866. Contudo, tal informacao nao pbéde ser confirmada, nem desmentida,

através nenhuma fonte fiavel.

Xu (2017) ressaltou que muitos dos atuais museus corporativos se tornaram populares
para os adeptos do turismo cultural. Enquanto Chow et al. (2017) destacaram que o turismo
industrial tem observado um exponencial e continuo crescimento ao longo das ultimas duas
décadas. Ambas sao afirmacdes que se complementam e que abrem as empresas, muito

mais do que a necessidade de manter um repositério do acervo, uma consideravel
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possibilidade de aproximagédo da marca com o publico. Neste sentido, Xu (2017) lembrou
que a maioria das organizagdes entende a importancia de preservar a sua meméria, 0s
seus documentos e objetos, mas raramente percebem a oportunidade e a conexao direta
entre o museu corporativo e os potenciais lucros da empresa. Nas palavras de Kotler et al.
(2008), a instituicdo do museu, as vezes, pode ser usada como um dispositivo de marketing
na criacao e realizacido de necessidades dos consumidores para alcancar beneficios

financeiros notaveis.

Figueira (2018) considerou que os museus corporativos evoluiram da sua dimens&o
tradicional, de meros repositérios, para assumirem um importante papel estratégico.
Andreoni (2011, in Costa et al., 2016), sublinhou que os museus foram ressignificados e,
assim, as tradicionais premissas de conservacido cederam espago para a comunicacao. Se
nos primeiros museus corporativos o maior foco incidia sobre as questées histéricas da
empresa, dos seus produtos e do seu fundador, nos tempos atuais a énfase recai
diretamente nas questdes de relagbes publicas e marketing. (Nissley e Casey, 2002).
Como desdobramento desta ressignificagao e da responsabilidade de gestdo dos espagos
de memoria pelas areas de comunicagdo, alguns pesquisadores passaram a procurar
compreender os museus corporativos como espacgos de experiéncias de marca. (Kotler e
Keller, 2015, p. 514)

A necessidade de explorar ao maximo as experiéncias e, assim, tornar os museus
corporativos mais atrativos mesmo para uma parcela do publico que nunca visitou um
museu, faz com que algumas marcas apostem fortemente no entretenimento, conforme
afirmou Zbuchea (2015) que, no entanto, advertiu que os museus ndo se podem,
simplesmente, transformar em parques tematicos alternativos. E fundamental que as
colegdes continuem a ser geridas para, desta forma, o museu continuar a cumprir o objetivo

que o caracteriza, ou seja, promover valor cultural, social e educativo.

O equilibrio entre tornar os museus mais atrativos para o publico e, ao mesmo tempo,
manter a esséncia destes espacgos, configura-se num desafio que desperta grandes
discussoes. “Os visitantes costumam criticar os museus por imporem regras estritas de
comportamento, essencialmente ao limitarem as exposicbes aos artefactos de mera
observagao, sem que exista nenhuma interatividade. Desta forma, na visdo do publico, a
experiéncia do museu é percebida como algo menos divertido e agradavel do que poderia
ser e, do ponto de vista dos especialistas em museus, como deficiente em relacdo ao

potencial de aprendizagem que poderia oferecer” (Dal Falco e Vassos, 2017, p. S3979).
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No sentido da adaptagdo com o objetivo de atrair mais publico, mesmo alguns museus
vistos como tradicionais ja apelam a técnicas de entretenimento, como a utilizagdo de
visitas guiadas por “personagens historicas” que apresentam a narrativa na primeira
pessoa. Algumas marcas misturam técnicas de parques tematicos nos seus museus, como
€ o caso do World of Coca-Cola ou do Volkwagen Autostad. Por fim, ha marcas que
inverteram a hierarquia habitual e puseram o entretenimento a frente da memoria, ou seja,
apostaram diretamente em parques tematicos, onde o tema, claro, é a prépria marca e os
seus produtos, com pequenos espacos de exposicdes espalhados pelos recintos, como

sdo os casos da Universal Studios, Legoland ou Ferrari World.

Neste ponto, Kotler et al. (2015) destacaram que a mudancga esta a ser generalizada nos
museus de hoje. As fronteiras que outrora separavam os museus de outras organizagdes
recreativas e educacionais estdo a confundir-se ou mesmo a romper-se completamente.
Os autores advertem, ainda, que transformar os museus em centros de entretenimento
podera leva-los a perda da sua missao central distinta e, entéo, terdo de competir com a

industria do entretenimento, cujos recursos sdo muito mais avultados.

Pigtek (2006, in Piatkowska, 2014), no entanto, ndo viu essa tendéncia com preocupacao,
uma vez que, segundo afirmou, a concorréncia basica para a instituicdo museu nao sao
outros museus, mas as formas alternativas de passar o tempo livre. A partir deste
entendimento, o autor concluiu que, para competir no mercado pela atencéo do publico, o
museu devera, sim, ser uma espécie de parque tematico com atracdes proprias, porém
ainda coerentes com o espago, como: excelentes colecbes permanentes, exposi¢des

temporarias relevantes, workshops, lojas e restaurantes.

Uma vez que os parques tematicos sao tantas vezes citados, € conveniente lembrar que o
homem que revolucionou este modelo, Disney (1954), ja referia a importancia do
desenvolvimento de formas de entretenimento que servissem tanto para divertir, como para
educar, no que ficou conhecido como edutainment. Como o nome sugere, edutainment
combina aspetos de educacido e de entretenimento em produtos e experiéncias que
procuram melhorar a aprendizagem tornando-a prazerosa, explicou Beato (2015). Para
demonstrar o quanto o conceito é antigo, o autor usou o exemplo do Poor Richard's
Almanack, de Benjamin Franklin, que divertia e educava os colonizadores dos Estados
Unidos através de puzzles, previsdes do tempo, ligdbes de matematica e axiomas. Hoje,
muitos museus utilizam eventos e ferramentas de edutainment ndo apenas como atragao
das exposi¢des, mas como produtos que ajudam na angariagao de fundos, como oficinas,

acdes de férias ativas, entre outros.
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Kotler et al. (2015) apresentaram também a sua solugéo para construir publicos e melhorar

a experiéncia do museu através de trés estratégias:

1) Melhorar a experiéncia de ir a museus: através de exibicbes e programas mais
atrativos, melhores servigos e elementos de design e instalagdes mais acessiveis
e confortaveis. Segundo os autores, para a maioria dos visitantes dos museus, as
experiéncias sociais e recreativas sao tdo ou mais importantes do que as

educacionais e intelectuais.

2) Servigo comunitario: a partir do desenvolvimento de um senso de comunidade que

valorize a historia, as artes, as personalidades, os valores locais.

3) Reposicionamento do mercado: é o que se verifica quando um museu redesenha
as suas instalacbes e ofertas de uma forma mais abrangente, em vez de
incremental, a fim de atrair um publico totalmente novo através de uma oferta mais
popular e divertida. Desta forma, o museu torna-se competitivo frente a outras
organizac¢des de atividades de lazer. Ou seja, nesta terceira opgéo, os autores
indicaram um caminho em direcdo ao entretenimento que, apesar de terem

considerado arriscado, reconheceram ser praticamente inevitavel.

Finalmente, podemos concluir a partir de Xu (2017) que o museu corporativo sera
percebido, por um lado, a partir da definicdo de uma entidade sem fins lucrativos e de
carater educativo e, por outro lado, assumira a funcao de refor¢ar a imagem da empresa,
ou da marca, num contexto de negécios. O equilibrio estd nos objetivos definidos para o
projeto. Nao importa o nivel de profissionalismo ou investimento dedicado, o museu
corporativo deverad sempre oferecer uma interpretacdo de uma imagem da marca, do
produto, do servigo ou da organizagao a partir do ponto de vista da empresa. Em outras
palavras, a partir do museu a empresa tem a oportunidade de criar e de transmitir a sua

narrativa de marca.

2.5. Museus Corporativos: construgcao da narrativa da marca

2.5.1. Memodria organizacional

Toda a empresa comecga a construir a sua narrativa a partir do momento em que é criada,
ainda que, na maior parte das vezes, essa construcido aconteca de forma inconsciente.
Documentos, anuncios, equipamentos, produtos, tudo o que se concretiza apenas pela
necessidade de fazer o negécio andar, ao mesmo tempo, esta a registar a sua memoéria.

Em decorréncia disto, percebe-se a razdo pela qual, muitas das vezes, as organizagoes
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idealizam os seus proprios museus como meros repositdrios do acervo da empresa. A
intengdo principal ndo é a de contar a histéria, mas apenas de organizar e de preservar
uma memoaria sem, no entanto, interpreta-la. A partir do estudo dos conceitos de memoaria
organizacional, Nissley & Casey (2002) depreenderam que os museus corporativos tém
sido vistos como uma espécie de armazéns de histdria, simples estruturas estaticas que

se limitam a abrigar artefactos histéricos.

Para Aydemir (2020), a interpretagdo do patriménio através das narrativas é uma das
ferramentas essenciais para a preservagao e promogao do patrimonio cultural. Neste
sentido, o grande potencial dos museus esta justamente na possibilidade de utilizar
recursos, como as mais recentes experiéncias multimidia para, desta forma, contar
diferentes histérias que interliguem os fendmenos patrimoniais, as comunidades locais e
os visitantes. Deste modo, & preciso que se perceba a funcdo do museu corporativo como
um espago que se destina a apresentar uma narrativa que, para além de contar a histéria,

valoriza o percurso da empresa, da sua marca e dos seus produtos.

No museu de uma empresa, “o0 passado € 0 presente tocam-se, no sentido de que este
sera tao mais bem-sucedido quanto melhor for a percecédo que se capte relativamente ao
outro. Sdo faces da mesma moeda e, por isso, estes museus nido deixam de incorporar
preocupagdes de ordem comercial e de marketing. Em suma, depois de um primeiro
momento em que 0s museus se limitavam a ser simples repositorios das organizagoes, e
por isso se chamam tradicionais, emergiu um outro tipo de museu, com finalidade
estratégica, que vai mais além da simples exposigédo de objetos” (Figueira, 2018, p. 268).
Ou seja, da simples exposicdo estatica de artefactos do modelo tradicional, os novos
museus corporativos estratégicos, de acordo com Nissley & Casey (2002) tém
desenvolvido um tipo de memdaria organizacional com o objetivo de desenvolvimento e de
reforcar a identidade e a imagem da organizag¢do. Por fim, os mesmos investigadores
identificaram elementos comuns aos museus tradicionais e estratégicos. Conforme
explicaram, ambos os tipos de museus existem numa estrutura fisica prépria e destinada
a perpetuar a histéria da organizagédo, configuram uma espécie de memdria cultural,
permitem que a memdéria seja acedida através da exposi¢do do espdlio e, através do
material exposto, ambos procuram criar um sentido acerca do que € mais relevante no

passado.

Numa interpretagdo pragmatica, Kampmann (2013) afirmou que a fungdo de um museu
convencional é a de fornecer ao visitante todas as informacgdes sobre determinado assunto

para que, entao, ele tenha condi¢des para tirar as suas préprias conclusdes. No caso dos
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museus corporativos, defendeu a autora, o que acontece é o oposto, ja que a mensagem
€ primeiro identificada e, s6 a seguir, sdo selecionados os tdpicos que a vao ilustrar de
forma estratégica. A ideia, portanto, ndo sera estimular o visitante a interpretar, mas a
seguir a mensagem que estara a ser transmitida da forma mais explicita e cativante

possivel.

Ao analisarem as politicas de exposi¢cdo sobre a memaria de uma organizacao, Nissley &
Casey (2002) concluiram que estas influenciam diretamente o processo pelo qual o
conhecimento organizacional, seja do passado ou do futuro, é criado. Desta afirmacgéo, é
possivel concluir que os museus possuem as suas politicas de exposicao e que a memoaria
organizacional, mais do que apenas preservada, € construida. Em consequéncia disto,
Figueira (2028) defendeu que a identidade e a imagem da organizagdo sao, da mesma
forma, influenciadas por aquilo que o respetivo museu corporativo exibe. Portanto, as
exposicdes sao criadas a partir de uma relacdo de poder. A memodria exibida reflete a

politica expressa pela organizacao a que pertence e, obviamente, da qual depende.

A respeito dos chamados factos marcantes do passado, (Costa et al., 2016) advertiram
que os relatos histéricos tendem a ser, geralmente, narrativas de sucesso e de superagao
de obstaculos. Esta logica, claro, pode ser observada nos museus corporativos, onde a
narrativa obedece a objetivos especificos da organiza¢ao. Desta forma, enquanto memoaria
organizacional, as exposi¢cdes nado sao neutras, ja que sofrem influéncia das politicas de
quem esta a contar a histéria, explicaram Nissley e Casey (2002). Em consequéncia disto,
0os mesmos investigadores identificaram nas narrativas dos museus corporativos as
“politica de lembranga” e as “politicas de esquecimento”. No primeiro caso, conforme
explicou Figueira (2018), a organizacdo evidencia determinados aspetos de acordo com os
seus propositos; enquanto no segundo caso, os museus sdo levados a omitir certos
acontecimentos e, assim, controlam aquilo que deve ser recordado a partir da sua versao
oficial dos factos.

Em consonancia com a teoria das politicas de esquecimento, Rowlison et al. (2014)
referiram que, nos estudos mais amplos das ciéncias sociais, ha um entendimento de que,
através da memoéria, as experiéncias sdo recriadas ou reconstruidas ao invés de
recuperadas. Num artigo mais antigo, mas ainda relevante e atual, Hegele e Kieser (2001)
explicaram que, seja de forma consciente ou inconsciente, o processo de lembrar e de
esquecer é inevitavelmente seletivo a medida que as empresas fazem e refazem as suas
historias de forma continua para, desta forma, evitar que outros criem as suas narrativas

no lugar delas. Por fim, Figueira (2018) concluiu que o museu incorpora o discurso do
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poder, ja que constréi, através da sua memdria organizacional, a historia formal sobre si

préprio.

Em sintese, as politicas aplicadas aos museus corporativos terao, invariavelmente, o seu
foco na valorizagao do passado e da memodria da organizagdo. Para alcancgar tal objetivo,
uma das estratégias mais bem-sucedidas a que hoje muitas empresas recorrem é o

storytelling (Boje, 2014).

2.5.2. Narrativa da marca

Desde os anos 1990, o mundo tem vivido uma profunda transformagao dos habitos de
consumo. Cada vez mais, os consumidores estdo dispostos a pagar por toda uma
experiéncia em relacdo a compra, nao apenas pelos produtos. De todas as experiéncias,
a mais completa e coerente a ligar empresa e cliente acontece no ambiente do museu
corporativo, onde um estilo de vida ndo é apenas apresentado, é também demonstrado
(Xu, 2017).

Para Keller (2018), a verdadeira forca de uma marca estd na mente dos seus
consumidores, traduzida no conjunto de percecdes e sentimentos criados através desta
relacdo. Assim, para que exista um maior brand equity, € necessario criar experiéncias que
transmitam pensamentos, sensacoes, atitudes e opinides positivas face a marca. Em vista
disso, Figueira (2018) referiu que os museus corporativos promovem a valorizagao
simbdlica e a ressignificacdo das organizagbes a que pertencem e que, além de
instrumento de reforgo da respetiva identidade e imagem da marca, também respondem a

necessidades e finalidades comerciais.

Por sua vez, Zbuchea (2015) ressaltou que contar histérias auténticas nos museus pode
trazer diversos beneficios as organizacdes. Ballester e Sabiote (2016) reforgaram o
argumento ao dizerem que, quanto mais genuinas e proximas da realidade das pessoas
forem as histdrias, maior sera a influéncia no comportamento do publico. Assim, a narrativa
exercera efeitos positivos sobre as intengdes de compra, aumentara o nivel de recordacao
e contribuira para a construgcao de atitudes positivas em relagdo a marca, concluiram as

académicas.

Depreende-se da descricdo da sucessao de efeitos provocados pelas narrativas que,
tendencialmente, estas levardo a lealdade do consumidor em relacdo a marca. Aaker
(2009) definiu lealdade como uma situagao que reflete a probabilidade de o consumidor
mudar ou ndo mudar de marca. Consequentemente, quantos mais clientes forem leais a

uma marca, maior sera o seu Brand Equity.
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Se o0 museu é o veiculo perfeito para construir uma narrativa e se a narrativa, por sua vez,
cria todas as condi¢cdes para levar a lealdade, pode-se afirmar que o museu corporativo
une as condigdes ideais para converter consumidores em clientes leais. A forma como este
processo se desenvolve foi descrito por Xu (2017) quando disse que a existéncia do museu
corporativo acentua os valores e a filosofia da empresa e, assim, promove uma maior
aceitacdo, aumenta o grau de confianga e cria uma identificagdo com a marca. A autora
defendeu ainda que, numa légica de resultados a longo prazo, a lealdade deve ser
cultivada tanto junto do publico externo quanto do publico interno. Assim, os museus “visam
reforcar a identidade da organizagdo, ao mesmo tempo que promovem, interna e
externamente, o sentimento de orgulho e de pertenga” (Figueira, 2018, p. 263). Deste
modo, é possivel concluir que o elemento fundamental dos museus corporativos ndo sao

0s objetos, mas as pessoas.

Conforme visto anteriormente nesta investigagao, frequentemente os museus tradicionais
sdo ainda vistos como lugares que apenas coletam, preservam, exibem e interpretam
objetos. Faherty (2019) observou que, embora ainda valida em diversas perspetivas, esta
visdo acaba por omitir o elemento humano dos museus. Neste sentido, Aydemir (2020)

defendeu que é a narrativa que revela o aspeto humano por tras da memoria.

A partir de uma observagao empirica, nota-se que, mesmo para alguns profissionais
experientes, perceber a importancia das narrativas parece muito mais simples do que
conseguir definir qual histéria contar e como conta-la. Faherty (2019) esclareceu que as
histdrias estdo por toda a parte, basta que se olhe atentamente para a empresa ou mesmo
para o museu que, logo, surgirdo as historias sobre a fundagao da instituigdo, dos produtos,
dos processos de produgao, do proprio edificio, das pessoas que fundaram as empresas,
das que la trabalharam, do impacto da organizagdo na comunidade, das pessoas que

usaram, compraram, venderam os produtos.

Definida a histéria, é preciso conta-la, ou seja, criar uma narrativa. No seu livro, “O Herdi
de Mil Faces”, Campbell (2005) descreveu aquilo a que chamou “A Jornada do Herdi”, ou
conceito do “monomito”. Basicamente, o antropdélogo identificou que, em diversas culturas,
um mesmo padrao narrativo era utilizado para contar as histdrias. A “Jornada do Heroi”
divide-se em 3 grandes estagios: (i) Partida; (ii) Iniciacao; (iii) Retorno; sendo que cada um
destes é dividido em outros 6 momentos determinantes para o heroi. Mais tarde, Vogler
(2015) simplificou a “Jornada do Herdi” para apenas 12 passos e, até hoje, essa estrutura

narrativa é utilizada na escrita da maior parte dos filmes realizados em Hollywood. Para a
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construcao de narrativa nos museus, Faherty (2019) sugeriu uma estrutura de 6 passos

que, certamente, foram profundamente inspirados em Campbell e Vogler, séo eles:

1)

2)

Sobre quem € a histéria? Por mais interessantes que sejam os objetos ou os
recursos tecnoldgicos utilizados pelos museus, nada cria mais identificagdo e
emocao do que histdrias de pessoas contadas a outras pessoas. Por isso, as
personagens humanas devem ser o ponto de partida da narrativa. No caso dos
museus corporativos, estas personagens podem ser figuras como os fundadores
do negocio, os trabalhadores que ajudaram a construir a organizagido, a

comunidade em que a empresa esta inserida.

A historia é contada sob qual ponto de vista? A narrativa parte da visao da
personagem central, ou de alguém que vé de fora? Esta € uma questao muito mais
profunda do que possa parecer. Por exemplo, muitas exposi¢des historicas ja foram
duramente criticadas por contarem a histéria a partir do ponto de vista do
colonizador, ndo dos povos que estdo representados. Se a histéria do museu
corporativo tem a comunidade como figura central, o ponto de vista sera de fora

para dentro, ndo o oposto.

O que correu mal? Todos querem retratar passados de gléria, mas as narrativas
sao muito mais interessantes e inspiradoras quando envolvem a obstaculos que a
personagem principal teve de ultrapassar. Aqui, ndo se trata de apresentar

fracassos, mas demonstrar o poder de superar adversidades.

Quais eventos serao partilhados para conduzir a histéria? Por norma, as narrativas
nao sao apresentadas como uma simples linha do tempo, onde a cronologia é
linear. Uma boa histéria precisa de uma série de eventos que divirtam, emocionem

e inspirem a audiéncia.

Quais detalhes serdo partilhados? Juntamente com os eventos, as historias
precisam de informacbes que acrescentem contexto de forma equilibrada. Muitos
eventos sem detalhes dificultam a percecdo. Porém, com excesso de detalhes, a

histéria sera reduzida a um mero fluxo de consciéncia.

Como termina a histéria? Em geral, o publico atribui uma enorme importancia a
conclusdo das historias. Por isso, as resolugdes das narrativas nas exposigoes,
para além de existirem, devem ser marcantes para que nao causem frustracao.
Conforme descreve a “Jornada do Herdi”, o fim da histéria envolve e transforma a

personagem, o mundo e as pessoas a sua volta.

27



Ao referirmos historias e narrativas nos museus corporativos, cabe recordar o que referiu
Smith (2012) quando abriu a possibilidade da utilizagdo da ficgdo, desde que nao seja
usada para ludibriar os consumidores. Um dos exemplos de enorme consisténcia narrativa
ficcional de uma marca, que se observa pelo sucesso obtido e pela longevidade da

estratégia, é o caso do ja mencionado Palais Bénédictine.

Sobre a histéria do Palais Bénédictine, Kampmann (2013) contou que em Franga, por volta
da primeira metade do século XIX, a popularidade do romance de Victor Hugo, “O
Corcunda de Notre Dame”, lancado em 1831, despertou em todo o pais um enorme
entusiasmo por toda a estética medieval. A partir deste imaginario, Alexander Le Grand
criou uma herdeira estratégia de storytelling para o seu licor, o Bénédictine, que, segundo
0 empresario, era feito a partir de uma receita utilizada pelos monges desde a Idade Média,
entretanto perdida durante a revolugdo, mas que havia sido encontrada por ele na
biblioteca monastica da antiga Abadia Beneditina de Fécamp. O éxito da bebida, no
entanto, comecgou a surgir a partir de um museu corporativo que LeGrand mandou edificar
junto da sede da sua empresa. Construido em estilo neogético, o prédio foi totalmente
decorado com vitrais, tapecarias, moveis e outros acessorios de estilo medieval. No verao,
aristocratas e empresarios franceses que passavam férias na regidao, nos momentos de
tédio, recorriam a distracbes como visitar o Palais Bénédictine, ouvir as historias por detras
do produto e, por fim, degustar os licores. Assim, através de uma narrativa bem construida,
e de muita repeticdo, uma historia totalmente inventada transformou-se, sé por si, numa

parte intrinseca a marca.

O caso do licor Bénédictine é relevante até hoje, e 0 seu museu continua a atrair milhares
de visitantes, porque a marca deixa claro que a historia da receita, e do proprio museu, sao
ficcdes. Neste caso, a habilidade do fundador para criar uma narrativa também faz parte
da histéria. Ha casos em que a ficgdo pode gerar um efeito oposto ao esperado. Um bom
exemplo € o exposto na reportagem escrita por Leal (2014) para a revista Exame, onde é
relatado o caso da marca de gelados Dilleto. Os fundadores contavam que os seus
produtos eram feitos a partir de receitas criadas pelo avd, que teria ido de Italia para o
Brasil para fugir da guerra. Nas lojas da marca havia imagens do avé, a fotografia do carro
que ele usava para vender os seus gelados, toda uma construgdo que encantava os
clientes, mas que nao era verdadeira. A revelagdo do aspeto ficcional da histéria gerou
frustracdes revolta nos clientes mais fiéis, além de uma série de iniciativas de boicote a

marca.
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Independentemente da histéria que se conte, o fundamental é que, acima de tudo, a
experiéncia de ir ao museu seja gratificante para o visitante. Kotler et al. (2015) citaram
algumas conclusdes de Zahava Doering, Diretora do Escritério de Estudos Institucionais
do Smithsonian Institution, que durante varios anos estudou as expectativas, atitudes e
comportamentos dos visitantes dos museus. Os resultados obtidos apontam que a maioria
dos visitantes esta incluida em, pelo menos, uma de quatro tipos de experiéncias de ida a
museus: experiéncias sociais, nas visitas em grupo ou com pessoas préximas com quem
divide o momento; experiéncias cognitivas, através da procura por informagdes e
significados; experiéncias de objetos, nomeadamente ver coisas que considere belas, raras
ou valiosas; e experiéncias introspetivas, caso em que os artefactos expostos
desencadeiam memorias, associagoes e sentimentos de conexao com uma cultura ou uma
comunidade. Os museus corporativos, neste sentido, ndo sdo uma excegao e devem levar

em consideragao estas experiéncias ao construirem as suas narrativas.

De acordo com o que foi possivel averiguar nesta revisdo de literatura, uma marca que
pretenda promover o seu brand equity através do museu corporativo, devera criar uma
narrativa que envolva os seus visitantes, que reforce as associagdes do publico com a
marca, que promova a qualidade percebida dos produtos e, desta forma, finalmente
alcance o objetivo ideal de conquistar a lealdade dos consumidores. Em outras palavras,
0s museus corporativos deveriam focar mais atencdo em estratégias para aumentar a
conexao dos clientes com a marca para, entao, enfatizar a boa qualidade dos produtos

associados a marca. (Chow et al., 2017)

A partir do modelo de brand equity de Keller e Swaminathan (2019), Chow et al. (2017)
fizeram uma adaptacao que resume o resultado do estudo que realizaram a respeito do
turismo industrial como um todo. Dada a proximidade dos temas, este mesmo esquema
adapta-se perfeitamente ao caso dos museus corporativos, conforme demonstrado na

figura abaixo.
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Figura 3: Piramide de Brand Equity adaptada ao turismo industrial

Construcao de relacoes com os
clientes. Ex.: Associacao de Amigos
do Museu

Lealdade

Enfase na histéria e cultura da marca
através de varias experiéncias
interativas.

Associacoes a Marca

Transparéncia nas operacoes, oferta

. . de amostras e testes/ degustacoes
Qualidade Percebida de produtos.

Parcerias com operadores turisticos.

Consciéncia da Marca Opcao de visitas guiadas para
visitantes independentes.

Fonte: adaptado de Chow et al. (2017); Keller & Swaminathan (2019)

Em resumo, o modelo adaptado pelos investigadores apresentou recomendacoes
empiricas com base no resultado do estudo que realizaram. Segundo as conclusdes a que
chegaram, a consciéncia da marca pode comecgar no primeiro contato com o museu; a
qualidade percebida pode ser alcangada nas degustagdes ou demonstragcoes devidamente
acompanhadas, e ainda com areas de produg¢do visiveis, quando a experiéncia inclui uma
visita a fabrica; as associagdes da marca com o publico dependem das qualidade das
histérias e de toda a interatividade que possa existir durante a visita; por fim, a lealdade
pode ser estimulada, e demonstrada, a partir de uma relagéo criada com o préprio museu.
Todas estas sdo agdes que, por si, formam uma narrativa de marca e que levam a

promocao do brand equity.
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3. Metodologia

3.1. Introdugao

No capitulo 1 desta dissertagéo, para além da identificagdo do problema e dos objetivos da
investigacao, foi também apresentada uma breve introdugédo a metodologia a ser utilizada.
Conforme referido na seccéo 1.4, a abordagem inicialmente planeada sofreu um revés, o
que obrigou a uma readequacgao durante o processo. Desta forma, a op¢ao que pareceu
mais apropriada, por permitir um entendimento mais aprofundado do tema, foi a de uma

investigacao de carater qualitativo, mais especificamente, através de estudos de caso.

Durante o desenvolvimento da dissertacao, para além da analise de exemplos concretos,
onde, a partir de critérios previamente estabelecidos e de um questionario estruturado,
foram abordados alguns dos museus corporativos mais relevantes de Portugal; também a
componente tedrica, obtida através da revisao da literatura, teve um papel fundamental na
percecao do real problema da investigagdo, no entendimento mais amplo das questbes
basilares relacionadas a tematica do estudo e, finalmente, na definicdo das questdes que

sustentaram toda a abordagem qualitativa.

No presente capitulo, o que se pretende é dar um contexto mais abrangente a descri¢ao
apresentada no capitulo 1 e assegurar que os procedimentos adotados na investigacao
foram, efetivamente, os mais adequados. Para o efeito, estdo aqui pormenorizados os

aspetos metodolégicos relacionados com a recolha, analise e interpretagdo dos dados.

3.2. Justificagao da estratégia de estudos de caso

Conforme descrito anteriormente, e em conformidade com a definicao de Collis e Hussey
(2014), uma vez que procura descrever o comportamento dos fendmenos, esta
investigacao apresenta caracteristicas essencialmente exploratérias e descritivas. Através
da orientacao de questdes formuladas a partir da revisao de literatura, foram recolhidos e
analisados os dados resultantes das entrevistas realizadas. Foi a partir de uma viséo geral
sobre as diversas abordagens qualitativas descritas na literatura, que esta investigacao
elegeu os estudos de caso como aquela que reune as caracteristicas ideais para se chegar

aos resultados pretendidos.

Os estudos de caso fundamentam-se na busca por multiplas perspetivas de um mesmo
fendmeno ou objeto num determinado ponto ou periodo de tempo (Cooper e Schindler,
2013). De acordo com Yin (2017, p. 23), um estudo de caso pode ser definido como “uma

pesquisa empirica que investiga um fendmeno contemporaneo no seu contexto de vida
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real; quando as fronteiras entre fendmeno e contexto ndao sdo claramente evidentes; e em
que multiplas fontes de evidéncia sao usadas.” O mesmo autor defende que esta sera a

estratégia preferivel quando:
» as questdes colocadas sejam do tipo “como” e “porqué”;
= 0 pesquisador tenha pouco controlo sobre os eventos;

= o foco do estudo seja um fendmeno contemporéaneo inserido num contexto da

vida real.

Deste ponto de partida, a natureza exploratéria, descritiva e analitica desta investigacao é
justificada pelo facto de que, até ao momento, o fendmeno da constru¢ao das narrativas
de marcas ndo tenha, ainda, sido devidamente explorado no contexto dos museus
corporativos. Neste sentido, o foco da pesquisa abordou trés fendmenos contemporaneos
reunidos num so (storytelling e brand equity aplicados aos museus corporativos), as
perguntas utilizadas foram preponderantemente do tipo “como” e porqué” e, finalmente, por
todas as condicionantes ja explicitadas, seria impossivel para o pesquisador ter qualquer

tipo de controlo sobre os eventos.

Dito de outra forma, a escolha de uma estratégia de investigagdo com base em estudos de

caso deu-se, principalmente, por trés razdes:

1) Pela sua abordagem permitir que se compreenda amplamente as estratégias de

marca e/ ou de marketing atualmente desenvolvidas através de museus;

2) Por possibilitar, através do conjunto de questdes, que se perceba quando as
narrativas sao utilizadas de forma consciente e estratégica e quando sao aplicadas

de forma intuitiva e empirica;

3) Por ser muito improvavel que a utilizagdo de métodos quantitativos convencionais
permitisse, s6 por si, alcangar o nivel de penetracido requerido para uma
compreensdo em profundidade do problema estudado (Gilmore e Coviello, 1999,
In: Tavares, 2015).

Tendo em vista o desenvolvimento de teorias de aplicacdo das narrativas de marca nos
museus corporativos, esta investigacao utilizou uma abordagem de multiplos casos. Desta
forma, foi possivel realizar um benchmark que permitiu comparar as semelhangas e as
diferencas entre as varias estratégias e objetivos de diferentes museus. Esta opcgao teve
em conta, ainda a consideragao de Yin (2017) quando alerta para que n&o se confunda o

conjunto de casos com uma amostra. Para o autor, o estudo de casos multiplos deve ser
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visto como uma espécie de realizagdo de experiéncias multiplas. Portanto, conclui Yin, a
I6gica a ser seguida devera ser a de replicagdo, ou seja, o investigador devera prever o0s
mesmos resultados para todos os casos estudados, ao contrario do que faria caso seguisse

uma légica de amostra.

No que se refere as fontes de evidéncias habitualmente utilizadas nos estudos de caso,
Yin (2017) enumera aquelas que considera as seis principais, nomeadamente: entrevista,
observacao nao participante, observagao participante, documentos, registo em arquivos e
artefactos fisicos. O autor salienta, ainda, que a triangulagdo entre as varias fontes
aumenta a fiabilidade da investigacao, uma vez que permite variadas avaliagbes de um

mesmo fendmeno ou objeto.

Para esta investigagdo em particular, a principal fonte de evidéncias utilizada foi a
entrevista. De forma mais precisa, foi aplicada a chamada entrevista semi-estruturada
(Flick, 2018) caracterizada por utilizar um guido predefinido de perguntas, mas que permite
ao investigador a possibilidade de inserir novos questionamentos no decorrer da conversa

se, ou quando, este julgar pertinente (Cooper e Schindler, 2013).

Com esta definicao da investigacao através de entrevistas para uma analise de multiplos
casos, o passo seguinte foi, justamente, o de estabelecer critérios e de selecionar os casos

a analisar. Este é o processo descrito a seguir.

3.3. Justificagao dos critérios da selecao de casos

Uma das diferengas fundamentais entre as investigagdes qualitativas e quantitativas,
conforme indica Patton (2014), é que as qualitativas se debrugam sobre amostras
relativamente pequenas ou mesmo Unicas, e intencionalmente selecionadas, para a
realizagao dos seus estudos. Ja os métodos quantitativos dependem de amostras de maior

dimenséo e selecionadas aleatoriamente.

No que se refere aos casos multiplos para investigagcdes qualitativas, alguns trabalhos
académicos apontam para uma amostra de no minimo 4 e no maximo de 10 casos.
Contudo, Yin (2017) adverte que nao existe um numero ideal que contemple todos os
estudos. Portanto, o autor defende a necessidade de se estabelecerem critérios de escolha
que abranjam um universo suficientemente amplo de casos. Desta forma, sera possivel
analisar as fronteiras do fenémeno e, assim, ampliar o entendimento do investigador sobre

o tema.
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Para Patton (2014), a vantagem da utilizacdo de amostras intencionais esta na sele¢cao dos
casos que sejam mais ricos em informagao e que, por isso, permitam que um determinado
fendmeno seja estudado em profundidade. Com base neste entendimento, e de acordo
com o propésito desta dissertacdo, dentre as diversas estratégias de amostragens
intencionais propostas por Patton, a selecionada foi a estratégia de variagdo maxima, que
tem como principal objetivo identificar e descrever os principais resultados transversais as
variagdes de um determinado fendmeno. Assim, através das caracteristicas da
amostragem propositada de maxima variagdo, o objetivo ndo sera generalizar os
resultados para todo o universo, mas recolher as informacdes que permitirao elucidar sobre
as variagbes e, assim, identificar os padrbées comuns significativos no ambito desta

variagao.

Em consonancia com a estratégia selecionada, o intuito da escolha dos museus
corporativos a analisar nesta investigagdo nao foi, em nenhum sentido, o de reunir uma
amostragem estatisticamente representativa dos museus de marca em Portugal. O que se
procurou foi identificar casos que reunissem informacdes ricas e que, desta forma,
permitissem a compreensao do panorama geral desta area, mas a partir de uma
diversidade de marcas quanto a dimensao, o sector de atividade, o tipo de produto e a

localizagéo geografica.

Para categorizar as empresas conforme a dimensao, foi adotado o critério utilizado pelo
INE (Instituto Nacional de estatisticas) que, a partir do disposto no Decreto-Lei n.°
372/2007, de 6 de novembro, considera somente a variavel “Numero de Pessoas ao

Servigo” para classificar as empresas. Desta forma, as classifica¢des definidas sao:

= Pequena empresa: < 50 trabalhadores;
= Média empresa: < 250 trabalhadores;

= Grande empresa: = ou > 250 trabalhadores.

Por uma questao de relevancia e dada a dimenséo restrita do universo na realidade
portuguesa, as classificagdes de setor e de produto foram reunidas num sé critério. Para
o efeito, foi assumida a categorizacao de Kotler e Armstrong (2017), que classificam os
produtos em dois grandes grupos: os produtos de consumo e os produtos

organizacionais.
Nos produtos de consumo estao incluidos:

= Produtos de conveniéncia: comprados com alta frequéncia, rapidez e com

comparagao e esforco minimos, como alimentacao e higiene pessoal.

34



i0ag0g

= Produtos de compra comparada: comprados com baixa frequéncia e alto nivel de

comparagao com outros produtos, como tecnologia.

= Produtos de especialidade: artigos com caracteristicas singulares ou alta
identificacdo de marca, pelos quais alguns consumidores estao dispostos a pagar

mais ou a fazer mais esfor¢o para comprar, como artigos de luxo.

= Produtos ndo procurados: produtos desconhecidos ou que o consumidor nao

pretende comprar, como seguros de vida.
Os produtos organizacionais sao divididos em:
» Materiais e pecas: matérias-primas, materiais, pegas e commodities em geral.

» Bens de capital: artigos que auxiliam na produgdo ou na operagdo de uma empresa,

como as proprias instalagdes ou equipamentos informaticos.

= Suprimentos e servigos: produtos e servicos de conveniéncia no campo organizacional,
desde limpeza, manutencao até consultoria juridica ou servicos de agéncias de

publicidade.

Antes da identificacdo dos possiveis casos a estudar, ficaram também estabelecidos os
critérios quanto ao perfil das marcas e respetivos museus. Para o efeito, foram listadas as

seguintes caracteristicas:

= Que a marca goze de um bom nivel de notoriedade esponténea, isto é, que seja
recordada pelo consumidor sempre que mencionado o segmento de mercado em

que esta atua (Aaker, 2009);

= Que o museu tenha 3 anos ou mais, para permitir que se perceba a consisténcia

da sua influéncia sobre a relagcdo com o publico;

= Que sejam marcas de produtos de consumo, 0 que exclui museus como os de

clubes de futebol, organizagbes ndo governamentais ou associagoes;

= Que a experiéncia inclua um circuito expositivo, ainda que pequeno, para além da

mera visita a fabrica.

Com base nos critérios definidos, foi realizada uma fase exploratdria inicial para a
elaboragédo de uma lista prévia. A primeira abordagem foi realizada através da pesquisa
em websites encontrados através de ferramentas de pesquisas genéricas, como o Google.

Em seguida, através de plataformas como a ABI/ Inform, sCielo e ResearchGate, foram
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identificados quais dos museus, entre os identificados na primeira fase, haviam ja sido

objeto de estudo em trabalhos académicos.

Como resultado da identificacdo dos casos considerados os mais relevantes para esta
investigacao, foi elaborada uma lista com 16 organizagdes. A primeira abordagem foi
realizada por telefone, para que se identificassem os responsaveis pelos respetivos
museus. O segundo contacto foi por escrito, através do envio de emails com o convite para
a entrevista. Como resultado, todos os dezasseis responsaveis foram devidamente
identificados através da chamada e a todos foi enviado o convite. Destes, quatro nunca
responderam ao convite ou as tentativas de novos contactos; trés responderam e
aceitaram participar, mas jamais confirmaram disponibilidade; um recusou o convite; e oito
responderam, confirmaram a disponibilidade, concordaram com os termos da investigagao

e, finalmente, participaram na entrevista.

Em sintese, embora apenas metade dos casos identificados tenha efetivamente
colaborado, ainda assim, a quantidade foi considerada adequada para que esta
dissertacido alcangasse os seus objetivos. A representatividade expressa no conjunto de
casos, aliada a qualidade e consisténcia das respostas obtidas, permitiu que se reunisse
um precioso conjunto de informagdes ricas. Em outras palavras, a partir dos procedimentos
descritos na préxima seccgao, foi possivel estabelecer uma visao suficientemente ampla do

fendmeno aqui estudado.

Quadro 2: Perfil dos casos selecionados

Empresa Distrito Dimensdo  Produto

A Porto 5 anos Grande Conveniéncia
B Setubal 60 anos Média Conveniéncia
C Porto 6 anos Média Conveniéncia
D Lisboa 38 anos Grande Conveniéncia
E Porto 12 anos Pequena Conveniéncia
F Beja 7 anos Pequena Conveniéncia
G Aveiro 56 anos Grande Especialidades
H Leiria 29 anos Grande Materiais

Fonte: elaboragao prépria
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3.4. Procedimentos dos estudos de caso

Nesta investigagao, a principal fonte de obtengao de informacdes para a realizagao dos
estudos de caso foram as entrevistas. Contudo, uma vez que todas as fontes de evidéncias
apresentam pontos fortes e fracos (Yin, 2017), foi dada uma especial atencdo a lista destas
caracteristicas no que se refere as entrevistas. Desta forma, foi possivel tirar maximo

proveito dos pontos fortes e evitar os possiveis problemas dos pontos fracos.
Yin (2017) apresenta como pontos fortes das entrevistas:
= O facto de se focalizarem diretamente nos topicos do caso em estudo;
= Fornecerem inferéncias causais percecionadas.
Como pontos fracos das entrevistas, o autor destaca:
= As questdes pouco estruturadas que se podem tornar tendenciosas;

= As respostas dos entrevistados que também podem ser tendenciosas;

A falta de precisdo dos resultados associada a ndo memorizacao da informacao;

= A possivel tendéncia de o entrevistado responder o que considera que o

entrevistador quer ouvir.

Com ciéncia das forcas e fraquezas da fonte escolhida, e de forma a aproveitar os pontos
fortes da fonte, foi elaborado um guido de entrevista semiestruturada, que se diferencia
das entrevistas estruturadas especialmente no que toca a possibilidade de realizacédo de
perguntas de seguimento ou mais complexas, assim como permite o esclarecimento destas
mesmas questdes sempre que necessario (Collis e Hussey, 2013). Embora privilegiasse
as questdes abertas, o guidao ndo abandonou o foco nos tépicos mais pertinentes para o
estudo. No decorrer das conversas, também surgiram informa¢des que permitiram deduzir

informacdes posteriormente confirmadas.

Conforme foi anteriormente referido, a situagdo de pandemia nao permitiu a realizagao de
entrevistas presenciais, logo, todas as conversas foram realizadas por diferentes
plataformas digitais, como Zoom, Google Meets ou Microsoft Teams. A diversidade de
plataformas utilizadas foi motivada pela melhor conveniéncia dos entrevistados. Antes do
inicio de cada entrevista, foi realizada uma conversa prévia para relembrar os objetivos do
estudo, mas também para dar tempo ao entrevistado para que se sentisse mais

confortavel.
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Para evitar perguntas ou respostas tendenciosas, ou ainda que o entrevistado procurasse
responder o que achava que o entrevistador queria ouvir, alguns dos temas surgiram de
forma redundante, apenas abordados de forma diferente e em diferentes contextos. Outra
forma de evitar resultados tendenciosos, foi permitir que os entrevistados falassem a
vontade, mesmo que o assunto fugisse da questdo proposta, com interrup¢cées minimas
por parte do entrevistador. Nos casos em que as respostas foram inconclusivas, foi
solicitado que o entrevistado contextualizasse melhor. Para que nenhuma informacgao fosse

perdida, as entrevistas foram gravadas apds o consentimento do entrevistado.
A entrevista aplicada foi dividida em 6 secc¢des:

I.Perfil do Entrevistado: perguntas sobre o percurso e as competéncias do profissional

na organizagao, a sua formacao e visdo pessoal sobre a empresa;

Il.Antecedentes da Organizagdo: questbes a respeito da organizagio, 0 seu percurso
histdrico, o crescimento, o enquadramento no sector de atividade, posicionamento

atual no mercado;

lll.Plataforma da Marca: secgao mais objetiva, com perguntas concretas sobre a marca e

todo o seu universo;

IV.Estrutura do Museu: informagdes obtidas através de questbes a respeito do

funcionamento, estrutura fisica e algumas rotinas do museu;

V.Narrativa do Museu: conjunto de perguntas que permitiram ao entrevistador concluir

como, e o quanto, a narrativa da marca € construida através do museu;

VI.Conclusdo: encerramento da entrevista com uma pergunta aberta que deixava o
entrevistado a vontade para acrescentar qualquer informagdo que julgasse

importante, util ou que complementasse qualquer outra das respostas anteriores.

As entrevistas foram realizadas, com os oito museus confirmados, entre os dias 27 de
outubro e 2 de dezembro de 2020. Apds esta data, para que ndo houvesse um atraso no
cronograma do estudo, as entrevistas foram consideradas terminadas, apesar de restarem
ainda trés organizagbes que haviam manifestado disposicdo para colaborar, mas que
nunca confirmaram disponibilidade de agenda. Apds as entrevistas, e uma vez que o
contexto mundial de 2020 ndo permitia a visita aos locais objeto de estudo, as respostas
obtidas foram complementadas através de documentos enviados pelos entrevistados,

trabalhos académicos, websites oficiais das organiza¢gdes ou museus e, num dos casos,
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por meio de um livro com a histéria da empresa gentilmente oferecido pelos responsaveis

da mesma.

3.5. Procedimentos de analise e interpretagao dos estudos de caso

Um dos mais dificeis passos na conducdo de um estudo de caso, € o da analise das
evidéncias, afirma Yin (2017) que, no entanto, sugere quatro formas de analisar os
referidos dados, nomeadamente: a comparacgao de padrdes, a construgao de explicagdes,
a analise de séries temporais e a programacgao de modelos légicos. Para esta dissertagao,
o foco incidiu sobre a primeira forma, a comparagao de padrées que, resumidamente,

consiste em comparar padroes de base empirica com outros previstos na teoria.

Uma vez definida a forma, a etapa a seguir foi a de eleger a técnica. Esta foi uma decisao
crucial, uma vez que estudos qualitativos, especialmente os estudos de casos multiplos,
exigem a aplicacao de técnicas que sintetizem e facilitem a compreensao dos dados (Miles,
Huberman e Saldana, 2019). O modelo proposto pelos autores, recorrentemente utilizado
nas investigacées académicas, envolve trés acdes: (i) analisar os dados; (ii) apresentar os

dados; (iii) verificar as proposi¢des e delinear a conclusao.

De acordo com a técnica descrita pelos académicos, para que possa analisar os dados, o
pesquisador devera selecionar as informacoes levantadas em cada caso, descartar as que
considere desnecessarias e, finalmente, organiza-las em categorias. Sera através da
organizacgao por categorias que o investigador conseguira proceder a triangulagao, ou seja,

podera confrontar os dados dos seus multiplos casos. Esta é a agdo numero um.

A segunda acéo indicada por Miles, Huberman e Saldafia (2019) passa pela organizagéo
e apresentacao dos casos. Assim, de forma a facilitar o estabelecimento de relagbes e a
identificagao de padrbes entre todos os casos, devera ser criada uma tabela que apresente
as categorias nas linhas e os casos de estudo nas colunas. A partir desta tabela, o
investigador tera a visdo geral que |he permitira analisar, comprar, identificar padroes,
encontrar diferencas e similaridades entre os casos e, assim, elaborar o seu relatério de

analise.

Por fim, na agdo numero trés, o investigador devera voltar as suas proposi¢des iniciais,
comparar com as respostas as suas questdes e, finalmente, retirar dai as suas conclusdes.
Assim como fez na acao anterior, ao criar uma tabela que Ihe permita cruzar proposicoes
e questdes de pesquisa, o investigador terd melhores condi¢ées de analisar os dados,

explicam os autores.
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INSTITUTO SUPER!

Nesta investigacdo, para auxiliar na organizacao e analise dos dados, assim como nas
respetivas codificagbes em categorias, foi utilizada a versdao mais recente do MAXQDA, um

software especifico para analises de dados qualitativos e mistos.

Antes de uma analise a partir do cruzamento de dados, os casos foram analisados
individualmente. Desta forma, foi possivel perceber as particularidades de cada um dos

museus para que, sé entdo, fossem interpretados os dados a partir do conjunto de casos.
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4. Questdes de Investigacao
Uma vez definidos os objetivos da investigacdo, e apds a revisdo da literatura, foram
elaboradas questdes de investigacdo que partiram de quatro interrogagdes gerais:

= O qué? O que sdo os museus corporativos no contexto dos casos analisados,

porqué foram criados e que objetivos tém?

= Como? Como foram idealizados, como se financiam, como sao trabalhados
estrategicamente, como contam as suas histérias e como impactam a relagao da

marca como o consumidor?

* Quem? Quem sdo as pessoas que gerem 0s museus corporativos e quem é o

publico que os visita?
= Quando? Em que circunstancias os museus corporativos sao criados?

A partir destas interrogagdes iniciais, foram definidas dez questdes de investigacéo e

algumas subquestdes, nomeadamente:
Q1) Qual é o perfil dos profissionais que estao a frente dos museus corporativos?

Q1a) Como os antecedentes dos profissionais influenciam a experiéncia

museoldgica e narrativa?

Q1b) Como a cultura da organizacao e a experiéncia com o museu influenciam a

imagem que o proprio profissional tem da empresa?
Q2) Quais sao as principais motivagdes para a criagdo dos museus corporativos?
Q3) Como € que os museus corporativos séo idealizados e financiados?

Q4) Qual é o enquadramento do museu dentro do planeamento estratégico da

organizagao?
Q4a) O brand equity é levado em consideragado nos planos dos museus?

Q5) Quais sao os temas escolhidos para conduzir as exposi¢des dos museus corporativos?

Estes temas seguem uma estrutura narrativa no percurso expositivo?

Q6) Como a histéria da empresa e do seu fundador se reflete na marca, ou marcas, da

organizacao?
Q6a) Quais sao os principais recursos utilizados para contar essas historias?

Q7) De que forma as exposigoes refletem a missao, a visao e os valores da empresa?
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Q8) Qual é o perfil dos visitantes dos museus corporativos?

Q9) O museu corporativo tem como fungdo unica contar e preservar a histéria da

organizacgao, ou efetivamente ajuda na constru¢ao da identidade da marca?
Q10) A visita ao museu tem impacto efetivo sobre a relagao do cliente com a marca?

Q10a) Existe algum sistema para recolha de feedback, medicdo de satisfacdo ou

avaliacdo do impacto da experiéncia na percecao do visitante?
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5. Analise e Discussao dos Resultados

Neste capitulo, foi realizada a analise dos dados obtidos através das entrevistas. A analise
foi dividida em duas fases: na primeira, para consolidar o contexto em que esta inserido
cada museu, foram descritos os casos individuais; na segunda, as analises foram

realizadas a partir das questdes de investigagao.

5.1. Descrigao individual dos casos

Quadro 3: Resumo das questdes preliminares

Empresa Ano da Distrito  Numerode Volume Classificagdo N°de N° de
Fundagéao empregados de daempresa mercados sucursais
vendas onde esta
2019 presente
A 1890 Porto >1.000 > | Grande > 50 >10
€450M
B 1834 Setubal 202 | NS/NR | Média 70 N/A
C 1853 Porto 240 | > €30M | Média =50 N/A
D 1934 Lisboa >1.700 | NS/NR | Grande > 40 5
E 1874 Porto 25| 1,340M | Pequena 9 2
F 1899 Beja 24 | NS/NR | Pequena NS/NR 2
G 1824 Aveiro >1.500 | > 100M | Grande 82 NS/NR
H 1904 Leiria >2.500 | =500M | Grande 8 30

Fonte: Elaboragao prépria

Empresa A: Uma lider nacional a reforgcar os seus lagos locais.

Esta grande empresa do distrito do Porto, onde hoje trabalham mais de mil pessoas,
nasceu em 1890 a partir da fusdo de sete outras companhias. Desde cedo, apostou na
capacidade de producgédo e na qualidade dos seus produtos, sempre a partir de novas
unidades de produg¢ao que melhoraram, também, os seus processos de fabrico. Em 1926
conquistou os seus primeiros prémios € no ano seguinte, 1927, registou aquela que seria
a sua marca mais popular e, anos depois, a lider de mercado no segmento em Portugal.
Com os seus diversos produtos de grande consumo, a empresa esta presente em cerca
de 50 mercados, com especial foco nos “mercados da saudade” e, no ultimo ano fiscal

com resultados divulgados, obteve um volume de vendas superior a 450 milhdes de euros.

43



Apesar de contar com um vasto portfélio de produtos, muitos deles com um alto nivel de
notoriedade e de quota de mercado, foi na sua marca principal, cuja histéria e identidade
se confundem com as da propria organizagéo, que a empresa apostou ao criar 0 museu
corporativo. A identidade e a esséncia, descritos pelo entrevistado, vao ao encontro da
missao e do sistema de valores da marca, ja que em todos estes casos fica clara a
preocupacao com as pessoas, com a comunidade, com a sociedade. O responsavel pelo
museu, que também é brand manager, afirma que, todos os anos, “‘temos uma
comunicagao diferente, mas o central e 0 que nos guia aqui, ano apds ano, é que nos
somos uma marca pela amizade, o que é um valor essencial para a felicidade das pessoas

e noés queremos contribuir para isso e ter um papel ativo nisso.”

A forma que a empresa encontrou, junto do seu publico externo, para promover os tais
valores de amizade e de felicidade, foram fortes associagdes a eventos “onde faz sentido
as pessoas estarem juntas”, como jogos de futebol ou concertos musicais. Neste sentido,
a marca foi mesmo pioneira, ja que foi a primeira em Portugal a apostar em naming rights

de um grande festival de veréo.

O tema do museu incide, principalmente, nos produtos e processos de produgao
relacionados a principal marca da empresa, dai incluir uma visita a fabrica no seu percurso.
Por ter consciéncia do enorme orgulho regional associado a marca, e da lealdade
praticamente incondicional destes consumidores, a organizagdo definiu como principal
objetivo do museu o estabelecimento de uma ligagdo mais forte, mais préxima, com quem

visita a fabrica, principalmente no que se refere ao publico local.

Empresa B: Um museu corporativo que preserva o legado de uma familia.

Fundada em 1834, esta empresa de médio porte, que possui algumas marcas
emblematicas tanto em Portugal quanto no mercado exterior, ainda hoje é detida pela
mesma familia que se encontra na oitava geragao a frente da organizagéo. Localizada no
distrito de Setubal, e pioneira num dos seus principais segmentos de produtos, a
companhia orgulha-se da forma como consegue conciliar os mais modernos métodos de
producao, a sua capacidade de inovagao e as mais recentes tecnologias com algumas
tradigdes ancestrais que remontam aos romanos. Presente em mais de 70 mercados
internacionais, hoje as exporta¢des representam mais de 60% das vendas de toda a

producao.

O conceito de familia é tao central para a empresa, que esta faz parte central da missao,

€ mencionada no slogan e definida como a esséncia da marca. A entrevistada, que faz
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parte da sétima geracao da familia, refere que a organizacao existe “ha quase 200 anos e
sempre em familia. A empresa foi criada, cresceu dentro de Portugal e no mundo, houve
compras, vendas, fusdes, guerras, sistemas politicos, crises e erros. Aprendizagens e mais
erros. Melhorias e crescimento. Mudamos de nome. Sempre em familia. E é dessa forma
que nos relacionamos com 0s nossos colaboradores, com 0s nossos parceiros, com 0s

nossos clientes e consumidores.”

As primeiras visitas guias as instalagdes comegaram nos anos 1960 do século XX e, ja na
altura, contavam com um pequeno museu. A partir dos anos 2000, esta area foi
profissionalizada com a constituicdo de uma equipa de técnicos com formagao especifica
e, desde entdo, o novo museu passou a abrir todos os dias da semana. O museu foi
construido com o objetivo de melhorar a experiéncia das visitas que ja eram solicitadas e,
ainda, dar a conhecer melhor as marcas produzidas pela empresa. Segundo a responsavel
pelo museu, a histéria da empresa confunde-se com a histéria do préprio sector em
Portugal. No percurso da exposi¢ao, para além da histéria do fundador e do percurso da

familia, ha uma especial atencdo as marcas-chave da empresa.

De todos os casos analisados, este € o Unico museu inserido numa légica de
empreendimento turistico desenvolvido pela organizagédo. Por isso, 0 museu possui um
plano de negécio préprio, tem espagos para a realizagdo de eventos, uma loja completa
aberta ao publico (ndo apenas aos visitantes) e, hoje, representa cerca de 5% do volume

de faturacao de toda a empresa.

Empresa C: A histéria do setor contada através da histéria da empresa.

Esta empresa de médio porte, localizada no distrito do Porto, foi fundada em 1853 no
distrito de Faro, onde mantinha a produ¢cédo de duas categorias diferentes de produtos,
entre elas, aquela que mantém até hoje. Foi apenas na terceira geragao, por volta dos
anos 1940, que as instalagdes passaram para a atual localizagao. Com o espirito inovador
do seu fundador sempre presente, a organizagao implementou uma série de inovagoes,
nao apenas na configuracdo dos seus produtos, mas mesmo na agilizacdo dos
processamentos, com a criagdo de novas maquinas em parceria com reputadas
fabricantes europeias de maquinaria industrial; e no sistema de abertura facil das
embalagens criado e aperfeicoado pela empresa e, até hoje, utilizado pela industria deste
setor em todo o mundo. Segundo o entrevistado, os aspetos mais marcantes desta
organizagcao sao mesmo “a resiliéncia, a inovagdo constante e o investimento em

contraciclo.” E completa: “as instalagdes mais recentes, mandadas construir pela atual
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geracao da familia, refletem esta necessidade constante de inovar e de aprimorar a

producao.”

Ao longo da existéncia da empresa, algumas marcas que ja existiam e que, por qualquer
razao, estavam em processo de serem descontinuadas pelas proprietarias anteriores,
foram oferecidas aos seus responsaveis, outras foram adquiridas e algumas foram criadas.
Com este amplo portfélio de marcas, atualmente a organizagao esta presente em mais de
50 mercados de uma forma muito particular. Numa parcela muito consideravel destes
mercados, a empresa distribui os seus produtos através de marcas emblematicas e que
sdo lideres locais de vendas e de notoriedade, o que confirma o sucesso da estratégia de

manter as marcas adquiridas ao invés de tentar estar em todo o lado com a mesma marca.

Dos oito casos em analise, este foi o Unico em que o responsavel pelo museu é um
consultor externo, sem vinculo de emprego com a organizacao, contudo, depois de 18
anos a prestar servigcos para a empresa, € na qualidade de autor do livro que conta a
histéria da mesma, demonstra um profundo conhecimento sobre tudo o que diga respeito

ao percurso e a memoria da empresa.

Sobre o museu, este foi concebido a partir da idealizacdo do administrador, bisneto do
fundador, em parceria com um arquiteto de interiores. A intencdo inicial era ser um
repositério que preservasse o0 espolio da fabrica, com as suas antigas maquinas e
prototipos que acabariam por revolucionar a industria e, ainda, uma forma de valorizar a
memoria do seu fundador. No entanto, dada a influéncia da organizagdo em todo o mundo
e a sua forte ligacdo a todos os intervenientes de todas as etapas do processo, 0 museu

acabou, também, por apresentar a histdria e a evolugao de todo o setor.

Empresa D: Transformar a visita a fabrica num percurso narrativo.

Localizada no distrito de Lisboa desde a sua fundagéo, em 1934, esta grande empresa foi
adquirida, em 2008, por um grupo internacional de enorme relevancia. Contudo, nao
perdeu a sua propria identidade, nem abriu médo dos seus valores. Responsavel pela
producdo e pela totalidade da distribuicdo de uma série de marcas com um nivel de
notoriedade elevado e altas quotas de mercado, a organizagao afirma que prefere “liderar
no quesito satisfagdo do consumidor” e, por isso, ao contrario do que acontece nas suas
concorrentes, controla o processo de producdo desde o preparo da base, a partir do
tratamento da matéria-prima principal. Hoje, os produtos da marca encontram-se em mais
de quarenta mercados internacionais, com maior incidéncia no continente africano e nos

paises com maior concentragdo de comunidades portuguesas.
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A expansao da empresa foi realizada através do desenvolvimento dos proprios produtos,
mas também com a aquisicdo de outras empresas e marcas que vieram enriquecer o
portfélio de produtos neste mesmo segmento. Houve um cuidado especial em integrar
todas as empresas que entraram para o grupo, uma vez que, de acordo com a
entrevistada, uma das principais caracteristicas que acompanham a empresa, desde a sua
fundacao e até hoje, € “a qualidade dos produtos, a inovagao permanente e a preocupacao
com as pessoas”, sendo que, em relagao ao ultimo topico, existe um cuidado especial com

o publico interno.

A ligagado dos trabalhadores com a organizagcdo é marcante na histéria da empresa. A
prova disto, € que o primeiro museu corporativo da empresa, aberto em 1982, foi criado
por iniciativa dos proprios funcionarios que pretendiam mostrar, nas visitas que ja eram

realizadas a fabrica, um pouco do espdlio da companhia.

Em 2007, o museu sofreu uma transformacao, foi renovado, reorganizado e muitas pecgas
do espolio foram colocadas fora da area reservada para a exposicao e, assim, passaram
a integrar o percurso de visita as instalagdes que termina na sala final do museu. Esta foi
uma forma encontrada para melhorar a narrativa, uma vez que muitas pegas foram
expostas perto do contexto original de utilizagdo. O museu conta a histéria da empresa, da
sua principal marca, da evolugédo das suas embalagens e dos seus anuncios publicitarios.
A apresentagdo da produgdo também é importante ja que, de outra forma, o publico néo
perceberia a importancia de comecgar a produgdo num estagio anterior ao habitual. Muitas
das pecgas foram doadas por antigos funcionarios ou pelos seus familiares. O espdélio atual,
de tdo amplo, ndo pode ser todo exposto e muitas pegas foram emprestadas a outros
museus e exposigdes. Estrategicamente, o museu funciona como uma ferramenta de
relacbes publicas, prova disto é que as visitas sdo gratuitas e a sua loja tem carater

solidario, uma vez que a totalidade das receitas é dada a instituicbes de apoio social.

Empresa E: O museu de memdérias de uma empresa que preserva tradigoes.

No mercado desde 1874, esta € uma pequena empresa que se orgulha da pequena
dimensao e pretende continuar assim, ja que, nas palavras do atual administrador, que faz
parte da familia detentora da marca, “a Unica forma de manter as caracteristicas semi-
artesanais e tradicionais dos produtos, € mesmo através de uma producéo limitada”. O
resultado sdo produtos feitos a base de matérias-primas refinadas, com um carater de

exclusividade, muitas vezes comprados para serem oferecidos, com um padrdo de
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qualidade elevado e com precos que estdo acima dos produtos fabricados em maior

escala.

Localizada no distrito do Porto, e atualmente presente em nove mercados, esta € uma
empresa que resgata e que preserva receitas tradicionais, sao produtos cujo feedback dos
clientes, invariavelmente, apelam as boas lembrangas que o consumo propicia. Nas
palavras do entrevistado, “esta € uma marca que preserva as receitas, histérias e tradicdes

do passado, mas que nao quer estar indiferente as inovacodes e evolugdes do presente.”

Existe, nos planos da empresa, e intengdo de ampliar o seu atual museu, considerado
pequeno pelo seu responsavel. Contudo, uma vez que as instalacbes estao localizadas
numa area urbana, tal sé podera acontecer quando, ou se, um dos imadveis vizinhos estiver

disponivel para venda.

O museu, que hoje pode ser visitado, e que faz parte de um circuito de visita a fabrica, esta
aberto ha 12 anos e foi pensado pelo pai do atual administrador. O objetivo foi 0 de expor
maquinas e outros utensilios que ajudam a contar a histéria da empresa. “O meu pai, assim
como eu, n&o gostava de deitar nada fora e, em determinado momento, fez sentido retirar
aquele espdlio do armazém e colocar em exposi¢ao”, confidenciou o entrevistado. A
histdria contada reflete todo o passado da empresa que, em determinada altura, acumulou
também a fungao de instituicdo correspondente bancaria. Em sintese, a intencdo do museu
€ mesmo a de preservar a memoria do passado da empresa e do seu fundador, tanto que
a entrada é gratuita para seniores e estudantes e, para o restante publico, o valor é

simbdlico e pode ser, depois, abatido em compras na loja da fabrica.

Empresa F: Memérias que reforgam as ligagoes afetivas com a comunidade.

Localizada no distrito de Beja e fundada em 1899, quando vista de forma isolada, esta &
uma pequena empresa, porém, hoje faz parte de um grande grupo nacional, o que lhe
confere maior capacidade de distribuicado e poder de negociagéo. Diferente dos demais
casos analisados, esta organizacao € dedicada a uma uUnica marca de um unico produto,
facto este que nao a torna menos interessante. Como disse o entrevistado, ele proprio,
antes de entrar para a organizacgao, tinha a ideia de que este era um setor pouco dinamico,

opinido esta que, hoje, vai no sentido totalmente oposto.

A marca tem uma distribuicdo nacional abrangente, esta também presente em vinte e
quatro paises, mas, ainda assim, a sua maior ligagdo é com a comunidade local onde esta

inserida. Esta ligacao é tamanha, que a abertura do museu, que pretendia organizar o
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espolio da empresa, foi marcada para a data de comemoracdo do aniversario da
localidade. Esta ligacao é tao forte e, a0 mesmo tempo, estratégica para ambas as partes,
que a partir de 2021 a gestdo do museu sera partilhada entre a empresa e a cadmara

municipal.

A partir de um produto “com caracteristicas Unicas na sua composi¢cao”, sem margem para
alterar o produto propriamente dito, a empresa apostou na inovagao da sua utilizagao e
mesmo forma apresentacgéo, por exemplo, foi a primeira, em Portugal, a utilizar o sistema
de encapsulamento que, hoje, € comum a toda a industria. Sobre o0 posicionamento, o
entrevistado refere que “a marca procura habitar um universo de prazer e bem-estar, ndo

de funcionalidade como fazem as concorrentes.”

No que diz respeito ao museu, 0 mesmo foi projetado pelo atual responsavel pelo espaco,
que acumula o cargo de brand manager, e pelo seu diretor direto. A inspiragéo, diz o
profissional, veio dos museus Rainha Sofia, de Madrid, pela forma minimalista como
apresenta as suas exposi¢cdes. Como parte de uma visita as instalagdes, o museu
apresenta o espdlio da empresa e, mais recentemente, abriu uma sala dedicada as
fotografias tirada pelo fundador que, através das imagens, ajuda a registar a histéria da
fabrica, mas também do municipio. Mais do que ser um simples repositorio, este museu

pretende fortalecer a ligagédo afetiva da marca com pessoas da terra.

Empresa G: A memoédria de uma organizagdo que faz parte da heranga cultural

portuguesa.

Com atividade iniciada em 1824, esta grande empresa do distrito de Aveiro é uma
referéncia em todo o mundo. Os seus produtos de qualidade, com um carater exclusivo,
sao desenvolvidos para assumirem as suas fungdes utilitarias, mas muitas das vezes sao

comprados com o intuito de integrarem colegodes.

Presente em oitenta e dois mercados internacionais, com especial relevancia no Brasil e
nos Estados Unidos, a marca aposta muito mais do que apenas na sua tradi¢do e prestigio,
também investe em inovagao, design e numa série de associag¢des a artistas conhecidos

para a criacdo de edi¢cdes especiais e limitadas.

A histéria do museu comecou, ainda no século XIX, com um repositério privado do acervo.
Posteriormente, em 1947, foi criado o primeiro espaco de exposi¢cao deste acervo, embora
as visitas fossem extremamente restritas. Apenas em 1964, depois de uma remodelacao

e de um profundo trabalho de curadoria, o museu foi, finalmente, aberto ao publico. Desde
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entdo o museu passou por diversas renovagdes. Hoje, para além de mais de 30 mil pecas,
inclui outros objetos que fazem parte da meméria organizacional, fotografias histéricas e
tem, ainda, um hotel associado ao museu e também realiza atividades abertas ao publico,
como workshops. Segundo a entrevistada, a fungdo do museu evoluiu ao longo dos anos

e, atualmente, “também conta a historia da evolugcdo da empresa e da sua cultura social.”

De todos os casos analisados, € o unico a abordar todo o funcionamento a partir de uma
I6gica especifica de museu, com a contratagdo de conhecidos curadores e contratagédo de
profissionais especialistas em museologia. Um pouco museu de histéria, um pouco museu
de arte, as exposicbes aqui presentes contam muito mais do que apenas a histéria da

empresa, mas preservam e ajudam a promover a heranga cultural portuguesa.

Empresa H: Politicas de lembranga e de esquecimento.

Criada em 1904, esta grande empresa de Setubal tem o0 seu museu junto da unidade
localizada no distrito de Leiria. Segundo o entrevistado, trata-se de uma “industria
tradicional, com peso histérico, com forte impacto social, ambiental e econémico nas
localidades onde esta inserida. Enfim, uma empresa da industria pesada, conhecida por

quem acompanha o mercado.”

Com presenga em oito mercados internacionais, em grande parte deles conta com
producdo local. Em relacdo aos produtos que vende, uma vez que a maior parte dos
compradores sao especialistas nas areas onde atuam e, por isso, percebem a pouca
diferenga entre marcas concorrentes, a forma que a organizacdo encontra para se
diferenciar da concorréncia € no atendimento pré e poés-venda, com um grande

acompanhamento técnico e garantia de qualidade.

O museu da organizagao, na realidade, é o museu daquela unidade especifica, uma vez
que a sua exposicao incide muito sobre a presenca da fabrica na localidade, no impacto
para o desenvolvimento local de uma cidade que foi mesmo construida por causa e a volta
da fabrica. A exposicdo demonstra os aspetos positivos da empresa para a regidao, uma
vez que, junto com o progresso, veio também um inegavel impacto ambiental. Este foi o
Unico dos casos que, ainda que de forma indireta, referiu as politicas de esquecimento

mencionadas por Nissley & Casey (2002).

Aberto em 1991, o museu foi remodelado e modernizado em 2011, como resultado, desde
entdo é possivel visitar a exposicdo sem a necessidade de um guia. Embora conte a

histéria da empresa naquela localidade, o objetivo principal do museu é apresentar o setor
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como um todo. A partir de objetos, documentos e fotografias antigas, a narrativa apresenta
uma viagem no tempo que emociona ex-trabalhadores, ou os seus familiares, que visitam

0 espago todos os anos.

5.2. Anadlise a partir das questdes de investigagao

Q1: Qual é o perfil dos profissionais que estiao a frente dos museus

corporativos?

Em relagdo ao perfil dos entrevistados, ha um equilibrio entre homens e mulheres que
assumem estes cargos, embora surja uma ligeira prevaléncia de homens nos casos
analisados, através da selecéo inicial foi possivel perceber que esta nao € a regra geral.
No que se refere ao tempo de empresa, todos trabalham para as respetivas organizagdes
ha mais de dez anos, sendo que em dois dos casos o tempo ultrapassa os vinte e os trinta
anos. O profissional com menos tempo de contrato esta ha 11 anos, enquanto o que esta
ha mais tempo completou 33 anos.
A antiguidade dos profissionais esta refletida no alto nivel de conhecimento que todos
demonstraram em relacao ao funcionamento, mercado e histéria das empresas. Entre os
oito casos analisados, em dois deles os entrevistados faziam parte da familia que esta a
frente da organizagéo, ou seja, como um deles referiu, “nasceram na empresa”. Apenas
um dos casos tinha um profissional externo a empresa como responsavel pelo museu, o
que naos e refletiu em menos conhecimento ou envolvimento com a histéria da
organizacgao.
Em relagao as areas de formacgao, trés dos entrevistados vieram das areas do marketing
ou relagdes publicas, dois das relagdes internacionais, um da gestdo, um do jornalismo e
apenas num dos casos a pessoa responsavel pelo museu era, efetivamente, da area da
histéria e museologia.
Quanto aos cargos, as nomenclaturas variam e nem todos s&o apenas identificados como
responsaveis ou gestores dos museus. A divisdo, alids, foi mais diversa do que a
expectativa inicial desta investigacdo, nomeadamente:

= Administrador, a acumular a gestdo do museu;

= Responsavel de Turismo e Comunicagao Institucional;

= Gestor do Museu;

= Brand Manager;

= Coordenadora do Museu;

= Diretor de Comunicacéo Institucional e Sustentabilidade;
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= Assessor de Comunicacéo;

= Relagdes Publicas.

Quadro 4: Resumo do perfil dos profissionais dos museus

M 11 Anos Economia e Marketing Diretor de Produtos

B 14 Anos Relacdes Administracao
Internacionais

C M 18 Anos Jornalismo Administragao

D F 24 Anos Relagdes Publicas Diretor de Comunicagao

E M 33 Anos Gestéo N/A

F M 13 Anos Marketing Diretor Geral

G F 18 Anos Historia e Museologia Direcédo de Marketing

H M 16 Anos Relagdes CEO
Internacionais

Fonte: elaboragao prépria

Q1a: Como os antecedentes dos profissionais influenciam a experiéncia

museolégica e narrativa?

Ao cruzar as areas de formacgao e os cargos com as respostas ao questionario, ficou claro
que apenas os profissionais ligados a area de marketing estdo verdadeiramente
familiarizados com a plataforma da marca. Embora todos tenham conseguido identificar
com facilidade os principais elementos da marca, a maior parte dos profissionais que nao
estdo ligados ao marketing afirmaram nao saber ou preferiram nao responder a questbes

relativas a personalidade, identidade, esséncia ou posicionamento da marca.

Da mesma forma, os profissionais que ndo estao ligados a area da museologia, na sua
maioria, demonstraram mais vezes conhecimentos empiricos do que técnicos no que se
refere ao funcionamento e organizagao de um museu, mas sem que isso, no entanto, tenha
indicado qualquer problema no devido funcionamento das exposigdes ou conservagao do
patrimonio. A real influéncia estara mesmo no foco que é dado a cada objetivo. Claramente,
os profissionais de marketing referiram muito mais vezes as questdes relacionadas com a
relagdo da marca com o publico, enquanto os demais profissionais deram mais énfase aos

temas ligados a memoria organizacional.
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Q1b) Como é que a cultura da organizagdo e a experiéncia com o museu

influenciam a imagem que o proprio profissional tem da empresa?

Todos os responsaveis, de todos os museus, quando deixados a vontade para falar das
suas respetivas empresas, referiram historias de superacgdo, inovacdo e preocupacao
social. Foram todos relatos espontaneos, transmitidos com entusiasmo e orgulho,
percebidos pelo entrevistador através do tom de voz e/ ou expressdes faciais dos
entrevistados, o que foi empiricamente interpretado como demonstracdo de um grande

nivel de comprometimento e lealdade do publico interno.

Sobre as impressbes que tinham da empresa antes e depois de la trabalharem, os
entrevistados afirmaram que a opinido anterior era boa, mas que tinha evoluido para
melhor com o passar dos anos, principalmente depois de terem mais contato com a cultura,
com a histéria e com as pessoas da organizagdao. Apenas os dois entrevistados que
“‘nasceram nas empresas”’ nao responderam a estas questbes, uma vez que nao se

aplicavam ao caso.

“‘Ja era a minha marca preferida deste segmento antes de la trabalhar. Havia uma
identificacdo prévia. Hoje, a relagédo ficou reforgada. Continua a ser a minha marca
preferida como consumidor, mas agora também faz parte de todos os aspetos da minha

vida.” [Entrevistado Empresa A]

“Eu imaginava que esta era uma marca muito regional. Considerava uma industria pouco
dindmica. Porém, hoje, mudei totalmente a imagem que tinha anteriormente e considero,

mesmo, esta industria extremamente dinamica.” [Entrevistado Empresa F]

“Anteriormente eu tinha conhecimento apenas do produto e superficialmente da marca.
Imaginava uma marca de luxo, antiga e de carater nacional. Porém, essa ideia mudou
muito, principalmente porque fiquei a conhecer a histéria e as pessoas que fazem parte da
empresa, que sao fundamentais para perceber a importancia da marca.” [Entrevistado

Empresa G]

“Sabia que era uma industria tradicional, com peso histérico, com forte impacto social,
ambiental e econémico nas localidades onde esta inserida. Era uma empresa da industria
pesada, conhecida por quem sempre acompanhou o mercado. No entanto, a imagem
alterou-se de forma positiva, assim como a propria empresa tem mudado ao longo dos

anos.” [Entrevistado Empresa H]
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“No principio, tinha apenas alguma ideia da relevancia histérica da empresa. Hoje, tenho
plena nocdo da importancia da marca para o desenvolvimento de todo o seu sector.”

[Entrevistado Empresa C]

“Via a organizacdo como uma empresa familiar, no sentido em que muitas familias
trabalhavam nas instalagdes. Também considerava uma empresa de grande valor e grande
portugalidade. Esta imagem confirmou-se, mas também evoluiu muito. Hoje, acima de
tudo, vejo uma empresa com uma cultura de muito foco nas pessoas e na seguranga.”

[Entrevistado Empresa D]

Q2: Quais sao as principais motivagoes para a criagdo dos museus

corporativos?

Quando questionados sobre a motivagao para a criagao do museu, a quase totalidade dos
entrevistados apontou como principal objetivo inicial a organizagdo ou a preservagao dos
acervos das empresas. Apenas dois dos casos apresentaram objetivos de marketing como
os principais, nomeadamente: dar a conhecer a marca e criar uma ligagcao mais forte com

0 publico.

Quando questionados se os objetivos ainda eram os mesmos, todos responderam
afirmativamente, alguns incluiram novos objetivos que se somaram aos anteriores, mas
nenhum indicou uma mudanca neste sentido. A possibilidade de criar estruturas que
permitam abrir visitantes as instalagdes, mas sem, no entanto, interferir com a producao,
também surgiu de forma secundaria como uma solugéo desejavel, embora ndo tenha sido

apontada como um objetivo inicial.

Q3: Como é que os museus corporativos sao idealizados e financiados?

Sobre o projeto de criagdo dos museus corporativos incluidos nesta investigagao, trés
foram idealizados por empresas ou profissionais especializados em museologia e cinco
foram projetados internamente, destes, apenas dois com alguma ajuda externa. As razdes
especificas para estas escolhas ndo foram aprofundadas, mas com base em outras
respostas, pode-se afirmar que as organizagdes nao recorrem tantas vezes a empresas
externas por um de dois motivos: falta de disponibilidade especifica para investimento no
projeto; ou por considerarem o museu um assunto demasiado intimo para ser tratado fora

de portas.

Sete dos museus foram criados a partir da adaptacdo de um espaco pré-existente e apenas

um foi construido de raiz. Em termos de area, a variagao é bastante significativa, o de maior
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espaco tem cerca de 3.000m2, enquanto o mais reduzido tem 30m2. Para este ultimo

quesito, foram desconsiderados os percursos de visita as fabricas.

Do ponto de vista financeiro, apenas um dos oito casos analisados afirmou ser
autossustentavel. No entanto, para a maioria dos casos, esta ndo € uma questao relevante
para os objetivos do museu. Do total, apenas dois calculam o retorno sobre o investimento
e um dos casos possui um plano com metas para cinco anos. Os restantes cinco ndo veem
0S seus museus como uma area de negocio, sendo que um dos entrevistados chegou
mesmo a afirmar que o seu unico objetivo “é nao ter prejuizos com o museu.” Neste sentido,
a metade dos casos declarou depender do financiamento permanente da empresa, trés
afirmam ter na bilheteira o seu maior fluxo de caixa e apenas um atribui a loja o papel de
maior fonte de faturagdo. Houve ainda um caso que incluiu, juntamente com a bilheteira, a
realizagao de oficinas como uma importante fonte de rentabilidade. Ainda em relacédo a
este tema, quatro dos casos afirmaram possuir uma loja prépria, dois tém como loja do

museu a mesma loja de fabrica e outros dois ndo tém qualquer tipo de loja.

Por fim, relativamente aos bilhetes, trés dos museus analisados tém entradas gratuitas
para todos os publicos, os restantes tém uma enorme variagao e informaram os seguintes

valores:
= 7,50 € a 12,50 €, nas opgdes com ou sem degustacao. Gratuito para escolas;

= 2 € que podem ser descontados em compras superiores a 10 € na loja da fabrica.

Gratuito para escolas.
= A partir de 7 €, os pregos a seguir variam de acordo com a configuragao da visita.
= Publico em geral: 6 €. Estudantes: 3 €.

= Pudblico em geral com harmonizacéo final: 10 €. Estudantes, seniores e entidades

parceiras tém descontos especiais.

Através do cruzamento de dados, foi possivel ainda concluir que, tendencialmente, os
museus que tém como prioridade as estratégias de relagdes publicas, sdo os mesmos que

operam com acesso gratuito.

Q4: Qual é o enquadramento do museu dentro do planeamento estratégico da

organizagao?

Trés dos oito casos analisados ndo possuem qualquer plano estratégico, outros trés estao

inseridos nos planos de marketing ou de marca e apenas dois contam com planeamentos
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proprios. Conforme abordado com mais detalhe na Q2, a maior parte dos museus ainda é
vista prioritariamente como um repositério da empresa, logo, as questdes estratégicas que
poderiam ser aplicadas a estas estruturas sao passadas para segundo plano ou,

simplesmente, desconsideradas.

Dos trés museus que mais atengdes estratégicas recebem das suas respetivas
organizagdes, apenas um tem preocupagdes prioritarias especificas em relagdo ao
marketing, outro tem um enquadramento totalmente voltado para o aspeto museoldgico e

o terceiro é visto como uma area especifica de negdcio do setor turistico.

Q4a: O brand equity é levado em consideragao nos planos dos museus?

De acordo com a abordagem vista no topico anterior, € possivel perceber que a maior parte
dos museus ndo possui um plano estratégico formalizado. Por associagao, pode-se ainda
concluir que, na maior parte das vezes, 0os museus corporativos ndo estdo a ser
considerados, pelo menos nao de forma prioritaria, como ferramentas de marketing ou
branding. Em contraste, todos acabam por trabalhar o brand equity, ainda que de forma
indireta ou inconsciente. A prova disto é que todos manifestam preocupagdes com a
consisténcia entre os elementos da marca e a imagem geral dos museus. Também, como
poderemos ver mais a frente, todos reconhecem o importante papel da visita ao museu

para o estreitamento de lacos afetivos entre publico e marca.

Q5: Quais sao os temas escolhidos para conduzir as exposi¢goes dos museus
corporativos? Estes temas seguem uma estrutura narrativa no percurso

expositivo?

Em relagcao ao tema do museu, cuja resposta podia incluir mais de uma opgéo, a memoria
da organizacao ou do seu fundador esta presente em 50% dos casos; 0s processos de
producdo ou visita as instalacdes verificaram-se em 37,5%; e, por fim, o setor, os produtos

e a marca tém 25% cada um

Quando foram cruzados os dados referentes aos objetivos iniciais dos museus com os
temas abordados nos mesmos, percebeu-se uma coeréncia entre estes dois tépicos. Por
exemplo, os casos que apontaram como objetivo a preservacdo da memodria, séo o0s

mesmos que apresentam como tema a histéria da organizagéo e do seu fundador.

Em relagao ao percurso expositivo, a maior parte dos casos apresenta as suas colecoes

por temas, como produ¢ao, embalagens, maquinas, fotografias. As narrativas séo, entéo,
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construidas dentro de cada tema fechado e ndo de forma linear ao longo de toda a

exposigao.

Q6: Como a histéria da empresa e do seu fundador se reflete na marca, ou

marcas, da organizagao?

Os casos analisados sao de empresas que tém entre 87 e 197 anos de existéncia. Portanto,
de forma natural, todos os entrevistados referiram a tradi¢ao e o longo percurso das marcas

na companhia dos consumidores portugueses ou mesmo estrangeiros.
Entre todos os relatos, trés temas foram recorrentes:

= O espirito pioneiro do fundador: que se mantém através da cultura da empresa e

da esséncia da marca;

= A capacidade de inovacgao: muitas das empresas entrevistadas trouxeram para
Portugal solu¢des que, até entdo, ndo eram conhecidas e outras criaram mesmo
maquinas e sistemas que revolucionaram a industria e ainda hoje s&o utilizadas
pelo mundo. Mais uma vez, a cultura organizacional e as suas marcas carregam,

ainda hoje, esta aura inovadora;

= Preocupacbes sociais: muito antes de este ser um tema quase obrigatério entre as
empresas, alguns dos casos analisados ja tinham a preocupacdo de oferecer
servicos como creches para os filhos dos seus funcionarios, outros comegaram a
pagar as horas dos fins de semana sem que isso fosse obrigatério, um dos casos
ressaltou a preocupagéo que desde sempre tiveram em relagdo a seguranca dos
trabalhadores e, finalmente, ha dois exemplos em que as empresas tiveram um
forte impacto cultural e social nas comunidades onde estao inseridas. Todas estas
iniciativas do passado, ainda hoje, sdo utilizadas como exemplo para todos os
procedimentos atuais das organizagdes. As iniciativas sociais geram maior
motivagao entre o publico interno que, desta forma, devolvem o incentivo na forma
de uma boa imagem da empresa, melhor produtividade e mesmo qualidade dos

produtos.

Q6a: Quais sao os principais recursos utilizados para contar essas historias?

Quanto aos recursos utilizados nas exposicoes, os casos estudados demonstram ter ainda
pouco investimento neste sentido, uma vez que os equipamentos e tecnologias estdo um

tanto aquém do que esta hoje disponivel. Sete dos museus tém como objetos de
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exposigao, principalmente, documentos, artefactos e fotografias. Destes, cinco apresentam
O recurso a videos como unico recurso de apoio. Apenas um, entre todos os casos

estudados, afirmou utilizar realidade aumentada e experiéncias sensoriais.

Do ponto de vista da organizagdo, as atragbes consideradas as mais importantes foram,
principalmente, antigas maquinas que demonstram o perfil inovador da empresa. Um dos
casos apontou um documento de registo de marca e outro referiu a sua primeira

embalagem, o que demonstra uma preocupag¢ao maior com os antecedentes historicos.

Quando a mesma pergunta foi feita, mas a partir da visdo dos visitantes, a maior parte das
respostas nao coincidiu. O que se percebe é que as pessoas preferem as atracbes mais
emocionais (fotografias antigas e pecas particularmente belas ou grandiosas), as
experiéncias interativas (degustagcdes ou maquinas que podem ser manipuladas) e as
curiosidades histéricas (evolugdo de embalagens, processos que antes eram feitos de
forma diferente do que se conhece hoje, equipamentos que foram utilizados em tempos

primoérdios).

Q7: De que forma as exposicoes refletem a missao, a visao e os valores da

empresa?

No cruzamento da missao, visao e dos valores das organizagdes com os objetivos e temas
dos museus, mais uma vez, ficou evidente uma total sintonia. As empresas que expressam
preocupagado com as pessoas, Sa0 as mesmas que nos seus museus demonstram a
preocupacado social que sempre tiveram; as que falam de qualidade e de inovacgao,
transmitem estas caracteristicas através das histérias e objetos expostos. A mesma
coeréncia verifica-se em todos os casos, embora seja impossivel afirmar se isto € fruto de
uma cultura muito bem enraizada, de um plano executado de forma eximia ou por mera

coincidéncia.

Q8: Qual é o perfil dos visitantes dos museus corporativos?

No que diz respeito ao perfil dos visitantes, as escolas apresentam o numero mais
significativo, ja que representam 75% do total das visitas, seguidas de turistas
internacionais com 50%, turistas nacionais com 25% e seniores com 12,5%. Deve ser
considerado, aqui, que na maior parte dos museus as escolas tém entrada gratuita ou de

valor muito reduzido.

No que se refere ao numero de visitantes em 2019, o ultimo ano sem interferéncia de

fatores externos, os numeros tiveram uma variagdo média entre os 1.000 e os 6.000
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visitantes. Os casos com mais variacdo foram um de 61.000 visitantes, outro com 41.000
e, do outro lado, um caso com apenas 200 visitantes, niumeros proporcionais ao tamanho
dos museus e dias e horas de abertura. A maioria dos museus teve um pequeno
crescimento ou manutencédo no numero de clientes em relagao a 2018, um Unico caso teve

uma leve retracdo, o que se explica pela redugdo no numero de dias de abertura.

Sobre a forma de visitar, cinco dos museus exigem marcagao prévia, contra trés que estao
abertos em dias e horas determinados para receber visitantes sem qualquer agendamento.
Neste sentido, quatro dos museus podem ser visitados tanto com ajuda de um guia como
de forma auténoma, trés apenas realizam visitas guiadas e s6 um dos casos disponibiliza

visitas totalmente auténomas.

Quadro 5: Perfil do publico e numero de visitantes

Empresa Principal Publico Visitantes 2019
(aproximado)
A Escolas 6.000
B Turistas Internacionais 41.000
C Escolas/ Turistas Internacionais 875
D Escolas 5.000
E Escolas/ Seniores/ Turistas 5.000
Internacionais
F Turistas Nacionais/ Escolas 200
Turistas Nacionais/ Turistas 65.000
Internacionais
H Escolas 900

Fonte: elaboragao prépria

Q9: O museu corporativo tem como fungao unica contar e preservar a histéria
da organizagdo, ou efetivamente ajuda na construgao da identidade da

marca?

Para todos os responsaveis pelos museus, esta claro que, muito mais do que apenas
contar a histéria, 0 museu tem um papel fundamental na constru¢cao da marca, conforme é

possivel perceber em alguns depoimentos:
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=  “Numa empresa com base na tradicdo, ao contar bem a histdria, o museu esta

também a ajudar na construgdo da marca.”

*»  “Quem sai do museu, sai com uma ligacao mais forte com a marca. Quem ja tinha

uma ligacao prévia, sai de la com esta ligagdo ainda mais reforcada.”

= “Sim, definitivamente tem um papel mais abrangente do que apenas contar a

histéria. Tem o objetivo de consolidar a imagem da marca junto do publico.”
=  “Tem papel na consolidacdo na imagem de stakeholders especificos.”

= “Constréi a imagem da marca na medida em que conta a histéria e explica as
praticas da industria como um todo e, assim, posiciona a importancia desta marca

especifica para o desenvolvimento de todo o sector.”

= Ajuda a construir a imagem na medida em que apresenta todos os processos, a

histdria e a evolugdo da empresa e das suas marcas.”

Conforme referido anteriormente, existe uma aparente contradicdo entre o que sao os
objetivos dos museus e esta ideia unadnime sobre o seu efeito sobre a construgdo de
imagem da marca. Contudo, de acordo com uma analise ao discurso dos entrevistados,
pode-se perceber que, para a maior parte destes profissionais, esta constru¢do surge
quase como uma consequéncia natural e ndo como uma componente estratégica pensada,

planeada e executada com esta intencéo especifica.

Q10: A visita ao museu tem impacto efetivo sobre a relagao do cliente com a

marca?

Esta questao é praticamente uma extensao da anterior, mas pretende abordar o tema por
outro angulo. Se na questdo 9 o sujeito principal da pergunta era a marca, aqui o
protagonismo esta no cliente. Mais uma vez de forma un&nime, mais uma vez com a
tendéncia a perder o fendmeno como algo natural e ndo planeado, todos os entrevistados

concordaram que sim, que o museu tem influéncia sobre a relacio entre cliente e marca.
Q10a: Existe algum sistema para recolha de feedback, medigcao de satisfagao
ou avaliagao do impacto da experiéncia na percecao do visitante?

Entre os casos analisados, trés nao utilizam qualquer sistema de recolha de feedback e os
outros cinco aplicam diferentes formas de inquérito que, no entanto, procuram sempre

avaliar o grau de satisfagcdo com a experiéncia.
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Das cinco empresas que utilizam inquéritos, uma realiza a entrevista antes e depois da
visita, uma apenas aplica a visitas de escolas e outra a visitas de grupo, enquanto as duas

restantes nao excluem nenhum publico.

Embora seja positivo o facto de a maior parte dos casos ter, sim, os seus sistemas de
recolha de feedback, para esta investigagdo os dados recolhidos tém pouca relevancia,
uma vez que apenas analisam o grau de satisfagdo com a visita, sem que nenhum dado

indique os graus de brand equity conquistados logo apds a visita.
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6. Conclusoes

Nesta dissertacao, os principais temas abordados séo o storytelling, o brand equity e os
museus corporativos. Neste sentido, apds a revisao da literatura, torna-se possivel formular
a primeira conclusao do estudo, a de que: o storytelling € uma das técnicas mais eficazes
para promover o brand equity de uma marca, um museu € um ambiente propicio para criar
uma experiéncia imersiva de storytelling, logo, 0 museu corporativo € uma perfeita

ferramenta de promocgéao do brand equity.

Antes de referir os resultados do estudo, no entanto, cabe estabelecer uma definicao do
que é um museu corporativo. Assim, ainda de acordo com a revisao da literatura, pode-se
depreender que o museu corporativo ndo é, por si, uma categoria de museu, mas um tipo
de museu que se enquadra noutras categorias, geralmente como um museu de histéria. O
museu corporativo é, portanto, um museu criado e financiado pela organizagédo que, desta

forma, também define e controla as suas exposigdes e politicas de memdria organizacional.

As analises de casos demonstram que, numa parcela consideravel das organizag¢des, sem
que haja uma generalizagdo, a vontade e o orgulho de ter um museu corporativo é
inversamente proporcional a disponibilidade para investir nestas estruturas. Assim, a
criacdo e manutencao dos museus depende mais vezes do esforco quase voluntario de

trabalhadores dedicados do que dos incentivos de administradores e acionistas.

Quando os responsaveis de alguns dos museus tratam a constru¢ao da narrativa da marca
como algo que, apesar de existir, € fruto de uma consequéncia natural da fun¢gao do museu,
apesar de nao estarem a aproveitar na totalidade o potencial da estrutura, ndo deixam de
ter uma certa razdo. Os museus criam sempre narrativas, ja que esta é a fungcado de uma
exposi¢do. Assim como pessoas comuns criam storytelling espontdneo nas suas
conversas, sem perceberem que o estao a fazer, também os museus conduzem as suas
histérias sempre que um conjunto de artefactos é organizado. A diferenca de utilizar estas

narrativas com ou sem intencao especifica, esta na dimensao do brand equity alcangado.

Numa visdo mais holistica dos casos analisados, e com base na literatura revista, pode-se
afirmar que a marca empresta ao museu a sua notoriedade para atrair visitantes, enquanto

0 museu devolve a marca estes mesmos visitantes como potenciais clientes leais.

Por fim, apos todas as etapas desta dissertacao, resta ainda responder ao problema da

investigacao: Como e porque construir uma narrativa de marca em museus corporativos?
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Com base no enquadramento tedrico, obtido através da revisao da literatura, nas analises
dos casos investigados e, finalmente, na observagdo empirica, sdo identificadas as

seguintes trés razdes principais para a constru¢ao de uma narrativa de marca nos museus:

1) O controlo da prépria histdria: conforme visto na literatura, caso a organizagéo n&o
conte a sua histéria, outros o fardo no seu lugar. Assim, ao assumir quais sdo as
memorias a recordar e a esquecer, torna-se possivel conduzir a narrativa de forma
a garantir que a memdéria da organizagao condiz com a forma como a mesma quer
ser recordada.

2) A assimilacao dos principios da organizac¢ao: na literatura, é possivel compreender
0 grande potencial que as histérias tém para ensinar e para fazer com que as
pessoas retenham informacdes. Por isso, através de uma narrativa bem
estruturada, a organizagao consegue transmitir de forma mais eficaz a sua misséo,
a sua visao, os seus valores, o seu posicionamento, a sua personalidade e a sua
identidade. Este efeito surte, inevitavelmente, resultados positivos ndo apenas junto
do publico externo, mas também na relagdo com o publico interno.

3) A promogdo do brand equity: nesta investigacao, foi referido que, para que a
equidade da marca seja solidamente construida, € necessario que o publico
reconheca a marca de forma ampla e profunda e, ainda, que faga associacbes
favoraveis e Unicas. Através da narrativa no museu corporativo, a organizagao tem
a oportunidade de dar aos visitantes elementos que |hes permitam estabelecer o
amplo conhecimento, além de criar as préprias associa¢des favoraveis que, apos a
experiéncia, ficardo registadas nas mentes das pessoas. Para além dos elementos
referidos, ha ainda a identificacdo que também pode ser construida através da

narrativa do museu.

Em relagado a como contruir a narrativa, as etapas de desenvolvimento desta investigagao,
com a posterior identificacdo dos porqués da criacdo de narrativas nos museus
corporativos, permitem a elaboracdo de um modelo para a construcio de narrativa para
museus corporativos. Os fundamentos e o funcionamento deste modelo proposto estao

especificados a seguir.

A missado, a visdo e os valores sdo as definicbes estratégicas que orientam todas as
organizagdes, que fazem com que a empresa nao se desvie do seu caminho, nem perca
0s seus propositos. Desta forma, para uma exposicdo que pretende ser coerente e

consistente com todo o universo organizacional, estas devem ser, também, as guias para
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aquilo que se pretende mostrar, contar, transmitir. Portanto, a narrativa do museu deve ser

uma expressao da missao, da visdo e dos valores da empresa que representa.

Em relagao aos elementos que compdem a estrutura narrativa, a definicio é criada a partir

de uma lista das melhores praticas e das experiéncias mais bem-sucedidas, segundo os

relatos levantados junto dos casos analisados nesta investigagao, sao eles:

1)

3)

4)

9)

A memoéria: os exemplos da histéria da empresa, do fundador, as fotografias e
objetos que permitem ao visitante viajar no tempo e, mais importante, que criem

pontos de identificacao;

O esquecimento: as histérias que nao se contam, num museu corporativo, podem
ser tao importantes, ou até mesmo mais importantes, do que as histérias que sao
contadas. Este pragmatismo ndo deve ser confundido com cinismo, afinal, um
museu corporativo nao deve ser visto como uma oportunidade para “prestar contas
com a histéria”, mas para relembrar do que é feita a esséncia da organizagao, para

transmitir como a marca quer ser vista e, posteriormente, recordada.

A legitimidade: ou seja, apoiar a narrativa e a exposigdo naquilo que a empresa e
a marca tém de mais verdadeiro, de mais Unico, como a sua historia, o seu
percurso, as suas conquistas e mesmo a sua producao atual com toda a qualidade
que possa ser demonstrada. Enfim, tudo aquilo que existe de verdadeiro sao
elementos que, para além de criarem uma narrativa por si, ainda representam

atributos inquestionaveis.

A emocao: fotografias que contam histérias que ficam na memoria, objetos e
espacos que encantam pela enorme beleza ou grandiosidade. Ao despertar uma
emoc¢ao durante uma visita, a marca associa aquele momento a sua presenca, ou

seja, para sempre a recordagdo da emoc¢ao sera também a recordagdo da marca.

A interatividade: que também pode ser o entretenimento. Mais do que nunca, as
pessoas ndo se contentam em apenas ver pegas, elas querem ter a oportunidade
de tocar, de mexer, de interagir. Tecnologias, maquinas e objetos que 4podem ser
utilizados e até momentos de testes e de degustagdes sdo fundamentais para a
narrativa. Interatividade é proximidade, contemplagcdo é distancia. Para ser
proxima, a marca tem de permitir a interatividade e esta experiéncia pode extrapolar

os limites do préprio museu.
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6) A loja: sempre que uma pessoa tem uma experiéncia marcante, surge o desejo de
levar consigo um objeto que simbolize aquela memdéria. O momento mais alto de
um cliente leal, é quando este tem a oportunidade de comprar algo da sua marca
preferida. Ter uma loja associada ao museu, mais do que explorar uma fonte de
faturagéo, significa dar ao visitante a oportunidade de expressar, através do
consumo, a sua satisfacdo com a experiéncia, & permitir que leve para casa um

pouco da marca consigo.

O passo seguinte consiste em distribuir os elementos identificados numa estrutura de
construcao narrativa. Neste sentido, a proposta de Faherty (2019), derivada da estrutura
narrativa mais popular que se conhece, a Jornada do Herdi, surge aqui adaptada para o
caso dos museus corporativos. Conforme visto anteriormente, a autora cria um sistema a
partir de seis passos: (i) sobre quem €& o museu; (ii) sob qual ponto de vista a historia é
contada; (iii) quais foram os desafios que surgiram e que foram superados; (iv) quais vao
ser os eventos apresentados para ilustrar estas histérias (e quais n&o vao ser abordados);
(v) quais objetos vao ser apresentados para ilustrar estas histérias; (vi) como termina a
historia.

No caso do museu corporativo, para uma melhor adaptagao, o que se propoe é que, em
todas estas etapas, seja criada uma ligacao direta & marca. Ou seja: a histéria é sobre
quem (da marca)? Do ponto de vista de quem (que tem uma ligagao a marca)? Quais foram
os desafios, como foram superados e de que forma isso se reflete ainda hoje nos atributos
da marca? Quais sao os eventos que contam esta histéria e como a marca esta inserida
em todos eles? Quais sdo os objetos que serdo expostos e que, obviamente, tém relacao
com a marca? Por fim, como a historia termina de forma a que a marca seja o grande

elemento da conclusiao?

O publico que visita um museu esta, por natureza, predisposto a ver e ouvir atentamente o
que estes lugares tém para apresentar. Ao juntar todos os elementos aqui descritos, o
resultado esperado é o de uma histdria contada a partir de uma experiéncia, num espaco
onde o narrador consegue controlar todo o ambiente e tem condi¢des de apelar a todos os
sentidos da sua audiéncia e de superar as expectativas. E aqui que a narrativa do museu
se transforma na narrativa da marca, que a identidade da marca se encontra com a sua
imagem e que o mero visitante se transforma em cliente leal, traz mais visitantes e o ciclo

fecha-se, mas sem nunca cessar.
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7. LimitagOes e Recomendacgobes

Esta dissertacao foi realizada durante a maior crise sanitaria mundial de que se tem noticia
num século. Os objetos de estudo foram estruturas corporativas que, para fazerem sentido,
dependem da presenca de publico. Num momento em que o distanciamento social, o
encerramento de espagos publicos e a severa limitacdo de circulagcdo foram uma
constante, os resultados apresentados tiveram de ser obtidos através do historico de anos

anteriores e a partir da visdo dos responsaveis pelos museus analisados.

As maiores limitagdes desta investigagédo foram a impossibilidade de visitar e de observar
os locais analisados e, principalmente, de entrevistar os visitantes dos respetivos museus

e de acompanhar algumas das visitas.

Neste sentido, para investigacdes futuras, fica a recomendagdo de uma analise da
influéncia das narrativas dos museus sobre os seus visitantes, mas a partir do ponto de
vista do publico. Apenas a titulo de sugestdo, tal estudo podera ser realizado com a
aplicacéo de dois inquéritos, um antes e outro apds a entrevista, para que se percebam as
diferencas na percecédo do publico em relagdo a marca e a tudo o que compde o seu

universo retratado no museu.
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Titulo: Convite: entrevista sobre o [NOME DO MUSEU] para investigagdo académica
Ex.mos. Senhores Responsaveis pelo [NOME DO MUSEU],

Estou presentemente a preparar a minha dissertagdo de mestrado em marketing e
direcao comercial no ISAG - Instituto Superior de Administracdo e Gestao.

O estudo, que versa o tema “A construcao narrativa das marcas através da criacao de
museus corporativos”, esta a ser realizado sob a orientacdo do Professor Doutor Victor
Tavares, coordenador do mestrado.

Esta investigacdo tem como objetivo perceber a influéncia que os museus tém na forma
como o publico percebe as marcas e, neste sentido, envolve estudos de caso de marcas
portuguesas relevantes que possuam 0s seus préprios museus, como € o caso da
[NOME DA MARCA].

O estudo nao se destina a tecer criticas ou expor problemas. Conta particularmente com
a informacéao que irei obter através de um conjunto de entrevistas a realizar com os
diversos responsaveis de museus de forma pessoal ou, devido as restricdes impostas
pela pandemia da Covid-19, através de video ou teleconferéncia.

Sei que o seu tempo é precioso, mas conto com a sua colaboracéo inestimavel, sem a
qual o estudo néo se podera realizar convenientemente. Por tal motivo solicito, por favor,
que me seja concedida uma entrevista com V.Ex.a., em data a combinar e de acordo com
a sua conveniéncia. Em média, penso que a referida entrevista podera ocupar uma hora
do seu tempo.

Caso prefira, o nome da empresa, marca ou museu nao serao citados e a informacéao
prestada, bem como os pontos de vista apresentados, serdo considerados confidenciais.

Assim, os resultados do estudo serdo apresentados de uma forma agregada, a partir da
qual ndo serao tiradas conclusodes individualizadas sobre as pessoas ou 0 museu.

Brevemente, contactarei com V.Ex.a. para confirmar a sua disponibilidade em participar
neste estudo de investigagdo académica e, em caso afirmativo (como espero), para
marcacgao da data da entrevista a realizar com a brevidade possivel.

Com os melhores cumprimentos,

Paulo Stenzel
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GUIA DE ENTREVISTA

Declaragao introdutéria

Obrigado, mais uma vez, por concordar em ser entrevistado(a) como parte deste trabalho
de investigagdo universitaria. Conforme explicado no email inicial, estou a recolher
informagbes sobre a construgcdo narrativa das marcas através dos seus museus
corporativos. Neste sentido, as suas respostas sdo fundamentais para a investigagdo em
curso. Acredito que nenhuma das questdes aborda assuntos sensiveis ou que representem
um problema para a empresa. Contudo, caso surja alguma pergunta que prefira nao
responder, poderemos simplesmente passar para a questao seguinte.

Conforme referido no convite inicial, caso assim o solicite, toda a informacgao prestada e os
pontos de vista que apresentar nesta entrevista serdo estritamente confidenciais. Neste
caso, as respostas obtidas nesta entrevista serdo reunidas com outras respostas de outros
responsaveis por diferentes museus e, desta forma, nao sera possivel identificar qualquer
pessoa, marca ou empresa especifica.

Para poupar tempo e assegurar que nao perdemos nenhuma informacdo, autoriza a
gravagao desta entrevista?

khkkkkkkhkkkhkkhkkhkkhkkkk

Data / /

Numero da entrevista

Nome do Museu

Entidade gestora

Nome do contacto

Morada

Caodigo Postal

Concelho Distrito

Foi solicitada confidencialidade?
Sim Nao
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QUESTIONARIO DE ENTREVISTA

Seccoes:
1. Entrevistado 4. Estrutura do museu
2. Antecedentes 5. Narrativa do museu
3. Plataforma da marca 6. Conclusao

1. Informagoes sobre a pessoa entrevistada.

Posso comecgar por fazer algumas perguntas sobre a sua experiéncia pessoal na
organizacao? Refor¢o que os dados solicitados se destinam unicamente a realizacao de
analises estatisticas, garantindo-se, como ja foi referido, a confidencialidade dos mesmos
sempre que solicitada.

1.1. Qual é a sua fung¢ao nesta organiza¢ao?

1.2. Ha quanto tempo trabalha para esta organiza¢ao?

1.3. Como responsavel pelo museu, a quem reporta diretamente?
1.4. Qual é a sua area de formacao?

1.5. Fez alguma formagao especifica para desempenhar a atual fungéo no
museu? Se sim, qual?

1.6. Desempenha ou desempenhou outras fungdes nesta organizagao? Se sim,
qual ou quais?

1.7. Quando comecgou a trabalhar nesta organizacao, qual era a imagem que tinha
da marca, que tipo de opinides, historias ou impressdes ouvia falar sobre a
marca?

1.8. Alimagem que tem hoje da marca ainda é a mesma que tinha anteriormente?
Em caso de resposta negativa, o que mudou?
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2. Antecedentes

Gostaria, entdo, de fazer algumas perguntas sobre a organiza¢do. Relembro que sempre
que surgir uma pergunta que nado queira responder, podemos apenas passar para a
préxima.

2.1. Em que ano esta organizagéo iniciou a sua atividade?
2.2. Quantas sucursais ou estabelecimentos tem a organiza¢ao?

2.3. Quais sao os principais produtos ou servigos disponibilizados através da(s)
marca(s) da organizagao?

2.4. Em quantos e quais mercados a organizagao esta presente?

2.5. Incluindo os proprietarios ou sécios, quantas pessoas trabalham atualmente
para esta organizacao no total, seja em tempo integral, part-time ou trabalhadores
temporarios ou ocasionais?

2.6. Qual foi o volume aproximado de vendas obtido no ultimo ano?

3. Informagodes sobre a plataforma da marca.
Passaremos agora para algumas perguntas especificas sobre a marca.

3.1. Quais sdo a Misséao, a Visao da marca?

3.2. Como pode ser definido o sistema de valores da marca?
3.3. O que define a identidade e a esséncia da marca?

3.4. Como descreveria a personalidade da marca?

3.5. Quais sao os principais elementos que compdem a marca (nome, logétipo,
cores, design mascote, packaging, etc.)?

3.6. Como a marca se posiciona na sua area de atuacao e o que mais a diferencia
da concorréncia?

3.7. A marca possui associacdes secundarias? Se sim, quais?

3.8. Qual é, ou quais sao, o(s) momento(s) histérico(s) mais significativo(s) para a
marca?

3.9. Quais sao as historias, valores e/ ou qualidades que se mantém desde o
principio da marca até hoje?
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4. Estrutura e funcionamento do museu da marca

Finalmente, temos dois grupos de perguntas especificas sobre 0 museu propriamente dito,
a comegar com questdes sobre a estrutura e o funcionamento.

4.1. Como, quando e por quem o museu foi projetado e desenvolvido?
4.2. Qual é a area total do museu?

4.3. O museu foi criado a partir da transformagcao de um espaco existente ou foi
construido de raiz?

4.4. Quais eram os principais objetivos ou motivagdes da organizagao quando
decidiu criar o seu museu?

4.5. Os objetivos propostos inicialmente foram ou estao a ser cumpridos?
4.6 Os objetivos iniciais ainda sdo os mesmos até hoje?

4.7. O museu possui um plano estratégico proprio ou esta inserido noutro, como o
plano de negdcio, de marketing ou de gestao da marca?

4.8. Quais mudancas ou atualizagdes o museu sofreu ao longo do tempo?
4.9. Quais sao os precos dos bilhetes de acesso ao museu?

4.10. As visitas ao museu sao abertas em dias e horas determinados ou apenas
realizadas com marcacgao prévia?

4.11. As visitas ao museu exigem sempre que o visitante seja acompanhado por
um guia ou podem ser realizadas de forma individual e autbnoma?

4.12. Qual foi o numero total de visitantes no ano de 20197 Qual a percentagem a
mais ou a menos no numero de visitantes em relagdo ao ano anterior?

4.13. Qual € o principal perfil dos visitantes do museu?

a) __ Turistas nacionais

b) _ Turistas internacionais

c) ___ Parceiros de negdcios da empresa
d) _ Escolas e Universidades

e) ___ Outro. Qual?

4.14. Qual ¢ o ticket médio na loja do museu?
4.15. Qual foi o total aproximado das receitas do museu no ultimo ano?
4.16. Qual ¢ a principal fonte de receitas do museu?

4.17. Do ponto de vista financeiro, 0 museu é autossustentavel ou depende do
financiamento da organizagéo ou de outras fontes?

4.18. O retorno sobre o investimento no museu é calculado? Se sim, como?
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5. Construgao da narrativa da marca a partir do museu
Agora, no segundo grupo de perguntas sobre o museu, gostaria de falar da construgéao
narrativa da marca através desta estrutura.

5.1. Qual é o tema central da exposicdo do museu?

5.2. A exposicao é composta apenas por objetos e fotografias ou também utiliza
recursos tecnolégicos?

5.3. Qual histdria, objeto ou experiéncia, presente no museu, pode ser
considerada a mais importante para a marca?

5.4. De que forma esta atracao mais importante consegue expressar a as
qualidades e valores centrais da marca?

5.5. Alguma das atracdes, experiéncias ou objetos faz mais sucesso junto dos
visitantes do que as demais?

5.6. Na sua opiniao, o museu tem um papel ativo na construgdo da imagem da
marca junto do publico, ou cumpre apenas o seu papel de contar uma histoéria?

5.7. Considera que, apds percorrerem a exposicao, os visitantes sentem que
criaram uma relagdo mais proxima com a marca?

5.8. E utilizado algum tipo de inquérito, estudo, recolha de feedbacks ou métricas
para que se perceba o impacto da exposicao nos seus visitantes? Se sim, qual ou
quais?

6. Conclusao
Para finalizar, tenho apenas mais uma questao.

6.1. Ha algum ponto relativo a identidade da marca, ou ao museu, que néo tenha
sido abordado nesta entrevista e que considera importante referir?

Muito obrigado por ter participado neste projeto de investigagdo. Se estiver interessado,
poderei enviar-lhe um resumo dos resultados do projeto global quando este estiver
completo. Gostaria de ter acesso a uma copia do mesmo?
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