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RESUMO

No atual cenério cultural, onde pouquissimas pessoas frequentam ou ja conheceram museus e
centros culturais; a auséncia do uso de praticas de marketing para atracdo do publico torna-se
um agravante ao declinio dessas instituicbes. E nesse ambiente desafiador, que necessita de
mudangas, o marketing, com o passar do tempo foi sendo ampliado de sua definicdo e
aplicacdo geral para sentidos e significados especificos, também denominados de
especialidades do marketing, chegando até o marketing cultural. O marketing cultural une o
conceito de marketing e o de cultura, objetivando potencializar as condicbes favoraveis
existentes, para transforma-las em fontes de cultura para a sociedade, tornando aparente seu
valor. A partir desta ideia, o presente trabalho tem como objetivo investigar de que forma o
marketing cultural pode auxiliar no aumento da visibilidade e no interesse da populacdo na
visitacdo de museus paraibanos. Para tanto, a metodologia compreendeu uma pesquisa de
natureza aplicada, de abordagem quali-quantitativa com finalidade exploratéria e descritiva,
utilizando como procedimentos técnicos, uma pesquisa bibliografica e de campo. Os dados da
pesquisa de campo foram coletados por meio de um questionario semi estruturado, com
questBes abertas; aplicado a 35 gestores responsaveis pelos museus do Estado da Paraiba que
possuem acervos de tipologia artes visuais e histdria. Os resultados obtidos demonstraram a
total auséncia do marketing cultural e de planejamentos que envolvam suas praticas para
aumentar o nivel de visitacdo dos museus. Além da auséncia de consciéncia da necessidade ou
importancia da sua aplicacdo. Diante disso, acredita-se que o presente trabalho vem a
contribuir com os museus, dando um norte de como utilizar o marketing cultural para auxilia-
los no aumento da visibilidade e no interesse da populagdo na sua visitagdo; bem como a
literatura, agregando conhecimentos a partir das informacdes dispostas disseminando e
socializando o conhecimento sobre o tema, auxiliando futuros pesquisadores interessados no
assunto quanto a possiveis rumos a seguir.

Palavras-Chaves: Marketing Cultural, Museus, Cultura Brasileira.



ABSTRACT

In the current cultural scene, where very little people attend to or have ever visited cultural
museums and cultural centers, the absence of the use of marketing practices to attract the
public becomes an aggravating one to the decline of these institutions. And in this challenging
environment that needs changes, the marketing, as time goes by, was being expanded from its
general definition and application to specific senses and meanings, also called specialties of
the marketing, embracing the cultural marketing, which links the concept of marketing with
the one of culture, it aims to enhance the existing conditions to transform them into sources of
culture for the society, making their value visible. From this idea, the present paper aims to
investigate how the cultural marketing can help to increase the visibility and the interest of the
population in the visitation of museums in Paraiba. To do so, the methodology included a
research of applied nature, quali-quantitative approach with exploratory and descriptive
purpose, using as technical processes a bibliographical and field research. The data was
collected through a semi-structured questionnaire, with open questions; it was applied to 35
responsible managers of the museums of the State of Paraiba that possess visual arts and
history type of collections. The results showed the total lack of cultural marketing and
planning involving their practices to increase their level of visitation. In addition to the lack of
awareness of the need or importance of its application. Thus, it is believed that the present
paper contributes to the museums, assisting them on how to use the cultural marketing to help
them on increasing the visibility and the interest of the population in their visitation, as well
as literature, adding knowledge from the provided information, disseminating and socializing
the knowledge on the subject, helping the interested researchers on the subject on which
possible directions to follow.

Keywords: Cultural Marketing, Museums, Brazilian Culture.
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1 INTRODUCAO

O marketing é dito como um processo social que regulamenta e prové ofertar a sua
demanda de bens e ou servi¢cos que atendam as necessidades sociais; pode ser encarada
também como uma funcdo gerencial que faz uso de técnicas e principios especificos para
atingir seu mercado. E em consonancia com essa ideia Kotler e Keller (2012, p. 5), afirmam
que o marketing consiste no envolvimento da identificacdo e da satisfacdo das necessidades
humanas e sociais.

Entretanto, o marketing ao longo do tempo foi sendo ampliado de sua definicdo e a
aplicacdo geral para vérias outras dimensdes, sentidos e significados especificos, também
denominados de especialidades do marketing; como marketing verde e ecoldgico, marketing
de entretenimento, marketing interativo, bem como surge também o marketing cultural.

Dentre tais variadas vertentes que o marketing ganhou, pode-se identificar ainda uma
fun¢do comum, como ja identificado e exposto por Neto (2005, p. 113), “[...] a definicdo mais
essencial do marketing desenvolve solucgdes, para necessidades e desejos de um publico alvo
[...]”. De forma que abordando o marketing cultural, a temética da presente pesquisa volta-se
para o desenvolvimento de solu¢Bes que atendam necessidades e desejos da sociedade
relacionados a cultura.

Sendo assim, uma das funcGes do marketing é buscar atender as necessidades especificas
do marketing cultural, possuindo um papel fundamental, ainda mais quanto & promocao e
divulgacdo, que no caso da aplicabilidade da cultura seriam destinados as ideias, que
necessitam de uma difusdo, ou seja, uma comunicagédo da sua existéncia, disponibilidade e sua
relevancia para seus consumidores. Contudo, tal comunicacdo também vem a exercer a
funcdo de sensibilizar e persuadir o publico-alvo da utilidade e satisfacdo que aquilo que esta
Ihes sendo apresentado ira abranger suas necessidades, ou as quais ainda nem sabia que
possuiam. E uma das formas de poder desenvolver essa comunicacdo para o marketing
cultural é através do marketing de massa ou marketing direto.

Marketing cultural € um termo originalmente brasileiro; essa especializacdo do
marketing foi desenvolvida a partir da promulgacdo da Lei 7.505 de incentivos fiscais a
cultura, conhecida e chamada como Lei Sarney, em 1996. A partir da Lei Sarney muitas
empresas passaram a patrocinar as artes e a producdo cultural, tornando a expressdo

“marketing cultural” mais conhecida e seu sentido diretamente relacionado a esse tipo de

15



patrocinio. Tal termo ndo tem tradugdo em inglés e seu sentido adotado ndo esta presente em
nenhum outro pais sendo no Brasil (NETO, 2006).

Quando se fala de marketing cultural, a cultura esta intimamente ligada, fazendo-se
necessario compreender que a mesma tem as suas especificidades, principalmente tratando-se
do Brasil, onde cada regido e até mesmo cidades possuem diferentes culturas e costumes, ndo
é suficiente analisar apenas o marketing mix, é necessario conhecer os publicos interessados,
contudo, ter nocdo que, se tratando da cultura, os publicos também podem ser educados; a
aprender a gostar (SERRA, 2004; COLBERT, 2009 apud NUNES, 2010). E em pleno século
XXI, a sociedade precisa ser educada e aprender a gostar, apreciar e valorizar a arte, a
conhecer e frequentar centros culturais e museus.

Muitos museus, com seus acervos repletos de arte e historicidade pouco tém sido
frequentados, alguns até mesmo tém a sua existéncia desconhecida pela maioria da populacéo;
como demonstrado pelo Instituto de Pesquisa Econdmica Aplicada (2007) em sua revista
desafios do desenvolvimento. De maneira que, atualmente, os museus precisam se apoiar no
marketing, como uma ferramenta estratégica, para entdo rentabilizarem suas exposicoes,
realizando uma comunicacao eficiente e eficaz, a ponto de espalhar a cultura e conseguir criar
habitos em razdo da sua valorizag&o.

Neil e Kotler (2008) asseguram que 0S museus estdo cada vez mais conscientes que
devem competir pelos seus publicos, apoios e recursos, transmitindo qualidade e a sua
singularidade, bem como estabelecer relagcbes em longo prazo com as comunidades locais e
encontrar meios para se autofinanciarem, considerando suas necessidades e as limitagdes do
financiamento publico.

Sendo assim, o interesse desta pesquisa se deu a partir da observacao entre a caréncia de
trabalhos e fundamentacédo a cerca do marketing cultural; e da iniciativa da Pinacoteca de S&o
Paulo, realizada para atrair mais publico e assim obter mais visitacdo e visualizacdo de seu
acervo, onde em sua forma de divulgacdo, propaganda em video, a coordenadora do nucleo
educativo da Pinacoteca, Mila Chiovatto, afirmou que no Brasil mais de 70% da populagéo
nunca esteve em um museu; um déficit nacional; apresentando uma necessidade social,
considerando que alguns estudiosos como Sigmund Freud, Gustav Fechner, Rudolf Arnheim,
Lev Vygotski e Howard Gardner, envolvidos também no desenvolvimento da psicologia da
arte acreditam que, um dos pontos que diferencia os seres humanos do resto dos animais € 0
potencial de fazer arte. No entanto, a maioria da populagdo brasileira ndo tem contato, ndo

conhece acervos de arte ou aprecia de seu valor por nao saber sua relevancia (IPEA, 2010).
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Compreender e aplicar as ferramentas do marketing em prol da cultura possibilita a
reflexdo a cerca da sua contribui¢do ndo sé as organizagdes, mas também a sociedade. Sabe-
se que o marketing é uma das areas contempladas pela administracdo. Contudo, a tematica
marketing cultural, apesar de ser um termo originalmente brasileiro, pouco tem sido
explorada, resultando em um baixo acervo de referéncias bibliograficas sobre o assunto.
Dessa forma, a pesquisa em questdo abordando e explorando sobre marketing cultural vem a
contribuir para area da administracdo com a ampliacdo do conhecimento através da aplicacao
de técnicas de marketing, analisando sua receptividade em mercados ndo tradicionais.

A cultura necessita de ferramentas de marketing para a sua revitalizagdo e o marketing
necessita da forgca comercial da cultura (NUNES, 2010, p. 1). O uso do marketing cultural
para auxiliar na promocao e divulgacdo de museus, visando a atracdo de um maior publico em
visitacdes, e consequentemente inferindo como ganho para sociedade o estimulo a valorizacao
da cultura, ao conhecimento, ao desenvolvimento critico e analitico, e apreciacdo da arte e
historia por parte da populagéo.

Entdo & luz do exposto com o intuito de gerar uma reflexdo e incentivar o interesse pelo
assunto que resulta no desenvolvimento da sociedade, considera-se oportuno analisar a
contribuicdo do marketing cultural, considerado como uma ferramenta estratégica, para maior
visibilidade e visitacdo de museus. Definindo a seguinte problemética de pesquisa: Como o

marketing cultural pode auxiliar no aumento da visibilidade e visitagdo de museus?

17



1.1 Objetivos

111

Objetivo Geral

Investigar de que forma o marketing cultural pode auxiliar no aumento da visibilidade e

no interesse da populagdo na visitagdo de museus paraibanos.

1.1.2

Objetivos Especificos

Identificar a atual procura e frequéncia de visitacdo dos museus do estado da Paraiba;
Levantar as ferramentas de marketing e os meios utilizados pelos museus para sua
divulgacao;

Analisar quais as dificuldades enfrentadas pela administracdo dos museus paraibanos
em atrair publico;

Verificar o apoio e investimento realizado pelo Governo do Estado da Paraiba na

promocdo de seus museus.
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2 METODOLOGIA DA PESQUISA

Nesta secdo sdo abordados os procedimentos metodologicos da referida pesquisa,
intencionalmente buscando atingir aos objetivos propostos. O presente estudo foi realizado
com os atuais gestores responsaveis pelos museus com acervo de arte e historia no estado da

Paraiba.

2.1 CARACTERIZACAO DA PESQUISA

Para obtengdo do objetivo determinado em virtude do tema abordado, utilizar-se-4 de
uma pesquisa descritiva exploratoria bibliografica embasada de um referencial teérico, que
segundo Gil (2010) permite uma maior convivéncia, proporciona maior familiaridade com o
problema; além de tornar o assunto mais transparente, utilizando de livros e periédicos para a
sua formulacdo. Segundo Acevedo e Nohara (2009 apud SOARES, 2017, p. 16) “o
levantamento bibliografico consiste na busca de estudos anteriores que foram produzidos por
outros cientistas e que geralmente sdo publicados em livros e artigos cientificos”.

Além da pesquisa de campo aplicada, por abranger “pesquisas voltadas a aquisi¢do de
conhecimento com vistas a aplicagdo numa situacao especifica” (GIL 2010, p. 27); neste caso
identificar as estratégias de divulgacéo e promocao, utilizadas pelos museus pesquisados; bem
como serd realizado o estudo, a andlise, o registro e a interpretacdo dos fatos do mundo fisico
sem a interferéncia do pesquisador (BARROS; LEHFELD, 2007), no caso da observacdo das
causas do baixo indice da procura por museus; bem como o intuito da descoberta, o achado, a
elucidacéo de fendbmenos ou a explicacdo daqueles que ndo eram aceitos apesar de evidentes.

Pesquisa de campo é aquela utilizada com o objetivo de conseguir informagdes e/ou
conhecimentos acerca de um problema, para o qual se procura uma resposta, ou de
uma hipdtese, que se queira comprovar, ou, ainda, descobrir novos fenémenos ou as
relacBes entre eles. Consiste na observacdo de fatos e fenémenos tal como ocorrem
espontaneamente, na coleta de dados a eles referentes e no registro de variaveis que
se presume relevantes, para analisa-los (MARCONI; LAKATOS, 2006, p. 185).

Quanto a natureza dos dados, a abordagem adotada foi a quali-quantitativa, ja que sera
necessaria a juncdo dos elementos; a qualitativa, ao estudar os aspectos humanos faz uso da
palavra para descrever, refletir e interpretar os resultados; quantitativa, ao utilizar

quantificadores numéricos para representar informagdes (RICHARDSON, 2008).
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A abordagem quali-quantitativa é o envolvimento das caracteristicas em nimeros e
dados estaticos, com a compreensdo do problema pesquisado de forma precisa e
detalhada ao passo que o nivel de compreensdo aumenta, 0 grau de entendimento
evolui, assim sendo capaz de alcancar niveis melhores de a curacidade qualitativa

(ENSSLIN e VIANNA 2008 apud SOARES, 2017, p. 17).

E em virtude de como o marketing cultural pode auxiliar a solucionar as causas
levantadas, 0 método utilizado na pesquisa serd o indutivo associando a observacéo de fatos
particulares, fazendo uso do raciocinio indutivo, para obtencdo de uma conclusdo do todo;
conforme definido por Prodanov e Freitas (2013 apud SOARES, 2017, p. 17) como sendo
“um método responsavel pela generalizagdo, isto €, partimos de algo particular para uma

questdo mais ampla, mais geral”.

2.2 UNIVERSO, AMOSTRAGEM E AMOSTRA

O universo da corrente pesquisa consiste nos museus do estado da Paraiba, que
segundo o Guia de Museus Brasileiros (2010), disposto pelo Ministério da Cultura em
parceria com o Instituto Brasileiro de Museus, sdo um total de 58 (cinquenta e oito) museus,
para uma populacdo que de acordo com dados do Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica (IBGE, 2017) possuem um total de 4.025.558 habitantes; os quais sd0 compostos
de homens, mulheres, criancas e idosos. Dessa forma, apresentam-se na figura 1 (pagina 20)

de maneira ilustrativa, assinaladas, as cidades do estado da Paraiba, as quais possuem museus.
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FIGURA 1: Cidades da Paraiba que possuem museus.

Fonte: Elaboracgdo Propria (2018).

Cidades:
Com apenas 1 museu

Com 2 museus
Com 4 museus
Com 9 museus

Com 21 museus
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Quanto a amostragem ela se configura como n&o probabilistica intencional, por ter o
objetivo de investigar um subgrupo da populacdo selecionado por meio de informacoes
levantadas; e para efeito dos procedimentos metodologicos exigidos pela investigacdo
cientifica em questdo foi delimitada a amostra de 35 (trinta e cinco) museus do estado da
Paraiba que possuem acervos de tipologia artes visuais e ou histéria, segundo as informacdes
dispostas pelo Guia de Museus Brasileiros (2010), representados por seus respectivos gestores
responsaveis. Segundo IBRAM (2011) as tipologias de acervo mais encontradas no estado da
Paraiba sdo: “[...] Artes Visuais (71,4%), Historia (64,3%) e Imagem e Som (57,1%)”, sendo
esses também, os tipos de acervos apontados pelo IBRAM como os mais encontrados em todo
o Pais.

De maneira que, das cidades assinaladas na figura 1, serdo contempladas pela pesquisa
apenas as que possuem museus com a tipologia do acervo determinado; como apresentado no

quadro 1.

QUADRO 1: Cidades da Paraiba com museus que possuem acervos de tipologia artes visuais

e ou historia.
Cidades Total de museus com acervos de
tipologia artes visuais e ou historia
Alagoa Grande 1 museu
Areia 2 museus
Bananeiras 1 museu
Campina Grande 4 museus
Jodo Pessoa 14 museus
Lagoa Seca 1 museu
Maturéia 1 museu
Patos 2 museus
Pombal 1 museu
Prata 1 museu
Princesa Isabel 1 museu
Santa Luzia 1 museu
Sapé 1 museu
Soledade 3 museus
Teixeira 1 museu

Fonte: Elaboracao prépria (2018).
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2.3 INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

Quanto ao instrumento de pesquisa para a coleta de dados, se fez uso de um
questionario semi estruturado, o qual se encontra em apéndice, que aplicado aos gestores
responsaveis dos respectivos museus definidos na amostra utilizou de questbes abertas. O
questionario incluiu 19 perguntas que contemplaram as tematicas abordadas, divididas em trés
grupos; o primeiro sobre o perfil dos gestores; o segundo grupo, referido a questbes que
abordam informacgdes gerenciais do museu e que levem a uma melhor compreensdo do
terceiro grupo que trata da relacdo do marketing cultural e 0 museu; como demonstrado no

quadro a seguir.

QUADRO 2: Estrutura do Questionario.
Perfil 1Q, 2Q, 3Q, 4Q, 5Q, 6Q.
Administracdo do Museu ‘ Q7,Q8, Q9, Q10, Q11, Q12, Q13, Q14.
Marketing Cultural e o Museu ‘ Q14, Q16, Q17, Q18, Q19.

Fonte: Elaboracdo Propria (2018).

2.4 PERSPECTIVA DE ANALISE DE DADOS

Para a interpretacdo dos dados se fez uso do método qualitativo com o uso da técnica
de analise de contetdo. Portanto os dados levantados, através dos instrumentos de pesquisa,
foram analisados e relacionados com a toda a teoria e bibliografia estudada. Como também
tratados através do uso de medidas estatisticas descritivas simples (frequéncia, média e
percentual), utilizando o software Microsoft Excel (versdo 2010), sendo seus resultados
apresentados e representados atraves de tabelas e graficos. De forma que os resultados obtidos
uma vez que analisados venham a responder a questdo problema e o objetivo da presente

pesquisa.
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3 REFERENCIAL TEORICO

Neste capitulo serdo abordados, os contelidos necessarios para o desenvolvimento deste
estudo, envolvendo os temas; marketing e 0 marketing cultural; museus; museus e a cultura

brasileira; bem como aplicacdo do marketing cultural aos museus.

3.1 MARKETING

O Marketing pode ser considerado um processo ou uma fungdo que tem como objetivo
mais do que atender necessidades de um determinado publico-alvo, supera-las, surpreendendo
de forma positiva e inovadora um mercado gque se encontra cada vez mais exigente. Contudo,
nem sempre essa foi a forma como o marketing foi visto, antes sua ideia era associada apenas
a propaganda. Somente a partir de 1948 com o surgimento de alguns estudiosos como
Alderson e Cox que comegavam a chamar atencdo para a amplitude e importancia do estudo
do marketing como uma area de estudo da administracdo, que o marketing foi ganhando
espaco e sendo visto de maneira mais ampla.

Entdo, a partir de 1950 de fato o marketing passa a ser desenvolvido de forma natural e
intensa. De maneira que vem a se expandir em relevancia em 1960, devido um artigo
publicado por Theodore Levitt intitulado “Miopia em marketing”, que apontava que a
organizacdo que define seu escopo de negocio com base em aspectos técnicos ou
funcionalidades do produto no lugar das necessidades dos clientes, em longo prazo fracassa
(SHIRAISHI, 2012).

Siqueira (2005 apud ROSA et al., 2013, p. 23) demonstra a evolugdo do Marketing nos
ultimos 40 anos, reportando-se as geracdes para distinguir os periodos e as respectivas

contribuicdes conferidas a cada um deles; como exibido no quadro a seguir:

QUADRO 3: Evolugéo do Marketing nos ultimos 40 anos.

Geracéo Baby Boomers e 1950-1960 - A expansao e aceitagdo do termo “marketing”.
Até 1960

Geracéao X e 1970 - Ocorre a implantacéo dos projetos de marketing
1961-1979

e Na primeira metade dos anos 80 o marketing ganha importancia,
participando ativamente do planejamento empresarial. Ja na segunda
metade dos anos 80 as ferramentas dessa geracdo concentram-se no
posicionamento competitivo.

Geragéo Y
1980-1999

e No inicio dos anos 90 o foco volta-se aos clientes e a formulacdo de
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programas para cada segmento do mercado. Entre 1992 e 1995 o
consumidor é estudado através de um banco de dados que busca
acompanhar seus desejos e necessidades. No inicio da segunda metade
dos anos 90 o marketing passa a ser interativo e online, centrando a
comunicacdo e as vendas em um sé meio.

Geragédo Z 1. Final dos anos 1990 e inicio dos anos 2000 a empresa comunica-se com
2000-2010 o cliente; pesquisando-o e aprendendo com ele.

Fonte: Adaptado pela autora (2018).

Devido sua amplitude que acarretou seu estudo e desenvolvimento ao longo do tempo,
varias sdo as defini¢cbes dispostas por diferentes autores em tempos diferentes acerca do
marketing; Las Casas (2009, p. 2), por exemplo, diz que o marketing é o desempenho das
atividades comerciais responsaveis pelo direcionamento do fluxo de bens e servigos, ao
usuério ou consumidor. Kotler e Keller (2012, p. 4), afirmam que o marketing, envolve a
identificacdo e a satisfagdo das necessidades humanas e sociais, diferenciando-o da
administracdo de marketing, que define como ““a arte ¢ a ciéncia da escolha de mercados-alvo
e da captacdo, manutencdo e fidelizacdo de clientes por meio da criacdo, da entrega e da
comunicagdo de um valor superior para o cliente”, notoriamente um processo mais especifico.
A American Marketing Association (2013) define marketing como o “conjunto de instituicdes
e processos para criar, comunicar, distribuir e efetuar a troca de ofertas que tenham valor para
consumidores, clientes, parceiros ¢ a sociedade como um todo”, um conceito que abrange as
ideias anteriormente expostas por Las Casas, assim como de Kotler e Keller.

Pode ser desafiador olhar as aplicacbes do marketing (marketing de bens, servicos,
eventos, experiéncias, pessoas, lugares, propriedades, organizagdes, informacdes, ideias) de
uma maneira voltada para o marketing social, para a sociedade; o que ndo significa algo
impossivel. Na verdade, a partir do conceito de Neto (2005, p. 63) é possivel compreender o
marketing social como “uma ferramenta estratégica que objetiva 0 bem comum, ou de um
determinado grupo da sociedade”. Entretanto, devido as suas variadas especialidades, também
por vezes denominadas como vertentes do marketing, existem diferentes defini¢Ges a cerca do
marketing. De acordo com a perspectiva adotada, o marketing apresenta distintas defini¢es
seja social ou gerencial.

Como social o marketing esta voltado para disseminar ideias, atitudes e comportamentos
com objetivo na transformagdo de comportamentos incluindo o marketing sustentavel ou
marketing verde, bem como o marketing cultural; enquanto o marketing gerencial destina-se a
promover, criar e fornecer bens e servigos a consumidores sejam eles pessoas fisicas ou
juridicas.
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Neto, em sua tese de doutorado (2006, p. 63), conceitua marketing social como uma
derivagdo do marketing para aplicacio em mudancas de comportamentos sociais, € nédo
apenas em mudancas nas opc¢des de consumo. Infere assim, uma maior relevancia a
contribuicao gerada pelo marketing social, uma vez que considera “expandir o conceito de
marketing para incluir questdes sociais e atividades fora do mundo dos nego6cios um
consideravel desafio” (NETO, 2006, p. 64).

Assim, a definicdo do marketing depende da sua aplicacdo em relacdo ao publico-alvo e o
mercado em que esta inserido. Ainda que se trate de marketing social existe variacdo de
conceitos entre, por exemplo: marketing verde (processo voltado & venda de produtos/
servigos baseando seus beneficios na contribuicdo do meio ambiente) e o marketing cultural
(conjunto de acdes destinadas a associar e promover expressdes e manifestacdes
artisticas culturais).

Quando se fala de marketing social, por se tratar de um complexo de abordagens de
outros tipos de marketing exemplificados anteriormente, sua orientacéo se deve da em virtude
do marketing holistico, considerando a ideia de Kotler e Keller (2012, p. 15), de que 0 mesmo
pode ser visto como:

o0 desenvolvimento, o projeto e a implementagdo de programas, processos e
atividades de marketing, com o reconhecimento da amplitude e das
interdependéncias de seus efeitos. Ele reconhece que no marketing ‘tudo é
importante’ o consumidor, os funcionarios, outras empresas e a
concorréncia, assim como a sociedade como um todo e que muitas vezes se
faz necessaria uma perspectiva abrangente e integrada. Os profissionais de
marketing devem lidar com uma variedade de questdes e certificar-se de que
as decisdes em uma area sdo coerentes com as decisdes em outras.

Entendendo assim que o marketing social envolve uma serie de aspectos, onde tudo deve
ser levado em conta e considerado importante para uma formulacdo de um planejamento. O
marketing social, vertente do marketing, atua na promocdo e divulgacdo de ideias; o
marketing cultural abrangido pelo mesmo, também tem tal atuacdo. Para sua aplicacao,
construcdo de um planejamento de marketing cultural, o primeiro passo é o reconhecimento
de sua orientacdo, sendo o marketing holistico o mais apropriado para tal pratica devido sua
abrangéncia, e principalmente pela sua forma de integracdo de todas as perspectivas que se

apresentem.
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3.11 MARKETING CULTURAL

Neto (2007) relata que no ambiente brasileiro onde estdo inseridas as organizagdes,
existem diferentes niveis, filosofias e praticas de marketing para alcangar o publico em geral,
sendo a atividade do marketing cultural uma dentre as varias praticas e especialidades do
marketing. Tratando o marketing cultural da relacdo entre o marketing e a cultura, para
compreender a contribuigdo do marketing cultural para a sociedade se faz necessario entender
sobre cultura, fator que por sua vez esté associado a sociedade em que esté inserida.

Segundo dicionario Aurélio (2011, p. 197) cultura é o complexo dos padrbes de
comportamento, crencas, das instituicbes, das manifestacdes artisticas, intelectuais e etc.,
transmitidos coletivamente e tipicos de uma sociedade; enquanto sociedade trata-se de um
grupo de individuos que vivem por vontade prépria sob normas comuns; comunidade
(AURELLIO, 2011, p. 642). Portanto partindo de uma vertente do marketing social, pode-se
chegar ao marketing cultural (NETO, 2005, p. 65).

O marketing cultural, como dito anteriormente, une dois conceitos: marketing e cultura
na tentativa de “potencializar as condigdes existentes, transformando-as em fontes de cultura
para a sociedade e de renda para a organizacdo patrocinadora”. (ALMEIDA; ARAUJO;
ALCANTRA, 2015, p. 26). Tal associacdo nos permite o entendimento a cerca da relevancia
gue o marketing direcionado para a cultura de uma sociedade, pode vir a desempenhar entre
todos os segmentos, sendo eles; geografico, demogréafico, psicografico e comportamental
(KOTLER; KELLER, 2012).

Las Casas (2010, p. 15) defende a ideia de que a atividade do marketing junto a outros
fatores ambientais molda e determina comportamentos e atitudes. Isso torna possivel a
interferéncia no processo social através das midias e todas as atividades mercadolégicas; pois
0 marketing também tem como funcdo melhorar o padrdo de vida. Dessa forma, muitas
empresas estdo apostando no social para conseguir boa penetragdo na mente dos
consumidores (LAS CASAS, p. 47).

O termo, marketing cultural, originado no Brasil; teve seu desenvolvimento a partir da
promulgacdo de Lei 7.505 (NETO, 2006, p. 111), sancionada em 2 (dois) de julho de 1986
(mil novecentos e oitenta e seis), conhecida como Lei Sarney, que permite abater do Imposto
de Renda doagdes (100%), patrocinios (80%) e investimentos (50%) em cultura; como
disposto no site do Planalto (2017). Assim, a partir desse marco precedente deu-se inicio o

interesse das organizagdes no desenvolvimento da cultura e consequentemente da sociedade.
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Quando se busca sobre marketing cultural muito se fala na literatura sobre mecenato.
Entretanto, no inicio da prética de patrocinio no setor corporativo, o Vviés era distinto do
mecenato, na década de 1960, possuia um carater filantropico, sem uma expectativa de
retorno financeiro ou de imagem (ALMEIDA, 1994; REIS, 1996; MUY LAERT, 1994; REIS;
SANTOS, 1996 apud NETO et al., 2008). Contudo, com o passar dos anos, esta pratica foi se
ampliando e ganhando outras e novas dimensdes, que resultaram atualmente, no patrocinio a
cultura visto como um meio de diferenciacdo onde as empresas que o fazem, possuem uma
ferramenta de importante comunicacdo com o publico alvo; sendo assim uma maneira onde as
empresas assumem sua responsabilidade social ao passo que fortalecem a imagem
institucional (CARMONA et. al., 2011) tendo em vista um retorno, chamado de mecenato.

O marketing cultural, portanto, torna-se importante na constituicdo de ferramentas que
impulsionem a divulgacédo e fixacdo de uma marca, um produto ou servico; sao diversas as
empresas que atualmente fazem uso deste recurso, por estarem mais conscientes de suas
responsabilidades sociais. Vaz (1995) ressalta essa relevancia quando afirma que, o marketing
cultural, é a importante ferramenta da comunicacdo que se apoia na cultura para promover

relacdes de troca.

O marketing cultural é um conjunto de a¢8es utilizadas no desenvolvimento de um
projeto cultural aplicadas tanto em relacdo aos objetivos e critérios que orientam a
concessdo de fundos como quanto aos procedimentos para arrecadacdo de recursos
(VAZ, 1995, p. 248).

A luz do exposto se faz notdria a crescente importancia que o marketing cultural, como o
marketing aplicado a museus ou o marketing do patrimonio cultural, entendidos como uma
especializacdo do marketing cultural (SERRA, 2008; COLBERT, 1994, CAMARERO;
IZQUIERDO; GARRIDO, 2008 apud NUNES, 2010). Entretanto sua relevancia pratica
consiste na aplicacdo da sua conceituacdo em um projeto de marketing cultural, como uma

estratégia de comunicacao e promocao do campo artistico cultural.
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3.2 MUSEUS

Para entender mais a fundo a significancia da existéncia dos museus, é preciso entender o
que € um museu, desde o significado da palavra até aos seus tipos. Macedo e Cozz (2005) em
seu artigo sobre “A realidade virtual na museologia: uma analise das vantagens e
desvantagens para o turismo cultural”, conta que o termo museu, € derivado do grego
mouseion, que através do latim museum, referia-se a um templo de Atenas dedicado as musas.
Além de ser a casadas musas, o templo era também um local onde as pessoas se exercitavam
na poesia e musica, consagrando-se aos estudos, com bibliotecas e academias. Devido a sua
riqueza em estatuas, vasos, pinturas e adornos em bronze, ouro e prata, 0s templos na Grécia
antiga eram abertos para a exposicdo destas obras ao publico. No entanto, somente a partir do
século III a.C. que a palavra “museu” se aproximou mais do conceito que conhecemos ou
associamos nos dias de hoje.

Nessa referida época acima, Ptolomeu Filadelfo constroi em seu palacio em Alexandria
um grande complexo com a finalidade de abrigar a sua famosa biblioteca, um anfiteatro, um
observatorio, um jardim botanico e uma cole¢do zoologica, além de salas de estudo e trabalho.
Com o passar do tempo, entretanto, outro termo, porém, surge, mais precisamente por volta
do século V A.C., com o objetivo de designar “uma das alas dos Propileus da Acrépole de
Atenas” onde “se guardavam pinturas de Polignoto de Tasos e de outros artistas” (ROJAS,
1978 apud MACEDQO; COZZ, 2005, p. 230).

Passando-se dessa época um pouco mais adiante, nos anos 212 a.C. e 146 a.C., com 0s
saques de Siracusa e de Corinto respectivamente, 0s romanos passam a adquirir o habito de
colecionar obras, para decorar seus templos com objetos de arte gregos. Pompeu, Cicero e
Julio César, por exemplo, estavam entre os que mantinham cole¢des pessoais. Tal costume foi
sendo desenvolvido pouco a pouco, mais tarde em varios outros paises, com destaque
principalmente na Europa, durante a Idade Média, por suas igrejas e mosteiros que guardavam
valiosos conjuntos de obras artisticas.

E entdo, ja no século XIX surgem de fato museus em outras partes do mundo. Enquanto a
partir da primeira metade do século XX surgem grandes museus e galerias de artes custeadas
por ilustres figuras da inddstria e finangas da época; comecam a aparecer também, museus
tematicos (de aviacdo, dos transportes, da comunicacdo e dos teatros), uns voltavam-se a
assuntos especificos, outros se destinavam a documentar movimentos politicos ou

ideoldgicos. Contudo, um fato relevante é que a maioria dos museus do Brasil surgiu durante
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esse seculo (XX), e em paralelo sua concep¢do sua atuacdo comeca a transformar-se e a
diversificacdo dos tipos de museus a iniciar-se.
O Conselho Internacional de Museus (ICOM) define museus como sendo:

Uma instituicdo permanente, aberta ao publico, sem fins lucrativos, a
servico da sociedade e de seu desenvolvimento, que adquire, conserva,
pesquisa, expde e divulga as evidéncias materiais e 0s bens representativos
do homem e da natureza, com a finalidade de promover o conhecimento, a
educacdo e o lazer.

EalLein.®11.904 (2009, art. 1.°) os define como:

Instituicbes sem fins lucrativos que conservam, investigam, comunicam,
interpretam e expdem, para fins de preservagdo, estudo, pesquisa, educagao,
contemplagdo e turismo, conjuntos e colecdes de valor histdrico, artistico,
cientifico, técnico ou de qualquer outra natureza cultural, abertas ao publico,
a servico da sociedade e de seu desenvolvimento.

Dessa forma, pode-se inferir que a funcdo principal de um museu é promover o
conhecimento, a educacéo, o lazer e assim sendo, promove cultura.

Castro (2007) aborda o museu, como uma possibilidade cultural de variadas leituras, de
descobertas interiorizadas que afloram desavisadamente, rompendo com o0 conceito
impregnado de senso comum que penetra o imaginario social como local de velharias ou sem
interesse.

A maioria dos museus internacionais, devido ao seu cunho institucional, classifica-se
como uma OSFL (Organizacdo Sem Fins Lucrativos), sendo assim pertencente ao terceiro
setor, de caréater cultural e recreacional, em conformidade com a classificagdo realizada por
Salamon e Anheier (1992 apud MOLIN; SOUZA 2006). Sendo uma OSFL, 0s museus ndo
deixam de ter a necessidade em usar as mesmas ferramentas administrativas aplicadas as
demais organizacdes, como por exemplo; realizar o planejamento e controlar suas acoes;
utilizando-se de ferramentas de marketing, e desenvolver projetos que venham a renovar seus
elementos, sem perder o foco de sua misséo, visao e seus valores.

Assim como afirma Jorge (1993 apud MOLIN; SOUZA, 2006), a administracdo de um
museu esta intrinsecamente ligada a sua fun¢do na comunidade, baseada em um diagndstico
do ambiente externo, para a programacéo de acOes e intervencdes em curto, médio e longo
prazo; respondendo as solicitacbes deste ambiente, com o aproveitamento dos recursos
financeiros, técnicos e humanos, de forma otimizada e mantendo boas relagBes com outras
organizagfes. Cruz (1993 apud MOLIN; SOUZA, 2006), é enfatico ao dizer que o trabalho
em um museu é de grande amplitude e complexidade, pois é uma tarefa realizada em equipe.

Como os setores devem agir de forma integrada e sinergicamente, 0s seus membros
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necessitam ter conhecimentos bésicos sobre a area museoldgica, sua importancia, tipologias,

conceitos e funges.

3.2.1 MUSEUS E CULTURA BRASILEIRA

No Brasil, segundo exposto na literatura por alguns autores como. Considera (2011),
Julido (2015) e Carlan (2008), o surgimento do primeiro museu chamado Museu Real
(conhecido hoje como Museu Nacional) no Rio de Janeiro, composto inicialmente de uma
pequena colecdo de historia natural, deu-se por volta de 1818; através de uma iniciativa de
Dom Jodo VI, proveniente da intencdo de estabelecer no pais uma minima infraestrutura
cultural. Seguindo um modelo ja implantado em Portugal num projeto de reformulacdo dos
museus portugueses, final do século XVII1 e inicio do século XIX, quando criado o complexo
cultural (Museu Real, Museu de Historia Natural e o Jardim Botanico da Ajuda).

O Museu Nacional teve origem por decreto oficial, controlado de perto por Dom Joéo VI
e posteriormente por Dom Pedro | e Dom Pedro II, com interferéncia direta destes, até na
aquisicdo de acervos, como foi a inusitada compra num leildo da colecdo de objetos egipcios
(CONSIDERA, 2011, p. 8). S0 entdo a partir de 1864 foram sendo criados outros museus,
como o museu do Exercito, em seguida da Marinha (1868); depois o Paranaense (1876), o
Instituto Histdrico e Geogréfico da Bahia (1894); o Paraense Emilio Goeldi (1866) e também
o Paulista em 1894. Inicialmente sua funcdo se dava em virtude de pesquisas em ciéncias
naturais, sendo considerados museus enciclopédicos, voltados assim para aspectos de
conhecimento e do préprio pais. Contudo, os segmentos da elite eram privilegiados em
relacdo a coleta de acervo e as exposi¢des, assim deixando de lado o sentido da pura reflexdo
critica, para, por exemplo, o culto a personalidade (JULIAO, 2015).

Uma vez que desde seus primdrdios, 0 acesso a museus e a aprecia¢do de seus acervos
ndo era disponivel ou licito a todos os publicos, essa cultura, ou melhor, essa auséncia de
acessibilidade a cultura néo foi desenvolvida suficientemente a ponto de que no seculo XXI,
ainda ndo existir o hébito de visitacdo de museus ou a valorizacdo dos mesmos por parte da
maioria da populacdo. Como apresentado pelo IPEA (2007), praticamente todas as
instituicbes museoldgicas do pais sofrem com a falta de publico; a relacdo museu e pablico €
de cunho fundamental, pois a auséncia da demonstracdo e conscientizacdo da populacdo
brasileira no que tange o valor e importancia da existéncia dos museus para a sociedade

resulta em uma baixa procura.
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Dessa forma é possivel inferir que se, mais de 70% (setenta por cento) da populacdo
brasileira nunca foi a um museu ou centro cultural (IPEA, 2010), ndo recebeu estimulos para
o0 desenvolvimento do interesse ou curiosidade em relacdo aos museus e centros culturais; por
isso ainda ndo foram despertados para os beneficios advindos das visitas a essas instituicdes
culturais. Em contrapartida, apresentam-se muitos museus com a falta de recursos e
profissionais qualificados (IPEA, 2007), atuando de maneira pouco atrativa a seu publico. Em
outras palavras, 0s museus tem a necessidade de se tornarem flexiveis quanto a suas técnicas
de exposi¢des do seu contetdo, buscando assim maneiras, meios, mais interativos, onde seu
publico possa ter uma maior participacao.

Em 1971, foi realizada a 1X Conferéncia Geral do ICOM, em Paris e em Grenoble, que
tinha como tema “O Museu a Servico do Homem. Atualidade ¢ Futuro”; resultado da
conscientizacao, notoriedade, da crise acometida pela instituicdo e com a intencdo de obter
respostas das causas dessa situacdo critica, anteriormente citada, foi a primeira reunido
organizada, indo além de temas que escapam a um nivel meramente técnico. Com isso,
professores e pesquisadores da area interessados em colaborar com uma solucdo para a
problematica, levantaram possiveis fatores responsaveis, contribuintes, para tal cenario. Nos
resultados de seus estudos foram apontados como principais fatores a criacdo negativa da
imagem dos museus, a concorréncia de outros atrativos turisticos ao lado dos museus, a falta
da conscientizacdo por parte da sociedade em relacdo aos seus patriménios culturais e a falta
de esforco da instituicdo a fim de atrair um publico mais amplo (MACEDO; COZZ, 2005).

O incentivo da sociedade & busca de novas tecnologias, de modernizagdo, tem
provocado nas pessoas uma mudanca de mentalidade, ndo apenas quanto ao Seu
estilo de vida, mas até mesmo quanto a escolha de seu entretenimento, fazendo que
0S museus percam sua capacidade de atracdo como opgéo de lazer (MACEDO;
C0OZz, 2005, p. 232).

Logo, os museus precisam ter seu desenvolvimento em pé de igualdade ao da sociedade,
evoluindo assim junto com a sociedade o qual faz parte; pois guardar a historia de seus
acervos nao significa ter que parar na histéria, mas preservar para que continue viva,
interagindo e se tornando o passado, parte do tempo presente. Gomes de Lima (2010, p. 7)
afirma que “a interacdo tornou-se um fator preponderante aos museus e o publico visitante
acaba se transformando de um mero observador (coadjuvante) para um estagio em que o
contato com uma ferramenta interativa é que da sentido a obra de arte (protagonista)”.

Considera-se que no Brasil, um pais onde o nivel de desigualdade social € alto, fator que

atinge a esfera da educacdo e consequentemente a cultura, os museus enfrentam:

[...] um duplo desafio: ao se abrirem a uma participacdo maior do publico
necessitam trabalhar ndo s6 com a diversidade cultural do pais, respeitando as
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diversas gramaticas locais, a partir da contribuicdo de tecnologias e abordagens
desenvolvidas na esfera transnacional, mas também com problemas de distribuicéo
de renda e poder, responsaveis pela exclusdo de grande parte da populacdo das
arenas culturais. Sera a partir da capacidade de resposta a questdes que surgem do
entrelacamento entre especificidades locais e estruturas e processos mais amplos,
portanto, que poderemos esperar uma renovacao das instituicdes que se voltam para
a preservacdo do patriménio cultural do pais (SANTOS, 2004, p. 69).

3.3 APLICACAO DO MARKETING CULTURAL AOSMUSEUS

Diante de uma realidade cultural, onde a maioria da populagédo brasileira ndo valoriza
(ignorando) ou desconhece a importancia dos museus (néo apoiando e ou os frequentando); a
aplicacdo do marketing cultural para formulacdo de estratégias de atracdo e retencdo do
publico-alvo cria sinergias entre as técnicas de marketing (que vem a identificar e destacar as
potencialidades dos museus) e a cultura.

A cultura compreende a populagdo e suas variaveis, que se tratam dos influenciadores na
forma de pensar durante o processo de decisdo no consumo de um produto ou servico, neste
caso influenciam a visibilidade e visitacdo dos museus; potencializando assim a instituicao e
atingido o objetivo de torna-la atrativa a seu publico, sendo mais frequentado.

Considerando essa sinergia entre as técnicas de marketing e a cultura, as atividades
realizadas pelos departamentos constituintes do museu devem atuar de maneira integrada,
bem como sugere o marketing holistico (KOTLER; KELLER, 2012, p. 15), assim tal
harmonia e consisténcia no trabalho realizado surtird na exceléncia no seu desempenho e
passara credibilidade e visibilidade diante a midia e seus visitantes. E importante que a
instituicdo consiga passar e manter para seu publico, a imagem de entidade responsavel e
comprometida com a sociedade, que tem importancia em sua existéncia e sua colaboragédo

com a mesma é preciosa e intransferivel. Dessa forma, nessa interacdo deve-se considerar:

As esferas sociais mais amplas da opinido publica; 0 modo de relacionamento com
usuarios e visitantes; os critérios de acessibilidade e receptividade; o
estabelecimento de formas de comunicacdo que proporcionem feedback e avaliacdo
da sua atuacdo; os instrumentos e a rapidez em responder as criticas recebidas; o
cuidado com as instalacGes e a veiculagdo de informagdes que tenham credibilidade
em relacéo a instituicdo (MOLIN; SOUZA, 2006, p. 195).

Gomes (2000, p. 28 apud MACEDO; COZZ, 2005) afirma que faltam no Brasil
instituicOes culturais capazes de atrair o interesse do turista. Uma alternativa capaz de dirigir
mais visitantes aos museus, sugerida por Macedo e Cozz (2005) seria a criacdo de estratégias
de marketing no que diz respeito ao composto mercadologico ou mix de marketing (produto,
preco, praca e promocdo) para inclui-los no roteiro de um pacote turistico; contando com o

apoio das instancias governamentais, para auxiliar financeiramente, bem como em conjunto
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com agéncias de viagens e museus, na formulagdo dessas estratégias para que exista uma
divulgagdo macante. Sendo assim o0s turistas e até mesmo seus proprios conterraneos,
conheceriam ou seriam ao menos informados a respeito das opc¢des culturais existentes na
cidade, de maneira a incluir os museus.

O uso do marketing possibilita a identificacdo da demanda atual, bem como a
compreensdo dela. Segundo pesquisas mencionadas anteriormente (topicos museus e cultura
brasileira) é fato que os museus atualmente sofrem com a baixa procura, devido a alguns
fatores como desinteresse e desconhecimento por parte do publico; Crocco et al. (2010, p. 10)
abordam sobre os tipos de demanda, na qual descrevem sobre a demanda inexistente como
sendo aquela em que o publico-alvo ndo tem interesse em um produto ou desconhece seus
eventuais beneficios. Sendo esta, na opinido dos autores a demanda mais dificil de ser
alterada. Portanto, o primeiro passo, para entendé-la € sua identificacdo, e o segundo €
identificar os fatores que influenciam seu comportamento.

Vérios fatores influenciam o comportamento de um consumidor; varidveis socioldgicas e
psicolégicas (influéncia da familia, classes sociais, cultura) e as varidveis individuais
(demograficas, motivacdo e emocdo, atitudes, personalidade, estilo de vida, aprendizagem)
interferem no processo de decisdo do consumidor de um bem ou servigco; onde 0 mesmo
verifica alguns construtos como o reconhecimento da necessidade; busca de informagdes
avaliacdo de alternativas (substitutos); compra e ou consumo de um servico e avaliagcdo pos
compra e ou consumo de um servico (CROCCO et al., 2010). Tais variaveis auxiliam na
compreensdo do publico-alvo para a escolha de qual medida estratégica tomar visando
reverter o quadro de demanda inexistente.

A cultura é uma variavel a ser considerada extremamente relevante quando se trata da
interacdo dos museus com a sociedade; e 0 marketing compreende a importancia cultural na
vida das pessoas. Sendo assim a existéncia do marketing cultural (uma especificidade do
marketing, como j& explicado anteriormente no topico marketing cultural) enfatiza essa
valorizagéo.

Sabendo assim da importancia da cultura, bem como a atual realidade cultural do Brasil
(abordado no tépico 3.2.1 museus e cultura brasileira) outra possivel alternativa a ser adotada,
seria um plano de marketing cultural voltado para divulgacdo e promocdo dos museus nas
escolas; bercos da educacéo, da formacdo do pensamento logico e critico, da aprendizagem e
do desenvolvimento do saber; onde em uma cultura existem muitos que ndo foram

estimulados a valorizar, apreciar ou desconhecem o aprendizado proporcionado pelos museus.
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A implantacdo de uma cultura de educacdo que destaque tais pontos para cidaddos em
formagéo, pode gerar mudancas na forma de pensar de futuras geragdes, gerando esperanca
para uma sociedade futura que aprecie e saiba o valor da cultura do passado, e até mesmo nas
atuais (por exemplo, pais que passem a visitar museus influenciados pelo desejo de seus
filhos, uma vez que despertado seu interesse por museus e seus acervos) com relagéo a essas

instituicoes.

[...] ainda ndo podemos comparar nossa realidade com a europeia e a norte-
americana, mas considero que 0 panorama brasileiro serd& modificado e teremos
agradaveis surpresas, mesmo que em longo prazo (VASCONCELLOS, 2006 apud
GOMES, 2012 p. 38).

Museus sdo instituicdes fundamentais para gerar a consciéncia cultural e educacional da
sociedade; contudo para que isso aconteca seu publico precisa se interessar e 0 museu precisa
interagir com 0 mesmo; tornar o passado, parte do presente; de maneira que a interacdo torne
0 publico visitante de um mero observador (coadjuvante) para um estagio de atuante tendo
uma comunicacdo propria com a obra de arte (protagonista). E necesséario compreender o
presente para adocao de medidas que resgatem a importancia e contribui¢do do passado; como
fez a Pinacoteca de S&o Paulo, que apostou em conhecer seu publico, entendendo assim o
porqué da sua demanda e utilizando estratégias de marketing promocional para divulgar e
promover suas acles e inovagdes (propagandas, videos, postagens redes sociais) buscou na
interatividade entre “apreciado e apreciador”, e na comunicacdo a solugdo para a atragdo,
identificacdo e retengdo do interesse publico pela instituicdo; usando da inteligéncia artificial
para que qualquer pessoa pudesse perguntar 0 que quisesse da maneira que quisesse sobre a
obra, para o aparelho em seu dominio, objetivando uma intimidade e compreensdo maior com
a obra, como afirmou Mila Chiovatto, coordenadora do nucleo educativo da Pinacoteca, na
propaganda em video sobre as mudancas e melhorias do museu exibido na televisdo aberta e
disposto na internet.

Assim, a aplicacdo do marketing cultural aos museus, resulta em um planejamento que
visa suprir necessidades. De maneira que se faz necessario analisar o mercado e a propria
organizacéo, € importante conhecer o mercado inserido bem como seus pontos fortes e fracos
mediante 0 mesmo; como também definir os objetivos (0 que se deseja alcancar para suprir as
caréncias da instituicdo),as metas (0 que é preciso fazer para concretizar os objetivos) e as

estratégias (como sera feito); seguindo com a defini¢do dos recursos que serdo necessarios; e
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o marketing mix a ser utilizado; por fim a implementagdo das medidas definidas no
planejamento do marketing mix (KOTLER; KELLER, 2012).
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4. ANALISE DE COMO O MARKETING CULTURAL PODE CONTRIBUIR
COMOUMA FERRAMENTA ESTRATEGICA PARA MAIOR VISIBILIDADE E
VISITACAO DE MUSEUS.

O presente capitulo apresenta e analisa os dados qualitativos obtidos por intermédio da
aplicagdo da entrevista semiestruturada, tendo como finalidade compreender as dificuldades
dessas instituicGes em atrair seu publico. Tais dados fornecidos pelo gestor responsavel pela
instituicdo, interpretando-os a luz do referencial tedrico sendo interpretado como o marketing
cultural pode auxilia-las. Os dados foram tabulados no programa Microsoft Excel 2010,
fornecendo os resultados descritos a seguir.

Os resultados apresentados visam responder aos objetivos especificos propostos no
estudo, que juntos correspondem ao objetivo geral da pesquisa. Logo, apresentam-se as
andlises referidas as informacdes dispostas pelos respondentes em forma de tabelas e graficos.
Inicialmente, coletaram-se alguns dados, referentes ao perfil dos respondentes (gestores das

instituices estudadas), caracterizando-os conforme a tabela 1 a seguir.

TABELA 1: Perfil dos gestores dos museus pesquisados.

CATEGORIA CLASSIFICACAO %
Sexo Feminino 37,14%
Masculino 62,85%

Idade 30a40 26%

41 a50 40%

51a60 17%

61la71 17%

Nivel de Ensino Médio 23%

escolaridade Superior Completo 49%

Especializacdo 9%

Mestrado 44%

Doutorado 9%

Fonte: Dados da pesquisa (2018).

De acordo com a tabela 1, observa-se quanto ao género gque ndo existe um equilibrio
guantitativo; sendo mais da metade, dessa forma, a maioria da amostra, é gerida e composta
por homens (62,85%), e a minoria de 37,14% composta por mulheres. A maior parte dos
respondentes estdo na faixa etaria de 41 a 50 anos (40%), estando em segunda posi¢do aqueles

na faixa etaria de 30 a 40 anos (26%); engquanto o restante apresentou-se igualmente
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separados em 17% para as idades de 51 a 60 anos e 17% para quem possui de 61 a 71 anos.
Quanto ao nivel de escolaridade, em um total de 35 respondentes (responsaveis pelos 35
museus estudados), observa-se que 23% possui apenas ensino médio; enquanto quase metade
(49%) possui curso superior; 44% possuem mestrado; além de 9% ter especializacdo e mais
9% ja& serem doutores. Portanto a maioria possui um grau de instru¢cdo de conhecimento
tedrico relevante.

Dessa maioria (78%) que possui nivel de escolaridade de superior completo em diante,
apenas 11,43% possui mais de uma area de formacdo; sendo o curso de bacharelado em
direito um dos mais citados, tanto por essa minoria, quanto pela maioria que s6 possui uma
area de formagcdo; a tabela 2 abaixo mostra assim, os cursos informados e seu quantitativo em

relacdo a amostra.

TABELA 2: Area de formacéo dos gestores.

CURSOS %
Arquitetura e Urbanismo 2,86%
Artes 2,86%
Ciéncia da Informacao 2,86%
Design de Interiores 2,86%
Direito 14,29%
Engenharia Civil 11,43%
Filosofia 5,71%
Geografia 2,86%
Historia 8,57%
Jornalismo 5,71%
Letras 17,14%
Teologia 5,71%

Fonte: Dados da pesquisa (2018).

Sabendo que o gestor € o agente direto responsavel pela tomada de decisGes na gestéo,

seu perfil torna-se relevante para a analise. Em linhas gerais, nota-se que os gestores dos
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museus estudados sdo em maioria pessoas maduras, devido sua idade; além de um alto grau
de conhecimento, apontado pelo nivel de escolaridade. Entretanto, é relevante observar que a
gestores, atuam na area da gestdo de organizac6es culturais e museologia ao gerir um museu;
porém como apontado na tabela 2 segundo as informac6es obtidas dos mesmos, esses ndo
destinaram seus estudos, sua vida académica, em adquirir 0 conhecimento tedrico para tal
atuacao.

Vazquez apud Souza e Lobato (2012) evidéncia a importancia do conhecimento tedrico
para a execuc¢ao pratica dizendo “serem as atividades tedrica e pratica as que transformam a
natureza e a sociedade; pratica, na medida em que a teoria, como guia da a¢do, orienta a
atividade humana; tedrica, na medida em que esta agdo ¢ consciente”. E apesar da auséncia
de estudo e conhecimento tedrico sobre museus, é possivel que a experiéncia proporcionada

pela vivéncia na area auxilie na hora da tomada de decisdes.

4.1 ATUAL PROCURA E FREQUENCIA DE VISITACAO DOS MUSEUS DO
ESTADO DA PARAIBA.
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Para identificar qual a atual procura e a frequéncia dos museus do estado investigados na
referida pesquisa foram levantadas durante a entrevista algumas questdes destinadas a obter
dados que informassem e respondesse tal questionamento, como demonstrado a seguir através

de gréficos.

GRAFICO 1: Museus que possuem controle de visitacao.
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Fonte: Dados da Pesquisa (2018).

Para obtencdo das informacdes do grafico 1 acima, perguntou-se aos gestores a respeito
de como ocorre o controle de visitacdo do museu que administra; a maioria de 68,57%
informou que o controle de visitacdo ocorre através do livro de registro da visitacdo das
exposi¢cdes no qual os visitantes assinam com seus respectivos dados. Entretanto, vale
salientar que nem todos os visitantes assinam; o livro existe e fica no museu, o publico ao
visitar as exposi¢fes também pode observar a existéncia do livro e em alguns casos €
informado e convidado a assinar, mas apenas caso 0 queira fazé-lo, do contrario ele ndo
precisa assinar, e dessa forma 0 museu nao possui um controle efetivo.

Prosseguindo com a investigacao e relacionando com a pergunta anterior, foi questionado
se existia diferenciacdo no controle de visitacdo do museu entre turistas versus conterraneos
locais, regionais ou nacionais; e obteve-se 0 mesmo resultado representado no grafico
anterior, como demonstrado no grafico a seguir, 0s mesmos respondentes informaram que
existe diferenciagéo pelo fato do livro de visitas possuir o campo de nacionalidade onde em

alguns casos, visitantes informam a cidade onde residem, possibilitando verificar se o
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visitante é da regido ou do pais; contudo, essa é a Unica forma indicada para identificar essa
variavel, e nem sempre eficaz ja que o visitante pode ndo registrar sua visita, ou ndo informar

sua cidade, regido e ou nacionalidade.

GRAFICO 2: Controle diferenciando turistas de conterraneos locais, regionais e nacionais.
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Fonte: Dados da Pesquisa (2018).

Em 2015, foi lancado e disposto pelo Instituto Brasileiro de Museus (IBRAM) em seu
site, 0 Formulario de Visitacdo Anual (FVA), uma ferramenta desenvolvida para 0s museus
informarem seu quantitativo de visitacdo anual de forma padronizada e organizada, conforme
previsto na Lei 11.904/2009, em seu artigo 36, e no Decreto n° 8.124/2013, no artigo 4°,
inciso VIII; com o objetivo de através desses dados, sejam por livros de assinatura, ingressos,
contadores manuais, sensores ou listagens, a obtencdo de dados importantes, como: as
exposicdes mais frequentadas, configurando essas como mais interessantes para o publico,
identificando assim, possiveis necessidades de adequacdo dos servicos oferecidos pelos
museus e se seu publico esta reduzindo pensando assim no melhoramento da qualidade do seu
funcionamento. Dessa forma, foi questionado aos gestores qual a atual média mensal de
visitacdo dos museus contemplados na pesquisa e 0s dados obtidos representados no grafico
3.

GRAFICO 3: Média de visitagio do museu ao més.
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Fonte: Dados da Pesquisa (2018).

Como mostra o grafico acima, uma minoria (5,71%) ndo sabe quantos visitantes recebe
ao més, podendo inferir que esta, faca parte dos 31,42% que informaram nao realizar controle
de visitacdo no gréfico 2 ja apresentado anteriormente; enquanto mais da maioria (65,71%)
informou receber 50 a 100 visitantes por més, seguido de 14,28% que afirmam receber de 101
a 200 visitantes ao més, reduzindo para 8,57% 0s museus que apresentaram receber de 201 a
300 visitantes ao més e por fim apenas 5,71% disseram receber de 301 a 600 visitantes
mensalmente.

Associando-se a esses dados apresentados, ainda com o interesse de identificar a atual
procura e frequéncia de visitacdo dos museus do estado, perguntou-se aos gestores
responsaveis pelos museus a cerca de sua percepcdo sobre o quantitativo de visitantes, se

havia ocorrido alguma baixa ou aumento em comparagdo aos anos anteriores.

GRAFICO 4: Percepcdo do gestor a respeito de uma variagdo quantitativa de seu publico.
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Fonte: Dados da Pesquisa (2018).

O grafico 4 demonstra a percepcdo dos gestores a respeito do fluxo de visitacdo dos
museus; onde 34,29% disse ndo ter notado nenhuma mudanca, nem aumento nem baixa no
namero de visitantes; ja mais da maioria (65,71%) afirmou ter de fato percebido uma reducéo

no numero de visitagdes atual se comparado a anos anteriores.
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4.2 FERRAMENTAS DE MARKETING E OS MEIOS UTILIZADOS PELOS
MUSEUS PARA SUA DIVULGACAO.

No contexto econémico atual, de alta competitividade, 0 sucesso de uma organizacgdo é
construido atraves de diferenciais em relacdo a seu mercado concorrente, para atrair seu
publico alvo. No que tange o uso do marketing e suas ferramentas pela gestdo dos museus
para sua promocao e divulgacdo, objetivando uma maior visibilidade diante seu publico, o
marketing € comumente associado a estratégias e aos objetivos da instituicdo. Tendo esse
pressuposto de diferenciagdo, como elemento fundamental para alcance do sucesso; 0
marketing, nesse caso, sua variavel, o marketing cultural, através de suas ferramentas fornece
estratégias para um diferencial competitivo.

Nesse contexto, buscou-se entdo levantar quais as ferramentas de marketing utilizadas
pelos museus para sua divulgacdo e assim atracdo do publico; e com objetivo de apurar tais
informagdes foi questionado aos gestores se em sua gestdo faziam uso de ferramentas do
marketing e quais eram as ferramentas utilizadas. Os dados coletados encontram-se exibidos

no gréafico5 a seguir.

GRAFICO 5: Uso das ferramentas do marketing pelos museus.
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Fonte: Dados da Pesquisa (2018).

Como mostra o grafico uma maioria expressiva de 68,57% ndo faz uso de ferramentas de

marketing; enquanto 31,41% informaram ‘“fazer uso de ferramentas do marketing”; indicando
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essas como, sites e redes sociais. E possivel identificar a miope percepcdo dos mesmos sobre
as ferramentas do marketing limitando-as a sites e redes sociais.

Buscando compreender de forma mais a detalhada sobre a presenca do marketing nos
museus foi perguntando inicialmente se sdo realizados planejamentos estratégicos de
marketing para atrair o publico. Considerando que de acordo com Kotler e Keller (2012, p.
35) “a missdo de qualquer negdcio ¢ fornecer valor ao cliente”. Sendo assim, ¢
imprescindivel tracar estratégias e planos detalhados de marketing, capazes de orientar as

atividades e direcionar suas forgas para uma sé direcdo, definindo seu posicionamento.

GRAFICO 6: Realizacio de planejamentos estratégicos de marketing nos museus.

5,71%

Fonte: Dados da Pesquisa (2018).

Através do grafico é possivel observar que quase todos nao realizam planejamentos
estratégicos de marketing para atrair o publico (94,29%), enquanto apenas 5,71% informaram
realizar planejamentos para tornar-se mais atrativo, visivel e frequentado. O que mostra o a
auséncia da percepgdo sobre a importancia do marketing e suas ferramentas na organizacao; e
de que assim como outras organizacfes, apesar de 0 museu ser uma instituicdo sem fins
lucrativos, também deve se preocupar em planejar suas estratégias de diferencial competitivo
onde objetive a atracdo e retencao do seu publico; contudo ndo é o que ocorre. A auséncia de
estratégias evidéncia a auséncia de posicionamento da organizacdo em relagdo a seu publico,
demonstrando, por conseguinte alienacdo ou vacancia quanto a sua missao e seu propoésito

existencial.

45



Se os grandes organismos que regem as praticas museologicas, como o ICOM e o
IBRAM, reconhecem a importancia da extroversdo das cole¢des ao publico como
objetivos dos museus, muitos museus ainda falham no reconhecimento da
importéncia de atrair e envolver seus visitantes de maneira mais intensa (ASSIR et
al., 2006, p. 9).

E apesar de quase todos relatarem ndo fazerem uso do marketing em suas instituigdes;
perguntou-se ainda se existia um planejamento de marketing cultural, foco da pesquisa; além
de averiguar a coeréncia das informacdes prestadas, possibilita a percep¢do sobre o
conhecimento dos mesmos em relacdo ao marketing cultural. De maneira que se obteve como
resultado, 97,15% apontando nédo realizar planejamento de marketing cultural; enquanto
2,85% informou estar implantando a préatica na organizacdo; o que demonstra coesdo entre as
informac@es prestadas entre a atual pergunta discutida e a anteriormente citada e apresentada
no grafico 6; uma vez que se ndo € realizada nenhuma préatica de marketing, infere-se que
muito menos pratique uma de suas variages, 0 marketing cultural; como exibido no gréafico
1.

GRAFICO 7: Realizacio de planejamento de marketing cultural nos museus.

Fonte: Dados da Pesquisa (2018).

Sendo assim, 0s museus ndo realizam planejamento de marketing ou marketing
cultural. Entretanto, pelo que brevemente apresentaram no grafico 5 mostrado antes, realizam

algumas praticas de marketing a cerca de sua promocao e divulgacdo. De maneira que, para
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captacdo e compreensdo da real atuacdo dessas praticas e sua presenca Nnos museus;
entendendo que, a existéncia de préticas de marketing pode auxiliar na promoc¢do e
divulgacdo das organizacdes; se perguntou quais os meios utilizados pelo museu para sua

divulgacdo. As informacGes sobre esta pergunta podem ser visualizadas no grafico 8 abaixo.

GRAFICO 8: Meios utilizados pelos museus para sua divulgacao.
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Fonte: Dados da Pesquisa (2018).

Conforme visualizado no Gréfico 8, foram apontados por mais da metade dos
respondentes, com 62,85%, 0 ndo uso de meios para divulgacdo do museu; contraposto a uma
minoria de 37,15% que informou divulgar a existéncia e a missdo do museu; sendo desses
14,28% utilizadores apenas da rede social Facebook para se divulgar e promover; 8,57%
apenas fazem uso do site da instituicdo para essa pratica e 14,28% que relatam fazer uso do
site do museu e da rede social Facebook.

Conforme o observado o canal de comunicagdo utilizado pela maior parte da amostra
estudada € o pessoal, que, de acordo com Kotler e Keller (2012, p. 522), “envolve duas ou
mais pessoas que se comunicam diretamente uma com a outra ou com uma plateia por
telefone, correio ou e-mail”. Considerando que, a promocdo, a divulgacdo, esta
intrinsecamente relacionada a comunicacédo; o entendimento dos gestores a cerca de pergunta
feita e suas respostam apresentam coesdo e um nivel de conhecimento a respeito do assunto,
uma vez que informaram meios de divulgacdo que estabelecem uma comunicagdo com seu

publico. A comunicacao representa, assim, 0 processo transacional entre duas ou mais partes,
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esta, tendo por principal objetivo transmitir informagdes Uteis produzindo resultados positivos
(ROSA et al., 2013, p. 28).

Entendendo a relevancia da divulgacdo, do estabelecimento da comunicacdo entre o
museu e o publico; e ainda investigando a presenca do marketing e as suas estratégias e
ferramentas presentes nos museus estudados, relacionando com a pergunta anteriormente
realizada e apresentada no grafico 8; questionou-se como se dava a divulgacdo, promocao dos
eventos realizados no museu, tendo em vista que, a promog¢do por meio da comunicacdo
realizada, tende a ocupar uma posicao de responsabilidade fundamental no desenvolvimento
da perspectiva de valor por parte do mercado (CROCCO et al., 2011). Os resultados se

evidenciam no gréafico 9 a seguir.

GRAFICO 9: Meios utilizados para divulgacio e promogéo dos eventos do museu.
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X

Fonte: Dados da Pesquisa (2018).

Como exposto no grafico 9, uma minoria de 2,86% faz uso apenas do site da organizacdo
para divulgar seus eventos; ja 14,28% usa a apenas rede social Facebook; seguido de uma
porcentagem maior (17,14%) que indica fazer uso tanto do site do museu quanto da rede
social Facebook para divulgacdo e promocéao de exposigdes e eventos em geral ocorridos em
suas instalacOes; diferentemente de uma maioria expressiva de 65,72% que apontou como 0
unico meio utilizado ser o da comunicacdo verbal, o boca a boca, classificado como
marketing direto. Bolduan e Kraisch (2011 apud Mascarenhas, 2013, p. 25), destaca o

marketing direto apontando suas caracteristicas:
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1- Interatividade: O Marketing Direto oferece canais de comunicagdo ao cliente
(telefone, internet, quiosques) através do qual o cliente possa interagir com a
empresa, interacdo essa que passa a ser individualizada e personalizada entre a
empresa e o cliente.

2- Pertinéncia: Ter o publico-alvo bem selecionado através de caracteristicas
especificas, desde que haja conexdo entre o conceito da pertinéncia e da
personalizacdo da mensagem, para obter a eficiéncia de custo, a partir de um banco
de dados que incorpore os conceitos de estilos de vida dos clientes.

3- Utilizagdo integrada de varias midias: O Marketing Direto apresenta um indice
maior de respostas do que a utilizacdo de uma sé midia.

4- Mensuragdo de resposta: Sendo o maior diferencial entre Marketing tradicional e
Marketing Direto, a capacidade de mensurar resultados é efetuar uma comunicagao
estimando-se a resposta 26que se obterd e o custo, para calcular o valor admitido
pelo nivel da resposta, evitando o desperdicio.

5- Comunicacdo pertinente e individualizada: Através de um banco de dados a
utilizacdo de mensagens dirigidas a cada segmento e a cada individuo permite uma
maior eficiéncia nas acoes.

6- Transacdo em qualquer lugar e por qualquer meio: O Marketing Direto permite
superar a distancia geografica e temporal do meio utilizado. Isso garante uma
interacéo 24 horas por dia, seja por telefone, internet ou até mesmo correio.

7- Uso da propaganda com o objeto de gerar uma resposta direta: O Marketing
Direto disponibiliza aos clientes atuais e potenciais um meio de resposta para as
acOes (novamente via telefone, internet ou correio).

A utilizacdo de uma comunicacdo dirigida, personalizada e que possibilita uma
interatividade direta sem mediadores entre a organizacdo e seus clientes de maneira a
satisfazé-los (aqui por vezes chamados de publico), de fato agrega valor positivamente.
Contudo, ndo desmerece a importancia de um planejamento estratégico de utilizacdo de outros
meios para comunicacdo, divulgacdo e promocdo do museu. O ideal se faz através do
equilibrio da utilizacdo de meios de comunicacdo juntamente com o marketing direto
determinados em um planejamento de marketing cultural para auxilio e desenvolvimento da

divulgagdo do museu.
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4.3 DIFICULDADES ENFRENTADAS PELA ADMINISTRACAO DOS
MUSEUS PARAIBANOS EM ATRAIR PUBLICO.

Em relacdo as dificuldades enfrentadas pela administracdo dos museus paraibanos em
atrair o publico, segundo a percepcao dos gestores de forma expressiva 62,86% afirmou que
sente dificuldade em atrair o publico-alvo, enquanto apenas 37,14% informou ndo ter

dificuldades em atrair o publico, como ilustra o gréafico 10 a seguir.

GRAFICO 10: Dificuldade do gestor em atrair o publico ao museu.
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Fonte: Dados da Pesquisa (2018).

Dentre os motivos apresentados como influenciadores dessa dificuldade em atrair o
publico aos museus 0s mais apresentados foram o baixo interesse da populacdo por museus e
os contetidos dispostos em suas instalacBes, apontando como possivel causa a auséncia de
estimulo e incentivo de sua valorizagdo por parte da sociedade, sendo algo a ser trabalhado
desde a educacdo e formacao dos que serdo futuros cidadaos.

A escola é um espaco de formacdo humanistica e precisa incorporar em seu
curriculo conteddo que sensibilize os jovens e as criangas para as questdes de
memoria e patriménio. Essa revolugdo poderia, a principio, ser capitaneada pelas
secretarias municipais e estaduais de Educacdo (NASCIMENTO JUNIOR apud
IPEA, 2007).

Em segundo lugar a localizagdo onde os museus estdo situados foi apontada pelos
gestores, como motivo que interfere no interesse dos visitantes a medida que a complexidade
da acessibilidade até o museu desestimula o interesse ou a curiosidade pelos mesmos, que ja
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ndo se encontra tdo solida. Uma pesquisa ja realizada pelo IPEA (2007) procurou saber das
cinco regides do Brasil & percep¢do da populacdo em relagdo a localizagdo dos equipamentos
e espacos culturais e sua proximidade com o local onde moram; e de fato, no Nordeste, 0
percentual de que esses sao mal situados em relacdo ao local onde moram foi de 51,2%, sendo
essa a opinido de mais da metade da populacdo total; o que mostra ndo ser apenas uma

realidade do estado da Paraiba, mas de toda a regi&o.
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4.4 APOIO E INVESTIMENTO REALIZADO PELO GOVERNO DO ESTADO
DA PARAIBA NA PROMOGAO DE SEUS MUSEUS.

Quando verificado junto aos museus do estado estudados (determinados segundo a sua
tipologia de acervo), o apoio que o governo do estado fornecia aos mesmos, foi possivel
identificar que o fato de ndo existir um 6rgdo responsavel por todos os museus do estado,
vincula a responsabilidade pela gestdo dessas instituicdes ndo s6 ao Governo do Estado, mas
também em alguns casos entre administracdo federal e municipal (quando de natureza
administrativa publica); além da natureza administrativa privada; como representado na figura
a seguir disposto pelo IBRAM (2011).

FIGURA 3: Porcentagem dos museus do estado por natureza administrativa.
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Fonte: Adaptado pela autora (2018).

Dessa forma, considerando que a intencdo gerada era de investigar ja determinados
museus e ndo 0s museus de determinadas naturezas administrativas, apesar da sua relevancia,
deu-se continuacdo a verificacdo; compreendendo que essa variacdo de natureza
administrativa é um fator que esta direcionado e interfere diretamente na gestdo dessas
instituicoes.

A exemplo de tal interferéncia pode-se citar a gestdo de recursos materiais; um museu
precisa manter-se como um local agradavel, onde seus visitantes sentem-se bem e queiram
voltar, estando assim sempre limpo e organizado de forma que atraia seu publico; usando
dentre as varias ferramentas do marketing, por exemplo, 0 merchandising, responsavel em
fascinar o consumidor através de apresentacOes encantadoras do produto ou servico; deve

atrair seu publico alvo desde sua fachada, sua vitrine principal, ao seu interior.
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E tendo em vista ser uma organizagdo sem fins lucrativos, para que possua e permaneca
com uma aparéncia atrativa é necessario a manutencdo que desemboca no bom
funcionamento da organizacdo; e uma vez que recursos humanos, financeiros ou outros
precisam ser administrados na quantidade, frequéncia e tempo corretos € possivel notar que
tal apoio é fundamental para permanente existéncia e influéncia no bom desempenho

cotidiano do museu.

Museus publicos e privados brasileiros enfrentam hoje uma batalha diaria para

garantir a sobrevivéncia no mercado cultural. Falta de recursos para melhorar a

infraestrutura, a programacdo e o acervo, além de caréncia de mado-de-obra

qualificada, sdo as principais dificuldades apontadas pelas instituicdes (IPEA, 2007).

“[...] atualmente os pequenos museus municipais registram a maior dificuldade do
sistema para adequar-se a um padrdo minimo de gestdo museoldgica, pois, em muitos casos,
ndo tém orgamento proprio nem profissionais qualificados” (IPEA, 2007). Compreendendo
essa necessidade de apoio dos museus, independente da sua natureza administrativa, publica
(federal, estadual, municipal) ou privada; quando perguntado aos gestores foi relatado pela
maioria que o0 apoio ocorre, entretanto ndo de maneira suficiente. A fim de entender o apoio
recebido pelos museus, o grafico 11 abaixo diz respeito ao quantitativo de museus que

recebem o apoio de determinada natureza.

GRAFICO 11: Natureza administrativa dos 6rgaos que apoiam 0s museus pesquisados.
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Fonte: Dados da pesquisa (2018).
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Como apresentado no gréafico 14,28% da amostra relatou ndo possuir nenhum apoio do
governo ou privado, isso se relatou em casos dos museus que ndo necessitam de constante
manutencdo, estdo em dominio de determinada organizacdo, ou recebem apoio de entidades
religiosas para sua subsisténcia. Contudo, em um total de 85,72% dos respondentes
informaram as diferentes naturezas administrativas dos seus apoiadores; sendo apenas 2,86%
de natureza privada, como em casos de fundacédo; 2,86% misto, ou seja, natureza publica e
privada; e em uma maioria de 80,06%, 0s museus recebem apoio de natureza publica, governo
e prefeitura. Ainda assim, essa maioria informou que o apoio oferecido ndo era suficiente para
maiores investimentos e melhorias, alegando ter uma gestdo contida devido a auséncia de

recursos.
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5 ASPECTOS CONCLUSIVOS

A proposta deste estudo foi de investigar de que forma o marketing cultural pode auxiliar
no aumento da visibilidade e no interesse da populacdo na visitacdo de museus paraibanos.
Para alcancar o objetivo proposto, foi realizado um levantamento na literatura a procura de
contetidos que abordassem a tematica em questdo; bem como uma entrevista semi estruturada
através de um questionario que envolvia a compreensdo de 3 (trés) dimensGes (grupos); o
perfil dos gestores, informacdes a cerca da gestao e a ultima dimensao sendo sobre a presenca
do marketing cultural no museu; tendo sido essa ferramenta de coleta de dados aplicada aos
gestores responsaveis pelos museus delimitados pela amostra. Ao final da execucdo deste
trabalho obteve-se éxito na resposta da questdo pesquisa: “Como o marketing cultural pode
auxiliar no aumento da visibilidade e visitacdo de museus?”, respondendo assim o objetivo
geral.

Inicialmente, obteve-se através das questbes socio demografico que, a maioria dos
gestores entrevistados sdo; homens (62,85%); possuem 41 a 50 anos (40%), sendo pessoas
maduras e experientes; e 77% possuem nivel de escolaridade minima de ensino superior.

No que concerne a procura e frequéncia de visitacdo dos museus do estado da Paraiba;
através das respostas dos entrevistados nota-se a necessidade de um controle de visitacdo
efetiva e eficaz, devido a sua auséncia impossibilitar a identificacdo e definicdo do real
publico frequentador, bem como as exposi¢des e ou eventos mais quistos e frequentados; uma
vez que os dados quantitativos relativos a frequéncia de visitacdo no museu foram apenas
estimativas segundo a percepcédo de 94,29% dos gestores, enquanto 5,71% assumiram de fato
ndo saber sequer estimar. Ainda sobre a percepcdo da maioria dos gestores (65,71%) foi
levantado a existéncia de uma reducdo no numero de frequentadores dos museus que mesmo
sem um controle rigoroso pode notar essa variacdo no fluxo de visitagdo. Comprovando
assim, uma realidade existente expostas nas pesquisas citadas no referencial tedrico que
apontam uma baixa no publico frequentador de museus em todo o pais.

Verificou-se quanto ao uso das ferramentas de marketing e os meios utilizados pelos
museus para sua divulgacdo que; 68,57% informaram, sendo essa a grande maioria, ndo fazer
uso de ferramentas de marketing para divulgar o museu; enquanto a minoria restante disse
fazer uso de meios de comunicacdo como redes sociais e em alguns casos também sites para

suprir essa necessidade; ndo realizando planejamento estratégico de marketing (94,29%),
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muito menos de marketing cultural (97,15%); considerando a divulgacéo boca a boca a Unica
estratégia vigente para a promog¢do do museu, seus eventos e exposicoes (65,72%).

Com relacgdo as dificuldades enfrentadas pela administracdo dos museus paraibanos em
atrair publico; observou-se uma contraposi¢do de ideias, os gestores afirmam néo realizar
estratégias e planejamentos de marketing, contudo no gréafico 10, assumem sentir dificuldade
de atrair o publico. Uma vez que ndo se pratica a¢cdes para atrair o publico, ndo existem
dificuldades para atrai-lo. Entretanto, quando questionados a respeito, ndo relataram quais as
dificuldades para atrair o publico, ja que sdo inexistentes; o obtido na verdade foram algumas
causas e seus possiveis agentes externos influenciadores que resultam no baixo indice de
visitacdo dos museus, como apresenta a tabela 3, levando em conta que esses agentes ndo
estdo sob controle dos museus; diferentemente das técnicas e planejamentos estratégicos de
marketing cultural que podem ser formulados para divulgar o museu, torna-lo mais atrativo e
chamar atencdo da sociedade para sua importancia e existéncia, resultando em uma maior e

recorrente procura.

TABELA 3: Agentes externos influenciadores do baixo indice de visitacdo dos museus.

% ‘ Causas Agentes Externos

68,57% | Baixo Interesse da Populacéo Auséncia de uma cultura que estimule, incentive e conscientize
a sociedade a cerca da importancia da existéncia dos museus e
seu conteddo.

31,43% | Localizagdo do Museu Auséncia de uma infraestrutura que beneficie 0s museus
facilitando o seu acesso.

Fonte: Dados da Pesquisa (2018).

Outro aspecto que vale ressaltar, se trata do importante papel do governo do estado da
Paraiba, quanto ao seu apoio e investimento para a promoc¢do e desenvolvimento de seus
museus. Todavia, 0s entrevistados quando perguntados a respeito, associaram apoio do
governo apenas ao aspecto de contribuicdo financeira, indicando 42,85% néo recebe-lo do
governo e sim da prefeitura; apresentando dessa forma um viséo limitada da contribuicdo que
0 governo pode gerar em favor dessas instituigdes, quando 0s mesmos apresentam outros
fatores que necessitam da intervencdo do governo; como uma melhor infraestrutura que
pensasse e torna-se mais facil o acesso aos museus seria mais benéfico e que possivelmente
contribuiria com o interesse e curiosidade da populacdo em conhece-los.

Mediante as informacOes obtidas, apresentam-se de forma sucinta e ilustrativa, as

limitacdes identificadas atraves das respostas da maioria dos gestores dos museus, para
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melhor compreensdo e visualizacdo, as quais o planejamento estratégico de marketing cultural

pode contribuir para soluciona-las; descritas logo mais no quadro 4, a seguir.

TABELA 4: LimitacGes dos museus identificadas através das respostas dos gestores.

LIMITAGCOES EFEITOS

Auséncia de um controle | Alienagdo quanto a defini¢do do perfil do seu publico frequentador,
efetivo; bem como as exposi¢des e ou eventos mais quistos e frequentados; nao
sabendo assim o que oferecer ou a quem;

Auséncia de uso das ferramentas | Baixo indice de visitacdo. Considerando aspectos como a auséncia de
de marketing; uma cultura que estimule e valorize os museus, a baixa divulgacao
apenas potencializa o desconhecimento e, por conseguinte a baixa
visibilidade dessas institui¢des;

Auséncia de  Planejamento | Desconhecimento interno da organizacdo; ndo sabem suas forgas,
Estratégico de Marketing | fraquezas; as ameacas e oportunidades quanto ao mercado; ndo conhece
Cultural, 0 mercado inserido; ndo se desenvolve por ndo estabelecer metas e
objetivos; ndo percebe as necessidades e desejos do seu publico, ndo
identificando como serem atrativos; e ndo progridem.

Fonte: Dados da Pesquisa (2018).

Diante do exposto, torna-se aparente a necessidade de um planejamento estratégico de
marketing cultural para que tais instituicdes se desenvolvam no tocante ao aumento do

interesse da populagdo em visita-las e tornasse frequentadores.

[...] o resultado das agBes de marketing cultural encontra-se necessariamente
vinculado a utilizacdo apropriada de seu composto. E a partir da pesquisa que o
marketing cultural define o tracado basico de sua estratégia, tanto em relacdo a
empresa quanto ao consumidor. O seu uso correto ir4 proporcionar ndo apenas a
adequacdo de um projeto cultural & empresa patrocinadora como orientar todo o

processo de negociagio entre as partes (MENDES 1992 apud PIRES, 2008, p.
39).

Se tratando do aumento da visitacdo dos museus através de uma maior visibilidade dos
mesmos perante a sociedade; a divulgacdo por meio da comunicacdo se torna imprescindivel
na busca e obtencdo dos resultados desse objetivo. De maneira que as estratégias de atracdo e
retencdo de publico do planejamento estratégico de marketing cultural devem direcionar suas
forcas ao mix de marketing; composto basicamente pelas variaveis estratégicas dos 4Ps;
produto, preco, praca e promocao; sendo essa ultima de maior destaque nesse caso especifico.
Pois, segundo Crocco et al. (2010, p. 156):

“a promocdo pode ser entendida como o esforco de comunicagdo para o
reconhecimento e a criacdo de consciéncia de um produto por parte dos
compradores-alvo [...]. Por consequéncia a promogdo busca convencer ou estimular
0s compradores potenciais a experimentagéo.”
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A promocdo como esforco de comunicacdo pode ser realizada por varios métodos e
meios. Em suma, os elementos do composto promocional sdo propaganda; publicidade e
relacBes publicas; merchandising; promocédo de vendas; forca de vendas e marketing direto.
Enquanto o mix de comunicacdo resulta da avaliacdo e decisdo sobre de que forma em que
medida se utilizar o composto promocional. Aplicando em virtude dos museus, associando a
estratégia e mix de comunicagao, tém-se como indicado a estratégia de empurrar, que consiste
em estimular os canais a desenvolverem esforcos de comunicagdo, por meio de incentivos e
fatores de facilitacdo para esses agentes; e a estratégia de puxar, que faz uso da comunicagéo
focalizada e dirigida para o consumidor final, promovendo a demanda pelo produto como
resultado da acdo do mercado (CROCCO et al., 2010). Dessa forma, o quadro 4 (pagina 57)
tem o intuito de sugerir um escopo do planejamento estratégico de marketing, em trés etapas;

como proposta de solucédo para as limitacdes identificadas e os efeitos ocasionados.
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QUADRO 4: Escopo sugestivo de planejamento estratégico de marketing cultural para museus.

ETAPAS

ACOES

Definicéo do objetivo;

Definicdo do publico-alvo;

Definicdo da area de
geogréfica;

atuacéo

Anadlise interna;

Analise do ambiente;

Definicdo das Estratégias;

MOTIVACOES

Aumentar o nivel de visitagéo e frequéncia do museu;

Identificar os aspectos geograficos; demograficos; psicograficos e comportamentais do seu publico;
para entender a quem direcionar seus esforgos;

Definir o perimetro da atuagdo do museu é fundamental na adequacdo do que oferece ou se
pretende oferecer/desenvolver, seja produto ou servico.

Pontos fortes e fracos; seu bom ou o mau funcionamento, equipamentos disponiveis, a tecnologia, os
recursos financeiros e humanos utilizados, os valores e objetivos que norteiam as suas agoes;
possibilitando o autoconhecimento;

Analisar o ambiente externo; possibilita identificar seus concorrentes (outras instituicdes e ou
programagdes culturais) e compreender os fatores politicos, econdmicos, sociais, culturais, legais e
tecnoldgicos que podem influenciar sua demanda;

De acordo com a realidade de cada museu mediante as cinco varidveis anteriores; deve-se definir as
midias e os meios de comunicacao que serdo utilizadas para aplicacdo das estratégias de empurrar e
puxar; além da decisdo de qual e de quem o apoio necessario, aumentando assim a divulgacéo e
por conseguinte e visibilidade;

O que  implementar;
implementar; como
quem vai implementar;

quando
implementar e

Identificar as atividades especificas a serem desempenhadas; definir o prazo de execu¢do de cada
atividade; a forma que as atividades deverdo ser executadas e o responsavel pela execucdo e
conclusdo de cada atividade as pessoas mais indicadas; para realizar uma efetiva
implementacao;

e Controlar e avaliar;

A avaliacdo e o controle devem ser realizados antes, durante e apds a implementacéo,
possibilitando assim a reducdo da diferenca entre o desempenho esperado e o desempenho obtido,
garantindo a eficacia.

Fonte: Elaboracdo Prdpria (2018).
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Embora a pesquisa tenha respondido satisfatoriamente a questdo pesquisa e 0 objetivo
geral pré-determinados, existiram limitacGes as quais devem ser levadas em considerag&o.
Ainda que a amostra utilizada seja representativa, os resultados obtidos ndo podem ser
generalizados, uma vez que ndo foi realizada uma caracterizacdo dos museus, bem como o
fato dos museus estudados possuirem diferentes naturezas administrativas. Além do que, ndo
foram considerados neste estudo todos os museus do estado, que ndo 0s com acervos de
tipologia artes visuais ou historia; isso se deve ao fato de que para tal abrangéncia seria
necessario mais tempo do que o disposto para realizacdo desta pesquisa. Outros aspectos que
também podem ser considerados s&o as contradi¢cGes encontradas nas respostas dos gestores
durante a pesquisa, uma vez que ndo realizam planejamentos ou praticas para atrair o publico
ou sua atencdo, e informaram ter dificuldade de atrair o publico; apresentando uma questdo
que aqui ndo pdde ser aprofundada.

A partir disso, sugere-se a necessidade de um novo estudo, a fim de obter uma
explicacdo plausivel e o aprofundamento de tal contradi¢do; bem como a recomendacgédo para
trabalhos futuros, da ampliacdo do escopo desta pesquisa, considerando todas as tipologias de
acervos de todos os museus do estado; a caracterizacdo dos museus; e ou a investigacdo da
receptividade dos gestores uma vez que sugerido aos mesmos a aplicagédo de um planejamento
estratégico de marketing cultural; como também do publico visitante, quanto a seus interesses
culturais, 0 que os atrai ou afasta dos museus e sua percepcdo de relevancia quanto a

existéncia dessas instituicdes.
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APENDICE

— INSTITUTO FEDERAL DE
EDUCA.CAO, CIENCIA E TECNOLOGIA
! . I(?i?![z\y!y\;zi/\\lu;an Pessoa
UNIDADE ACADEMICA DE GESTAO E NEGOCIOS

CURSO DE BACHARELADO EM ADMINISTRAQAO - INTEGRAL
Tese de Conclusao de Curso

Estudo sobre como o marketing cultural pode auxiliar no aumento do interesse da
populacéo na visitagdo de museus.

Sr. (a). Estamos realizando uma pesquisa para o Instituto Federal de Educacdo, Ciéncia e
Tecnologia da Paraiba, motivo pelo qual solicitamos seu apoio e compreensdo para responder
as questdes abordadas neste documento. As informacdes sdo estritamente académicas, e 0s
resultados poderdo ser apresentados em outras atividades e publicacdes cientificas, sempre
sem fins lucrativos e resguardando a identidade dos participantes respondentes, ndo as
revelando. Suas informagdes sdo extremamente necessarias para 0 éxito da pesquisa.
Agradecemos sua contribuicdo para a evolucdo do conhecimento cientifico em nosso pais!

ENTREVISTA SEMI ESTRUTURADA

. PERFIL DO GESTOR

1. Idade:

2. Género:

3. Grau de Escolaridade:

4. Area de formagéo:

5. Tempo de atuacdo na empresa:

6. Cargos ocupados na empresa:
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Il.  ADMINISTRACAO DO MUSEU

7. Como ocorre o controle de visitagcdo do museu?
8. Existe diferenciacdo no controle de visitacdo do museu entre turistas versus seus
conterraneos locais, regionais ou nacionais?

9. Qual a média de visitacdo do museu ao més? E nos seis meses anteriores?

10. Percebeu alguma baixa ou aumento no nivel de visitacdo de anos anteriores até
entdo?

11. Sente dificuldade em atrair o publico-alvo? Se sim, quais?

12. Qual o apoio obtido pelo governo do estado para a gestdo do museu?

13. Como se da o planejamento para a divulgacdo e promoc¢édo dos eventos e exposicoes
do museu?

14. Existe investimento do museu em promocao e comunicagdo da prépria instituicdo? E
dos seus eventos?

1. MARKETING CULTURAL E MUSEU

15. Faz uso de ferramentas do Marketing? Quais?

16. S8o realizados planejamentos estratégicos de marketing para atrair o publico? Se
sim, como e com qual periodicidade?
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17. Quais os meios utilizados pelo museu para sua divulgacdo?

18. Existe um planejamento de marketing cultural?

19. Como se da a divulgagéo e promogao de eventos do museu?
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