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Resumo

Borges, Felipe Soares de Sa. A experiéncia do visitante
adolescente nos museus tradicionais do Rio de
Janeiro. Rio de Janeiro, 2015. 48 p. Trabalho de
Conclusao de Curso — Departamento de Administracao,
Pontificia Universidade Catélica do Rio de Janeiro.

Este estudo pretende investigar a relagcdo desenvolvida pelos
museus com a sociedade, através da formacédo de publico, sob uma ética
de marketing. E também a atencdo dada aos consumidores/clientes da
Geragcdo Z, através das razbes das visitas da amostra estudada, o
processo de tomada de deciséo, os servigos deficientes, de acordo com
as impressoes deste publico e os fatores/atrativos que poderiam estimular
uma maior frequéncia de visita. Buscaremos entender os pontos de vista
desta geracdo sobre o0 museu como uma opcdo de entretenimento e
como as ferramentas de marketing podem vir a auxiliar os gestores dos
museus a entender este publico. Ainda sera analisada a possibilidade de
atracdo de investimentos em museus por parte de grandes empresas,
sobretudo da area de tecnologia, visando um trabalho de formacédo de
publico desde a infancia.

Palavras-chave
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Abstract

Borges, Felipe Soares de S&. Teenager visitation
experience in traditional museums of Rio de Janeiro.
Rio de Janeiro, 2015. 48 p. Trabalho de Concluséo de
Curso — Departamento de Administracdo, Pontificia
Universidade Catdlica do Rio de Janeiro.

This study aims to investigate the relationship developed by
museums to society through the training audience, from a marketing
perspective. And also attention provided to consumers/customers of
Generation Z, depending on the sample Visitation reasons, the process
decision-making, disabled services, according to the impressions of the
public and the factors/attractions that could stimulate a higher frequency of
visit. We will seek to understand the views of this generation about the
museum as an entertainment option and how marketing tools can help
managers come to the museum to understand this audience. It will still be
tested the possibility of attracting investment in museums by large
companies, especially in the technology industry, seeking an audience of
job training since childhood.

Keywords

Experience; Generation Z; marketing; museum, teenage; visitor.
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1 Otema e o problema de estudo

Este estudo pretende investigar a relagdo desenvolvida pelos museus com
a sociedade, através da formacgdo de publico, sob uma ética de marketing. O
trabalho propde uma investigagcdo que ilustre a perspectiva dos visitantes de
museus na cidade do Rio de Janeiro, particularmente individuos entre 12 e 17
anos, buscando entender seus pontos de vista sobre o museu como uma opcéao
de entretenimento. E também como as ferramentas de marketing podem vir a
auxiliar os gestores dos museus a entender este publico e desenvolver
produtos/servigos adequados. Espera-se, como resultado, o desenho de um
cenario que ilustre a atual interacdo dos museus tradicionais da cidade do Rio de
Janeiro com os frequentadores adolescentes, representantes da Geragéo Z.

Os museus foram concebidos como locais de apresentagdo de colegbes
de elevado valor. Assim, a responsabilidade na gestdo destas instituicbes se
consolidou com relagdo a manutencdo e conservagdo das colecdes e na
disponibilizacdo destas ao publico. Segundo o artigo 1° da Lei N° 11.904, de 14

de janeiro de 2009, que institui o Estatuto de Museus, 0s museus sao:

[...] instituicbes sem fins lucrativos que conservam, investigam, comunicam,
interpretam e expdem, para fins de preservagdo, estudo, pesquisa, educacao,
contemplagdo e turismo, conjuntos e cole¢cdes de valor histdrico, artistico,
cientifico, técnico ou de qualquer outra natureza cultural, abertas ao publico, a
servico da sociedade e de seu desenvolvimento.

No mundo contemporaneo em que se oferecem muitas alternativas aos
consumidores, as instituicbes percebem no marketing uma forma de melhor
atender seus clientes. A ciéncia do marketing pode auxiliar os museus no
aumento de sua atratividade frente as demais opc¢des de entretenimento, bem
como na identificacdo das necessidades deste publico. A orientacdo para o
cliente, e ndo para o produto, esta alinhada aos valores sociais, colocando os
valores econbmicos em um patamar menos elevado e destacando o visitante
como foco dos museus.

Como instituicdo, os museus representam um grande acervo documental
da memdéria social e podem apresentar uma alternativa para ampliagdo do
entretenimento cultural de diversas faixas sociais, sendo esta gratuita ou de
baixo custo em muitos casos. Neste contexto, os museus tradicionais da cidade
do Rio de Janeiro representam uma importante ferramenta de acesso cultural,

servindo como instrumento de educacgdo e conhecimento.



Infelizmente o quadro econémico atual em que se encontra o Brasil n&o
favorece estas instituicdes, que dependem fundamentalmente de recursos
publicos. De acordo com uma reportagem do jornal Folha de S. Paulo, publicada
em 25 de marc¢o de 2015, o orgamento para o Ministério da Cultura (MinC) caiu
de R$ 3,32 bilhdes, em 2014, para R$ 3,26 bilh6es, em 2015. Segundo esta
mesma reportagem, a meta de corte para a cultura esté prevista em 30%, o que
afeta os empregos e a programacao das instituices ligadas a este Ministério.

Segundo dados da Pesquisa de Orcamento Familiar 2008-2009, realizada
pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), apenas 1,6% da renda
do brasileiro € destinada ao lazer. Este numero reflete a fatia da renda
discricionaria da populacdo nacional que é disputada por diversas formas de
entretenimento.

Neste contexto, considerando 0s museus como uma alternativa de
entretenimento e educacgdo, a disputa pela renda discricionaria € importante,
mas ndo essencial, passando assim para o segundo plano e relevando o desafio
das instituicbes em aumentarem sua atratividade para o grande publico. A
geracdo de renda atravées do aumento desta frequéncia ndo pode ser
descartada, posto que inidmeras empresas estejam dispostas a investir seus
recursos em instituicées culturais.

Do mesmo modo, a criagdo de subprodutos pode auxiliar as instituicoes
museoldgicas a captar recursos de seus visitantes, através da venda de
produtos andlogos as exposicdes vigentes. Entretanto, para que se possa
aproveitar esta possibilidade, é necesséaria a criacdo de produtos e servicos
principais que atraiam o publico e que as impressfes sobre o valor dos museus
pelo mesmo seja ampliada. Suas marcas, seus produtos e servigcos devem ser
trabalhados com objetivos bem estabelecidos e um posicionamento bem

definido.

1.1. Objetivo do estudo

Para que seja possivel tragcar um panorama da situacao atual dos museus
abordados nesta pesquisa e as impressdes dos consumidores da Geragéo Z,

foram elencados os seguintes objetivos intermediarios para investigacao:

(a) Quais as principais razdes das visitas.

(b) Como ocorre a tomada de deciséo.
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(c) Quais sao os servicos deficientes de acordo com aa impressoes deste
publico.
(d) O que poderia estimular uma maior frequéncia de visita.

O passo seguinte sera discutir como uma gestdo com maior aplicagdo das
ferramentas de marketing poderia contribuir para estimular a frequéncia nestas
instituicdes e ampliar a possibilidade de geracdo de receita, através da criacdo
de produtos e servicos secundarios. Além disso, avaliar a possibilidade de atrair
patrocinadores de empresas privadas para desenvolver uma experiéncia com
sua marca dentro dos museus, reforcando seu posicionamento no mercado e

contribuindo para a criacdo de experiéncias educativas.

1.2. Objetivos intermediarios do estudo

Ao estimular a frequéncia do publico Geracdo Z, existe a possibilidade de
gue o investimento em museus se torne atrativo para empresas que trabalham a
formacao de publico desde a infancia. Muitas empresas buscam hoje o publico
jovem pensando no mercado consumidor futuro e na influéncia que esta parcela
da populacdo tem nas decisdes de compra da familia.

Para que seja possivel tragar um panorama da situagédo atual dos museus
abordados nesta pesquisa, sera necessario executar o levantamento da
frequéncia atual dos visitantes mais jovens da Geragédo Z. Ap0Os o levantamento
da média anual de frequéncia dos visitantes com idade entre 12 e 17 anos,
através de uma pesquisa exploratéria, serdo avaliadas as impressfes dos
museus como entretenimento para este publico. O estudo vai ponderar, neste
ponto, as diferencas entre a oferta atual do servico apresentado e os desejos
dos visitantes. O passo seguinte sera identificar como acontece a tomada de
decisdo da visita a0 museu por este publico e o tipo de atracdo que eles
gostariam de usufruir durante esta visita. Através da analise dos resultados,
serdo avaliadas algumas oportunidades de negécio, até entdo ndo exploradas

pelos museus.

1.3. Delimitacé&o e foco do estudo

A comunicacdo com a sociedade e modelo de gestdo praticados em
diversas categorias de museus sera investigada através das impressdes

coletadas junto a Geracdo Z destes espacos. Entretanto, este estudo nédo
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pretende refutar as praticas atuais, apenas propor medidas que possam ser
incrementadas aos modelos em vigor e assim melhorar a gestdo e resultados
obtidos até o momento. Do mesmo modo, ndo visamos aqui a formulagdo de um
modelo rigido de gestdo, e sim a elaboracdo de atividades e processos
auxiliares.

Dada a vasta gama de museus e centros culturais existentes no Brasil,
suas peculiaridades e pluralidade de propostas de interacdo social, o foco do
estudo serd nas impressdes dos visitantes dos museus tradicionais localizados
na cidade do Rio de Janeiro. O estudo sera feito com base em levantamentos
feitos no primeiro semestre de 2015 e, eventualmente, através de dados
secundarios anteriores. A pesquisa sera feita em carater totalmente exploratério,
sem uma hipétese inicial formulada, com foco na categoria dos museus
supracitados e pautada em resultados que contribuam para a identificacdo das

oportunidades nao percebidas pelos museus estudados.

1.4. Justificativa e relevancia do estudo

As informacdes apontadas ao longo deste trabalho poderdo subsidiar
musedlogos, educadores, comunicadores e profissionais de gestdo que atuem
em museus. Todas as andlises serdo pautadas em informagfes coletadas
através de levantamento feito com o publico especifico desta pesquisa e seus
resultados serdo armazenados para investigagdes futuras.

Justifica-se a realizacdo deste estudo considerarmos a possibilidade de
gue existem empresas avidas por exposicao de suas marcas ao publico jovem. E
que, além disso, elas estdo dispostas a empregar o maximo possivel de suas
deduc0es fiscais em instituicbes de promocdo cultural, bastando que estas se
apresentem como um canal efetivo de comunicagdo com o publico.

Muitas empresas exploram a cultura como promotora de suas marcas. A
exemplo desta exploracdo, podemos citar o empreendimento chamado
“KidZania™, que oferece uma experiéncia vivencial ltdica a jovens e criangas. A
exposicdo das criancas as marcas investidoras deste tipo de entretenimento
poderia ser direcionada aos museus, no caso destes repensarem seu

posicionamento e atrairem mais publico jovem.

1 Inicialmente conhecida como a Cidade das criancas, a primeira KidZania foi
aberta em Santa Fé, no México, em setembro de 1999. Este parque educacional indoor
€ uma cidade construida na escala das criancas, com prédios, ruas pavimentadas,
veiculos, economia propria e estabelecimentos patrocinados por importantes marcas
nacionais e multinacionais. As criancas brincam de trabalhar como piloto de aviao,
médico, veterinario, jornalista, pintor, engenheiro, entre outras profissdes.
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A KidZania oferece as criancas e seus pais um ambiente seguro, Unico, realista e
educacional, que permite a garotada, com idades entre 4 e 14 anos, faca o que é
da  natureza  dela: brincar e imitar as atividades adultas.
(<http://mww.kidzania.com.br/the-concept.php>. Acesso em: 03 de junho de 2015.)

Segundo a presidéncia do Instituto Brasileiro de Museus (IBRAM), a
museologia contemporénea é compartilhada como uma pratica a servico
da vida.

Por meio dos museus, a vida social recupera a dimensdo humana que se esvai na
pressa da hora. As cidades encontram o espelho que lhes revele a face apagada
no turbilhdo do cotidiano. E cada pessoa acolhida por um museu acaba por saber
mais de si mesma. (<https://www.museus.gov.br/os-museus/>. Acesso em: 20 de
outubro de 2010).

Os recentes cortes na educagdo e cultura, noticiados amplamente pelos
veiculos de comunicacdo, apontam para um futuro temeroso das instituicdes
museoldgicas e abrem uma discussdo sobre novas praticas de captacao de
recursos para a manutencdo de suas atividades. Por isso, aproveitar a
disponibilidade orcamentdria de empresas que investem no entretenimento
educacional poderia representar uma alternativa aos museus nacionais.

As criangas como consumidoras ndo exercem apenas o0 papel de
influenciadoras. Também representam um importante mercado quando gastam o
proprio dinheiro, fruto de sua “mesada”, na compra de produtos e servigos.

Além disso, faz sentido que a busca das empresas pela fidelizacdo de
seus clientes comece bem cedo. E natural olharmos as criangas como futuras
consumidoras de diversos produtos, servigos e marcas. O adulto consumidor de
amanha é a nossa criancga de hoje. E este adulto guardara lembrangas dos seus
tempos de crian¢a consumidora.

Este estudo também se insere no contexto académico, dada a inexisténcia
de pesquisas sobre a relacédo entre a Geracdo Z, os museus e a formacéo de

publico nestas instituicdes.



2 Panorama de Mercado

Nesta secdo faremos uma breve explanacdo dos museus como
organizagdes sem fins lucrativos e verificaremos quais S40 0S processos mais
comuns adotados nestas instituicdes para a captagédo de recursos.

O motivo da inclusdo desta se¢do no presente documento é subsidiar o
leitor com dados coletados no mercado especifico de museus e com alguma

literatura acerca das Organizacfes Sem Fins Lucrativos (OSFL).

2.1. Os museus como organiza¢cdes sem fins lucrativos

[...] Museu é uma instituicdo permanente sem fins lucrativos, a servigo da
sociedade e de seu desenvolvimento e aberto ao publico, que adquire, conserva,
pesquisa e exibe para finalidades do estudo, da educag¢do e da apreciacao,
evidéncia material dos povos e seu ambiente [...] (CONSELHO INTERNACIONAL
DE MUSEUS. Assembleia Geral de Viena, 2007).

Tendo como base para este trabalho a opinido do publico sobre a
experiéncia de visita ao museu, é pertinente abordar o marketing como uma

ferramenta disponivel aos museus. Sendo ele:

[...] a analise, o planejamento, a implementacdo e o controle de programas e
projetos formulados com o objetivo explicito de propiciar trocas voluntarias de
valores com mercado-alvo, no proposito de atingir os objetivos organizacionais
(KOTLER, 1992).

As OSFL formam o terceiro setor da economia e € neste setor que se
inserem 0s museus. Os mesmos, como qualquer organizacdo, necessitam de
métodos de administracao eficazes para que o gerenciamento de seus recursos
se dé de forma satisfatoria. De acordo com Drucker (1995), uma organizacao
sem fins lucrativos requer quatro coisas para funcionar: um plano, marketing,

pessoas e dinheiro.

Face a realidade atual dos museus, estes tém de assumir posi¢cbes cada vez mais
competitivas no vasto mercado cultural que os rodeia, como forma de fortalecer a
sua existéncia, legado ou mesmo identidade, sem descuidar de sua funcéo
pedagdgica e social. (ALMEIDA et al., 2006).

E verdade que os museus sdo uma ferramenta essencial na salvaguarda e
preservagdo do nosso patriménio material ou imaterial. Por isso, é necessario
difundir esta realidade museoldgica, promové-la e obter infraestruturas que
permitam o fluxo de todos estes bens. E também é preciso dotar as intuicées de
meios que permitam a investigacdo cientifica dos publicos para que,

posteriormente, se utilize estas informacdes de uma forma educativa. Os



museus deverdo ser, ainda, proporcionadores do desenvolvimento local e
nacional, operando com e para as comunidades onde se encontram. E neste
sentido que surge o conceito de marketing associado aos museus
contemporaneos. Segundo Kotler e Fox (1994), o Marketing Cultural visa,
sobretudo, promover estratégias que permitam difundir a arte e os artistas, toda
a cultura, assim como os espac¢os que acolhem essas manifestacdes e os meios

que as inserem.

2.2. Captacao de recursos em museus (geracao de receita)

“O financiamento via mecanismos do Sistema MinC tem sido, via de regra,
a principal fonte de recursos dos projetos culturais. Os incentivos disponiveis, no
entanto, ainda precisam avangar para alcang¢ar maior numero de beneficiarios.”
(IBRAM, 2014, p. 52). Os museus tradicionais brasileiros se sustentam
basicamente de recursos publicos. De acordo com um documento do IBRAM,
publicado em 2014 sob o titulo de Museus e a dimensado econdmica: da cadeia
produtiva & gestdo sustentavel, 24,5% dos museus utilizam a bilheteria como
fonte de recursos complementares; 24,1% possuem lojas e as utilizam como
complementacdo de recursos; e apenas 5,1% contam com o apoio de
restaurantes para esta finalidade, como pode ser observado no grafico abaixo
(Figura 1):

EXISTENCIA DE BILHETERIA, LOJA E RESTAURANTE OU LANCHONETE COMO FONTE DE
RECURSOS COMPLEMENTARES NAS INSTITUICGOES MUSEAIS

Bilheteria como fonte de recursos complementares - 75,5%
Loja como fonte de recursos complementares - 75,9%
Restaurante/Lanchonete como
94,9%
fonte de recursos complementares

B Sim M Nao

Fonte: Ibram. Da Cadeia Produtiva a Gestao Sustentavel (levantamento online).

Figura 1 - Museus que néo apresentam bilheteria como fonte de recursos
Fonte: Museus e a dimenséo econdmica, p. 61.
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Ainda de acordo com o mesmo documento, entre as instituicbes

pesquisadas, 70,4% assinalam o orcamento reduzido como a fraqueza que mais

atrapalha seu desempenho (Figura 2):

FRAQUEZAS DAS INSTITUICOES MUSEAIS

FRAQUEZAS

Nao ha plano anual de atividades

Os museus, pela forma como estéo atuando, deixam de
fora informacoes e preservacao de nossa diversidade

Consumo restrito as elites (intelectual e de renda)

Ha problemas de gestao interna...

Ha muita dificuldade em fazer conservacao preventiva

Falta de empresas especializadas para atendimento dos museus
Dificuldades na defini¢do da personalidade...

Nao ha programa museoldgico com misséo e objetivos

Muita burocracia interna

Deficiéncia na formacgao de acervos

Falta de estudos e pesquisas que dimensionem adequadamente o setor

Apesar de sermos um pais que recebe muitos turistas, somos
pouco relevantes no mercado mundial de museus

Falta de equipamentos

Falta de autonomia administrativa/financeira (engessamento de agdes)

Falta de formacao especifica no mercado de trabalho de museus
(recursos humanos insuficientes e/ou pouco habilitados)

Dificuldades na conservagao e restauracao de acervos

Orgamentos reduzidos

0%

W 3,6%

™ 4,0%

™ 43%

™ 51%

N 55%

. 6,7%

— 7,9%

I 10,7%

— 10,7%

I 15,4%

I 17,0%

I 22,1%

I 22,9%
P 30,0%
I 30,4%
D 48,6%
----------TQWBf

ri

10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Fonte: Ibram. Da Cadeia Produtiva a Gestao Sustentdvel (levantamento online).

Figura 2 - Fraquezas que mais atrapalham os museus
Fonte: Museus e a dimenséo econémica, p. 116.

Neste mesmo sentido, 56,5% identificam como oportunidade o emprego de
novas tecnologias como alternativa para ampliar o acesso aos museus (Figura
3).

“aprofundamento do conceito de cultura como fator de desenvolvimento

Segundo o relevantes foram:

levantamento, as oportunidades mais
econdmico”; “desenvolvimento de politicas publicas pelo Ministério da Cultura”; e
“‘novas TIC’s (Tecnologias de Informacdo e Comunicagdo) podem ser uma
alternativa para ampliar a difusdo do acesso aos museus”. A cultura pode ser
encarada como fator de desenvolvimento socioeconémico, uma vez considerado
0 seu espaco como o dominio do talento e das formacdes especializadas que
geram produtos finais constituidos essencialmente por valores simbdlicos,

gerando acumulo de capital humano e consequente ganho de produtividade.
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OPORTUNIDADES

Aumento da renda do brasileiro, levando
.
a um aumento do consumo cultural
Utilizagao de plataformas online para ampliar o acesso _ 31,2%
Possibilidade das atividades dos museus gerarem
emprego e renda em atividades externas aos museus
Possibilidade da implantacdo de museus gerar transformagao urbana _ 36,0%
Novas TICs (Tecnologias de Informagéo e Comunicagao) podem _ T
ser uma alternativa para ampliar o acesso aos museus
Desenvolvimento de politicas publicas pelo Ministério da Cultura \_ 57,3%
Aprofundamento do conceito de cultura como fator de _ 60.1%
desenvolvimento econémico ‘
T 1 \fl“l

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Fonte: Ibram. Da Cadeia Produtiva a Gestdo Sustentdvel (levantamento online).

Figura 3 - Fatores externos que contribuem para a realizagdo das atividades dos
museus

Fonte: Museus e a dimensé&o econdmica, p. 117.

O campo museal encontra-se em um cenario restritivo, no entanto pode
ser minorado com medidas que intensificam o acesso aos mecanismos de
captacdo a um maior nimero de instituicdes museais e que estimulem iniciativas
e préaticas voltadas para a maior sustentabilidade dos museus (IBRAM, 2014).
Em termos de investimento publico, 0 mecanismo de incentivo fiscal responde
por 25,7% das iniciativas de financiamento realizadas pelos museus (Figura 4).
Recursos captados dessa forma geralmente sdo aplicados em instituicdes da
escolha dos doadores/patrocinadores, sendo definido por estes em quais
projetos serdo investidos os recursos. Além disso, outro estimulo para elei¢céo
dessa forma de financiamento é o efeito de visibilidade gerado para os atores
mediante promog¢ao e divulgagao da marca. Em tese, “as leis de incentivo fiscal,
pelo proprio mecanismo que as constitui, ou seja, o incentivo, tém maior
potencial de crescimento em relacdo as demais formas de investimento na area
cultural e museal” (IBRAM, 2014, p. 60).
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MECANISMOS DE TRANSFERENCIA DOS RECURSOS PUBLICOS OU EXTERNOS
RECEBIDOS, EM 2011, PELAS INSTITUICOES MUSEAIS POR FONTE PROVEDORA

Governo Municipal 4,6% 3,8%

Governo Estadual 7.7% I 0,9%
Governo Federal 13,4% 6,7%

0,4%

[ Repasse direto de recursos publicos e externos internalizados (orcamento)
I Recursos publicos via leis de incentivo por rentncia fiscal
Recursos publicos via fundos (FNC e outros)

[l Recursos Externos

Fonte: Ibram. Da Cadeia Produtiva a Gestao Sustentavel (levantamento online).

Figura 4 - Repasse direto via orgamento
Fonte: Museus e a dimensdo econdmica, p. 54.

O Programa Nacional de Apoio a Cultura (Pronac), instituido pela lei n.°
8.313, de 23 de dezembro de 1991, é formado por trés mecanismos de
financiamento: Mecenato, Fundo Nacional de Cultura (FNC) e Ficart (ndo
ativado). Este é o instrumento legal para que 0s museus possam captar recursos
extras. Os proponentes, para se habilitarem aos recursos do Pronac, precisam
ter seus projetos submetidos e aprovados pelo MinC. Apés isto, poderéo
concorrer aos recursos do FNC, mecanismo de financiamento que possibilita
investir diretamente em projetos culturais, mediante a celebracdo de convénios e
outros instrumentos similares. Ou entdo poderdo se enquadrar no Mecenato,
mecanismo que a iniciativa privada e as empresas estatais podem utilizar para
financiar projetos culturais por meio de patrocinios e doacdes, com a posterior

deducao de um percentual do valor investido no imposto de renda.

2.3. Eventos especiais

Os eventos especiais sdo pouco comuns no Brasil, mas o0s existentes
fazem parte da estrutura interna dos museus, constituindo um dos mecanismos
importantes de captacao de recursos, segundo CARVALHO (2012). “Apesar de
sua aparente externalidade, ndo tem relacdo com a frivolidade, mas com o0s

eventos corporativos, onde existe o habito dos individuos se associarem a
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causas beneficentes” (CARVALHO, 2012, p. 111), sendo a Semana Nacional de
Museus (SNM) o maior deles no Brasil, que chega neste ano de 2015 a sua 132
edicdo.

Segundo a pesquisa apresentada pelo IBRAM sobre os resultados da 122
SNM, 39% das instituicdes museoldgicas mapeadas no Cadastro Nacional de
Museus (CNM) aderiram a edicdo realizada em 2014. Entre as instituicbes
participantes, 0s museus municipais representavam 38% do total e foi registrado
um aumento de 103% do publico visitante entre todos os museus. Das 295
instituicdes do estado do Rio de Janeiro, registradas no CNM, 119 participaram
da 122 SNM e 42 participaram da pesquisa.

A Figura 5 retrata o aumento da frequéncia nos museus durante a

realizacdo da SNM.

BENEFiCIOS — PUBLICO

(AMOSTRA DA PESQUISA)
Comparativo de publico entre as semanas

233.627

114.974 133.745

Semana anterior 122 Semana de Museus Semana posterior

Figura 5 - Comparativo de publico entre as semanas
Fonte: Pesquisa — 122 Semana Nacional de Museus, p. 26.

Os eventos especiais constituem forma importante de captagdo de
recursos financeiros para 0s museus e estdo estreitamente ligados as
Associa¢cOes de Amigos. De acordo com CARVALHO (2012), ser convidado para
0s eventos especiais, organizados segundo o nivel de contribuigdo financeira ao
museu, é uma forma de beneficio, servico ou envolvimento que o Museu oferece
ao seu Associado, promovendo a fidelizacdo. No Brasil, diversos museus
possuem Associacado de Amigos e alugam seus espacos para eventos especiais.
No Rio de Janeiro, o Museu Histérico Nacional, 0 Museu de Arte Moderna, o
Museu Nacional de Belas Artes, o Museu da Republica e o Museu Chacara do
Céu realizam ou ja realizaram eventos especiais.

Para CARVALHO (2012), os eventos especiais geram uma série de
beneficios. Em primeiro lugar, o retorno financeiro, que gera recursos para as

operacdes, melhorias, obras e até aquisicdo de obras de arte para o Museu.
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DADOS ECONOMICOS — CAPTACAO E ARRECADACAO DE RECURSOS
(AMOSTRA DA PESQUISA)

Recursos e Arrecadagao

Patrocinio RS 39.292
Incentivo Federal RS 129.714
Recursos Incentivo Estadual R$ 72.129 RS
’ 387.682
Incentivo Municipal RS 136.216
Doagdo R$10.330
Ingressos RS$ 21.091
Loja RS 17.706
Servicos (monitores,
Arrecadagio guias impressos, RS 54 RS 63.431)
audioguias)
Lanchonete /
Restaurante R5:19,580
Outros RS 5.000
Total RS$ 451.112

Doacdo
R$ 10330

2%

Figura 6 - Recursos e arrecadagdo em museus
Fonte: Pesquisa — 122 Semana Nacional de Museus, p. 49.

Recursos e Arrecadagao

Servigos (monitores,
guias impressos,
audioguias)
loja RS54

Lanchonete /
R$17.706 0% s

Restaurante
\ RS 19.580 RS5.000

4% 5 %

4%
Ingressos
RS 21.091

5% -~

Incentivo Municipal
R$136.216
30%

Incentivo Estadual
R$ 72.129
16%

1

Recursos RS 387.682
Arrecadagdo RS 63.431

Total RS 451.112

A Figura 6 ilustra a proporcéo de arrecadacao e 0s recursos ja disponiveis para a

realizacdo de um evento especial, envolvendo a area de museus, no ambito nacional.

Como pode ser observado, existe margem para que a parte de arrecadacao seja melhor

explorada.

Nota-se, com os dados expostos acima, que existe sim uma preocupacao

com a frequéncia e com a marca do museu, mas apenas em momentos

pontuais. A necessidade de um trabalho continuo sobre este aspecto é

negligenciada.



3 Revisao de literatura

Neste capitulo sera exposto o processo de introdu¢cdo dos museus no
Brasil e seus objetivos sociais. Em seguida ser8o expostos 0s conceitos de
marketing aplicados as instituicbes sem fins lucrativos; algumas distingbes entre
o marketing tradicional e o marketing de experiéncias; os conceitos de publico,
tomada de deciséo e coorte de idade; bem como as possibilidades, criadas pelo

marketing de experiéncia, para aumentar a percepcao de valor dos visitantes.

3.1. Surgimento da Museologia no Brasil

A origem dos museus, conforme Suano (1986 apud VASCONCELOS,
2006), remete a Grécia Antiga, onde existia 0 Mouseion ou “Casa das Musas”,
que consistia em uma mistura de templo e centro de pesquisa direcionado a
filosofia. As obras que ali eram expostas tinham a funcdo de agradar as
divindades. A base existencial dos acervos surgiu do habito do ser humano em
colecionar “coisas”.

Segundo o Relatério de Gestédo 2003-2006 do Ministério da Cultura (MinC),
elaborado pelo Instituto do Patrimdnio Histérico e Artistico Nacional (IPHAN), a
mais antiga experiéncia museolégica do Brasil de que se tem noticia data do
século XVII, no periodo da dominagdo holandesa. Ocorrida na capitania de
Pernambuco durante o governo do Conde Mauricio de Nassau-Siegen (1637-
1644), no parque do Palacio de Vrijburg, foi instalado um museu, aberto ao
publico. Ele continha um observatério astronémico, um jardim botanico e um
zoolégico especializado na coleta, conservacdo, estudo e exposicdo de
espécimes da flora e fauna tropicais.

Ja na segunda metade do século XVIII, surgiria no Rio de Janeiro a Casa
de Xavier dos Passaros, cujo acervo era composto basicamente de animais
taxidermizados, em sua maioria aves, de onde deriva o nome. A “Casa dos
Passaros”, como mostra Lopes (1998), durante os quase trinta anos de
funcionamento, serviu de entreposto colonial para envio de produtos a
metropole. Tal instituicdo era composta por colecbes que serviam para
enriquecer as colecdes do proprio governo portugués, em museus e palacios. Os
animais eram enviados pelos vice-reis a corte portuguesa no intuito de

apresentar & metropole a riqueza natural da colénia.



16

Apesar de ambas as experiéncias ndo terem se perpetuado, ainda hoje
sdo consideradas como evidéncias de que acdes de carater preservacionistas
foram efetivamente realizadas no Brasil durante o periodo colonial.

J& em 1818, ap6s a chegada da Familia Real Portuguesa ao Brasil, foi
criado no Rio de Janeiro “[...] o Museu Real, hoje Museu Nacional da Quinta da
Boa Vista e, em 1816, a Escola Real de Ciéncias, Artes e Oficios.”
(MinC/IPHAN/DEMU, 2006, p.10). Ele era formado basicamente pelas colecdes
“Werner™?, por peles herdadas da “Casa dos Passaros”, que fora extinta em
1810, e por algumas doac¢des pessoais de D. Joao VI, dentre elas, antiguidades
classicas. O Museu Real representou o que poderiamos considerar uma
transposi¢cdo do modelo europeu de museu para os tropicos, uma vez que esta
foi a primeira instituicdo criada no pais cuja proposta inicial se aproximou
daquela estabelecida pelos grandes museus nacionais da Europa. Tendo parte
do pacote de medidas culturais implementadas pelo monarca, o Museu Real, em
sua origem, teve seu perfil marcado pelo absolutismo portugués. Em seu decreto

de criacdo, D. Jodo afirmava:

Querendo propagar os conhecimentos e estudos das Sciencias naturaes no Reino
do Brazil, que encerra em si milhares de objectos dignos de observagdo e exame,
e que pédem ser empregados em beneficio do Commercio, da Industria e das
Artes, que muito desejo favorecer, como grandes mananciais de riqueza: Hei por
bem que nesta Corte se estabeleca um Muséu Real para onde passem guanto
antes, os instrumentos, maquinas e gabinetes que ja existem dispersos por outros
lugares, ficando tudo & cargo das pessbas que Eu para o futuro nomear. E sendo-
Me presente que a morada de cazas que no campo de S. Anna occupa 0 Sseu
proprietario Jodo Rodrigues Pereira d’Almeida, reune as propor¢des e commodos
convenientes ao dito estabelecimento, e que 0 mencionado proprietario
voluntariamente se presta & vendel-a pela quantia de trinta e dous contos por Me
fazer servico: Sou servido a acceitar a referida offerta e que, procedendo-se &
competente escriptura de compra para ser depois enviada ao conselho da
Fazenda e encorporada a mesma caza aos proprios da corda, se entregue pelo
Real Erario, com toda a brevidade, ao sobredito Jodo Rodrigues, a mencionada
importancia de trinta e dous contos de réis. (D. Jodo VI apud NETTO, L., 1870,
p.17)

Assim, em 1818, o Museu foi instalado no prédio que hoje é ocupado pelo
Arquivo Nacional, junto & Praca da Republica. Cabia-lhe a funcdo de organizar e
catalogar as colecbes de produtos regionais enviadas pelos governadores de
cada provincia, tendo recebido durante toda a primeira metade do século
diversas colecdes, sobretudo mineraldgicas, zool6gicas e botanicas. (SA e
DOMINGUES, 1996, p. 79).

2 Exemplares mineralogicos, comprados por Portugal da Academia de Minas de
Freiberg, na Alemanha, por volta de 1805, e introduzidos a colecao do Museu de Historia
Natural de Lisboa.
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Ainda no século XIX, foram criados pelo imperador D. Pedro Il dois outros
museus: 0 Museu Paulista em 1885, inicialmente denominado Museu do Estado,
dedicado a Histéria do Brasil, na cidade de S&o Paulo; e o Museu Emilio Goeldi
em 1866, de Historia Natural, em Belém do Pard (MinC/IPHAN/DEMU, 2006,
p.10). De acordo com a professora e antropdloga Regina Abreu (1996), a
exemplo dos demais museus da América Latina, a conceituacdo dos museus
brasileiros seguia a seguinte linha de pensamento: 0S museus eram
instrumentos de engrandecimento da Nacdo, de formacao intelectual para
estudiosos e de intercambio com museus europeus.

Para Chagas (2006), a criagdo do Colégio Pedro Il, em 1837, do Arquivo
Nacional e do Instituto Histérico e Geogréfico Brasileiro, em 1838, assim como a
associacao de artistas plasticos da Academia Imperial de Belas Artes, formam
exemplos dos esforgos de edificagdo de uma inteligéncia e de um imaginario,
sintonizados aos interesses do Estado Imperial, que continuava a sonhar com o
modelo europeu de civilizagdo. Entretanto, para a construgdo simbdlica da
Nagéo nédo bastava criar selos, moedas, bandeiras, hinos, armas e escolher as
cores nacionais. Era preciso, a exemplo do que era feito em outros paises,
instituir datas civicas, construir e fixar a imagem dos mandatarios do pais e
elaborar uma historiografia para a nova situacao politica de nacao independente.
Era preciso, sobretudo, constituir uma nova inteligéncia, por meio da convocacao
de artistas e intelectuais, estabelecendo novas maneiras de fixagdo da memoria.

O que se percebe, assim, é que, a partir da segunda metade do século
XIX, intensifica-se uma proliferagdo de atos, cuja intencdo era celebrar a
memoria do poder. A fundacao de dois museus militares — 0 Museu da Marinha,
em 1868, e 0 Museu do Exército, em 1864 — pelo estado imperial brasileiro, no
mesmo momento em que ocorria um conflito armado internacional, a Guerra do
Paraguai, traduz o espirito comemorativo do século XIX: “Era preciso constituir
uma tradi¢cdo; construir o pedestal dos herois e celebra-los em bronze ou
marmore, povoar a memoria com atos de bravura, heroismo, personagens
ilustres e vultos invulgares.” (CHAGAS, 2006, p.43). O acontecimento da guerra
proporcionara a dramaturgia necesséria a constru¢cdo da nacdo segundo 0s
moldes europeus.

Desta forma, os museus militares podem ser vistos como museus
histéricos de exaltacdo do modelo de nacédo. Isto se confirmara com a acao de
Gustavo Barroso ao promover a transferéncia de boa parte do acervo desses
museus para o Museu Histérico Nacional, em 1922, ndo por coincidéncia, no ano

em gue se comemorava o centenario da Independéncia do pais:
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[..] rompeu a tradicdo enciclopédica, inaugurando um modelo de museu
consagrado a histéria, a patria, destinado a formular, através da cultura material,
uma representacdo da nacionalidade [...] organizado com o objetivo de educar o
povo. (ABREU, 1996, p.51-68)

Assim, com base no que foi demonstrado textualmente até esta secao da
pesquisa, é possivel inferir que as instituicbes museoldgicas no Brasil do século
XIX estiveram associadas aos padrbes de cientificidade vigentes a época. Elas
mantinham como fungé&o principal o contato com instituicdes europeias, sendo,
por isso, consideradas reproducbes desses modelos. De fato, os museus no
Brasil adquirem a forma institucional tardiamente e, ainda assim, o que
apresentam nas primeiras décadas sdo caracteristicas muito proximas as dos
Gabinetes de Curiosidades europeus. Em especial, a énfase nas colecdes de
carater cientifico, diretamente relacionadas as descobertas do “Novo Mundo” e
largamente influenciadas pelo pensamento expansionista e colonialista europeu,
trazido para o Brasil pela corte de D. Jo&o.

Foi também no contexto do século XIX que o Brasil assistiu aos primeiros
movimentos com o intuito de direcionar as instituicdes museoldgicas para que
superassem 0 antigo conceito dos Gabinetes de Curiosidades. Passou-se a
privilegiar os museus histéricos, no que tange as questdes de construgdo da
nacionalidade e a preservacao de vestigios que possuissem a dupla funcéo de

relembrar o passado e exaltar os “grandes feitos” da historia da nagéo.

3.2. O Marketing e a troca de valor

“A troca é o conceito central de marketing. Exige a oferta de valor a
alguém, em troca de valor.” (KOTLER, 1994. p.20).

Em sua obra Marketing para organizacbes que nao visam o lucro, Philip
Kotler (1994) inicia sua explanacdo apontando que todas as organizagbes sao
compostas por um conjunto de pessoas, materiais e instalagbes, buscando um
proposito no mundo exterior. E que, para serem bem sucedidas, estas
organizacOes precisam necessariamente atrair recursos suficientes para a sua
sobrevivéncia, converter estes recursos em produtos, servicos ou ideias e
distribui-los aos publicos consumidores, sem utilizacdo da forga para o
cumprimento destas tarefas. Kotler (1978) sugere que o marketing se manifesta
em programas cuidadosamente formulados, visando atingir determinadas

reacdes. E que entre ela esta a troca voluntaria de valores, gerada através da
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oferta de um conjunto de beneficios. Neste sentido, o propdsito do marketing é

alcancar os objetivos da organizacéo.

Em sua ultima palestra no Brasil, Kotler aborda o tema “Como repensar o

marketing em uma era de grandes mudancgas” e aponta para a existéncia de trés

momentos distintos do Marketing, como pode ser visto Tabela 1:

Marketing 2.0

Marketing 3.0

Marketing 1.0

Mente

Coracéo

Espirito

Centrado no Produto

Voltado para o Cliente

Movido por Valores

Valor Econdmico

Valor Social

Valor Ambiental

Lucros

Progresso Social

Felicidade Humana

Tabela 1 - O novo paradigma do Marketing
Fonte: The Best of Philip Kotler, 2014, p. 39.

Neste mesmo sentido, Kotler (2014) aponta que estamos vivendo uma

mudanga no paradigma do Marketing, em que o foco passa para os valores dos

clientes e da empresa em detrimento da gestdo orientada para produtos (Figura

7). Isto determina que as organizacfes se adequem a nova realidade para

sobreviverem, influenciando inclusive a mudanga da misséo, visdo e dos valores

das organizacdes (Figura 8).
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Figura 7 - A Caminho do Marketing 3.0
Fonte: The Best of Philip Kotler, 2014, p. 36
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Individuo

Mente Coracgao Espirito
o@
@ Z Proporcionar Realizar Praticar_
§ 5| SATISFACAO ASPIRACAO COMPAIXAO
o

RentABILIDADE | RetornABILIDADE | SustentABILIDADE

Empresa
Visao
(O qué)

Ser MELHOR DIFERENCIAR Fazer a diferenca

Valores
(Como)

Figura 8 - Modelo Matricial Baseado em Valores
Fonte: The Best of Philip Kotler, 2014, p. 37

O paradigma da troca, com seu foco nas relacdes entre empresas, €
apontado por Kotler (2011) como o responsavel por trazer o conceito e as teorias
do canal de marketing para o primeiro plano. E de forma que o atual momento
seja um passo natural, entendido por ele como o “limiar do paradigma de rede”,
no qual sdo destacadas as teorias relacionais de cambio em uma rede de
intercambio.

O marketing social é definido como “o projeto, a implementagdo e o
controle de programas que procuram aumentar a aceitacdo de uma ideia ou
pratica social num grupo-alvo.” (KOTLER, 1994, p. 288). Este marketing utiliza
conceitos de segmentacdo de mercado, pesquisa de consumidores,
configuragdo de ideias, comunicagao, facilitagdo de incentivos e a teoria da

troca, a fim de maximizar a rea¢do do grupo-alvo.

3.2.1. Plablico e tomada de Decisao

Nos paragrafos anteriores, procuramos estabelecer o que de comum ha
entre todos os tipos de organizacbes e o atual momento do marketing global.
Mas, dado que cada organizacao enfrenta questdes de marketing diferentes, é
necessaria a definicdo de premissas para o desenvolvimento de determinada
organizacdo com seu mercado e publico, facilitando a relacdo de permuta entre
as partes e implicando no entendimento e definicdo de Publico. O conceito de
Plblico visto em Kotler (1994) aponta para um grupo de pessoas e/ou

organizacdes com interesses em comum, sejam estes reais ou potenciais.
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Assim, entender o seu publico pode ser a chave para a realizacdo dos objetivos
de determinada organizacéo.

Em sentindo amplo, as organizagcdes coexistem em um meio ambiente
com quatro tipos de publico, como pode ser observado na Figura 9. Podemos
encontrar as definicbes destes publicos em Kotler (1978). Ele define que o
Puablico Provedor é formado por trés subgrupos, sendo o primeiro deles os
Apoiadores de uma organizacdo, ou seja, aqueles que Ihe emprestam recursos
— sejam eles financeiros, de tempo ou mesmo em forma de encorajamento. A
seguir, vemos os Fornecedores, aqueles que fornecem, vendem algum tipo de
bem, para a organizagdo. Por ultimo, os Reguladores aparecem para as

organiza¢des como o publico que impde regras de conduta.

Publicos Publicos Publicos Publicos
Provedores Internos Agentes Consumidores
4 ) 4 ) r )
Publicos .
Apoiadores Publicos
ORGANIZACAO Clientes
Publicos Publicos \ /
Fornecedores Publicos Agentes r \
) Internos Publicos em
Publicos geral
Reguladores
\. J \. J \ J

Figura 9 - Os principais publicos de uma organizacgao
Fonte: KOTLER, 1978, p. 35.

Os Publicos Internos sdo os membros da organizagdo que tém a fungéo
de processar os insumos recebidos pelos Provedores. Cabe a eles a tarefa de
distribuir os insumos e prepara-los para a distribuicdo. Distribuicdo esta que fica
a cargo dos Agentes, em alguns casos, ou diretamente dos Publicos
Consumidores.

Como Consumidores, Kotler (1978) aponta dois grupos principais: 0s
Consumidores Diretos do produto e os Consumidores Indiretos. Os
consumidores diretos sdo chamados de Clientes e é para este tipo de publico
gue a organizagcdo volta a sua atividade. Entretanto, existem consumidores
indiretos, que sdo os publicos locais, as massas, 0s concorrentes ou mesmo

individuos ou organizacdes ligadas aos clientes.
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As organizagdes precisam entdo estabelecer relagbes com seus publicos.
Ao estabelecer a relagdo e cultivar o apoio a estes publicos, a organizacao
passa a considera-los um mercado: “[...] um mercado € uma arena em potencial
para a troca de recursos.” (KOTLER, 1994, p. 37). Assim, as organizacdes
instituem valores de troca com determinados publicos.

Dentre as possibilidades disponiveis para a obtencdo de recursos, o
marketing considera a troca a melhor alternativa frente a autoproduc¢ao, o roubo,
a forca ou a esmola. Entretanto, a relacdo de troca exige duas condicdes para a
sua realizacdo, sendo a existéncia de duas partes a primeira delas e a posse de
algum valor que interesse a outra parte como a segunda exigéncia (KOTLER,
1978).

Assim, € necessario que as organizagbes entendam como funciona o
processo decisorio de seu publico, a fim de criar produtos/servigos que tenham
valor percebido pelo mercado, viabilizando a troca. Para Solomon (2011), o
processo de tomada de decisdo implica no estudo atento dos passos que levam
a escolha do cliente, por parte do gestor de marketing, a fim de entender como
os consumidores obtém informagéo, formam crencas e utilizam critérios para
decidir por um determinado produto/servico.

Mas ele ressalta que este estudo deve ser cuidadoso, visto que as
pessoas diferem em seu estilo de pensamento cognitivo. Solomon (2011) aponta
cinco etapas basicas no processo de tomada de decisdo, como podemos

observar na Tabela 2, a seqguir:

Reconhecimento do Problema -—

l

Busca de Informagdes

l

Avaliagio de Alternativas

l

Escolha do Produto

l

Resultados

Tabela 2 - Estagios da Tomada de Decisdo do consumidor
Fonte: SOLOMON, 2011, p. 333.
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Além das analises tradicionais de comportamento do consumidor, Kotler
(2011) pontua que pouca atencgdo tem sido dada a pesquisa de sensac¢bes do
consumidor e de tomada de sentido, chamando atencdo para estudos do
comportamento do consumidor a partir da Psicologia e da Psicologia dos
Sentidos. Os estudos modernos sobre a sensagdo e a percepgdo tém uma
abordagem neurofisiol6gica com base em biologia celular. O conceito bésico é o
mapeamento de redes celulares localizadas em areas especificas do cérebro.
Ele acredita que o futuro da ciéncia do comportamento do consumidor e as
experiéncias de consumo estdo intimamente ligados ao futuro da Ciéncia
Cognitiva.

Por ter focado este estudo na Geragdo Z, € importante estudarmos o
processo de tomada de decisdo familiar. Para Solomon (2011), o processo de
decisdo familiar pode ser comparado a uma reunido de negécios, na qual os
assuntos sao trazidos para discussdo em planos e prioridades diferentes entre
0s participantes. Sao apontados pelo autor dois tipos de decisdo de compra,
neste caso: a compra consensual e a compra por acomodagado. Na compra
consensual, os envolvidos na tomada de decisdo concordam sobre a compra,
divergindo apenas de como ela sera realizada. Ja na compra por acomodacéao,
nao existe consenso, visto que os participantes tém preferéncias e prioridades
diferentes. A solucéo para este tipo de impasse, em geral, é obtida através da
barganha, a coer¢cdo ou 0 comprometimento.

Quando ndo ha correspondéncia completa nas preferéncias e
necessidades dos envolvidos, ocorrem conflitos que s&o determinados por
fatores especificos que determinaram o seu nivel. Sdo eles: necessidade
interpessoal (0 nivel de investimento de uma pessoa para 0O Qrupo);
envolvimento e utilidade do produto (o quanto um produto satisfara uma
necessidade); responsabilidade (quem comprarda, mantera ou pagara pelo
produto); poder (até onde vai a influéncia de um membro da familia sobre o
grupo na tomada de deciséo).

Para Solomon (2011), as criangas representam boa parte das atividades
do mercado. Ele explica este fendbmeno através de um processo chamado de
socializacdo do consumidor, durante o qual os jovens adquirem habilidades,
conhecimento e atitudes relevantes, através de amigos, professores, familia e
midia.

Os pais sdo determinantes no grau de exposi¢cdo de seus filhos as fontes
de informacao, podendo incutir direta ou indiretamente seus préprios valores de

consumo sobre seus filhos. Eles também servem como modelos observacionais,
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de modo que as criancas aprendem sobre consumo vendo e imitando seus pais
(Solomon, 2011).

Como participantes do processo decisorio de compra, é importante
ressaltarmos que “As criangas aprendem a relacionar nomes de marca em tenra
idade, reconhecendo os nomes em lojas, desenvolvendo preferéncias por
algumas marcas em detrimento de outras e pedindo itens pelo nome.”
(SOLOMON, 2011, p.469). E esta compreensdo de nomes de marca evolui com

0 aumento da idade da crianca.

3.2.2. A Geragao Z como consumidora

Um coorte de idade é um grupo de pessoas com idades semelhantes,
gue foram expostos a experiéncias de vida parecidas, em geral, compartilhando
recordacdes temporais, como herois, eventos histéricos e panorama cultural
(SOLOMON, 2011). Mesmo havendo consenso entre o0s estudiosos do tema
quanto a descricdo dos coortes de idade, Solomon (2011) aponta que as
fronteiras temporais e de idade séo variaveis.

Por isso, neste estudo, utilizaremos dados do IBOPE, em pesquisa que
utiliza a metodologia Target Group Index® (2009-2010), na qual a Geragéo Z
brasileira estd compreendida entre pessoas de 12 a 19 anos no ano de 2011,
data de divulgacdo da pesquisa, e representa 18% da populacdo nacional
(<http://'www.ibope.com.br/ptbr/noticias/Documents/geracoes%20_y e z divulga
cao.pdf>. Acesso em: 04 de junho de 2015).

Solomon (2011) ressalta a importancia e o tamanho do mercado jovem
global, indicando que eles representam 100 bilh6es de ddélares em poder de
compra. E aponta também o “tamanho esmagador’ e potencial futuro deste
mercado, atribuindo o fato as altas taxas de natalidade em muitos paises. Este
fato faz com que grande parte da populacdo seja bastante jovem, logo séo
pessoas que merecem a atencdo do mercado fornecedor de bens e servicos.

A estratégia de marketing multigeracfes, apontada por Solomon (2011),
em gque sao usados recursos de imagem que atraiam consumidores de mais de
uma geracédo, pode ser aplicada na conquista de publico da Geracéo Z. Visto
gue se os pais influenciam e ensinam seus filhos sobre consumo, ha uma troca
de informacdes entre as geracbes, e isso amplia ainda mais o mercado

consumidor de determinado produto ou servico.

8 Estudo single source sobre o consumo de produtos, servicos e midia, estilo de
vida e caracteristicas sociodemograficas.
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Segundo McNeal (1992), o aspecto consumidor de uma crianga tem inicio
a partir do momento em que ela comecga a conseguir manter-se sentada em seu
carrinho de bebé e, assim, acompanhar seus pais em suas compras. As crian¢as
representam um mercado consumidor primario quando gastam seu proprio
dinheiro de acordo com seus desejos e necessidades; um mercado de influéncia
guando sao orientadas a gastar o dinheiro dos seus pais em beneficio proprio; e
um mercado futuro para todos os bens e servicos que, se cultivada a partir de
agora, fornecerd um fluxo constante de novos consumidores quando eles
atingirem a idade de mercado de uma determinada empresa (McNEAL, 1992).
Quando se consideram as criangcas como representantes de distintos mercados
— como consumidores primarios, consumidores de influéncia, e como futuros
consumidores — elas representam um potencial de mercado maior do que
qualquer outro grupo demografico.

O levantamento feito pelo IBOPE, citado anteriormente, aponta como
diversdo para a Geragdo Z o0s jogos eletronicos, a pratica de esportes e a
atividade de ouvir musica, além da exposicdo de intimidade com a tecnologia
(Figuras 10 e 11).

Diversao é...

Jogar games
Mais da metade deles possui
um videogame

Sair para beber/Ir a bares
O consumo de cerveja é maior,
em 61%

Ir a restaurantes/sair para
jantar
O maior consumo mensal de

Praticar algum esporte
Alta afinidade na compra de
Equipamentos e Artigos

fastfoods acontece na Geragao Y Esportivos

Sair para dancar S Ouvir musica

Maquiagens como Po e Base - - :'.;'; Posse de MP3 fica em 38%,
Facial, Rimel, Delineador tem ,ﬂ,\.lw'"'\' 10pp a mais que total
maior penetragdo nessa geragao - populagao

*
Geragao Y (20 a 29 anos) Geragao Z (12 a 19 anos) I B(g}?[hEa

Taraet Group Index BrY11lwl+w2 (Aqo09-Jull0)

Figura 10 - Diversao para a Geracéo Z
Fonte: IBOPE, 2014, p. 6.
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DinamiZmo

“Tecnologia é uma palavra que ndo existe para eles, é algo tdo incorporado, que virou um

termo inexistente no vocabulario” Guilherme Silva - Leo Burnett

s’
s’
Kd
Computador Celudar Videogame MP3 Player/MP4
Total - 58% Total ‘% Total . 40% Total l 28%

Y - 59% Y %
p4 . 60% V4 %

Geragdo Y (20 a 29 anos) Geragdo Z (12 a 19 anos)
Target Group Index BrY1lwl+w?2 (Ago09-Jull0) Posse de aparelhos

Y . 39% Y l 32%
74 - 54% Z . 38%

IBOPE

midia

Figura 11 - Posse de aparelhos
Fonte: IBOPE, 2014, p. 11.

Em nossa sociedade, os pais sabem ou percebem isso e tendem a
incentivar os filhos a participarem do papel de consumidores quando possivel, os
levando ao shopping em uma idade muito precoce. Isso lhes permite observar as
atividades que ocorrem la. Os pais, ainda, muitas vezes aceitam sugestdes no
gue diz respeito as compras, quando as criancas ja podem se expressar,
oferecendo oportunidades para selecionarem produtos quando ja capazes e lhes
dando dinheiro para gastar, ensinando as noc¢des basicas desta acdo (McNEAL,
1992).

Uma pesquisa encomendado pela Camara de Dirigentes Lojistas (CDL) de
Porto Alegre, realizada em 2014, ouviu mais de 400 jovens e tragou um perfil da
Geragao Z, apontando como vivem, pensam e consomem pessoas de 13 a 18
anos da capital gaucha. O estudo, intitulado Likers - A Nova Geracdo de
Consumidores, demonstra a preocupacdo do mercado em conhecer este
segmento consumidor: “Tinhamos a necessidade de saber quem é aquele que
daqui pra frente vai pagar a conta, nosso cliente de amanha”, explicou Gustavo
Schifino, presidente da CDL POA (<http://www.cdlpoa.com.br/noticia/pesquisa-
da-cdl-poa-traca-perfil-do-jovem-consumidor-porto-alegrense/>. Acesso em: 04
de junho de 2015).



27

Segundo Solomon (2011), os adolescentes de hoje possuem linguagem
propria. Eles foram criados com exposi¢cdo a uma gama muito extensa e variada
de informacgdes, possuindo acesso a diversos canais de televisdo e internet
rapida. As mensagens passadas a este publico devem ser auténticas e néo
condescendentes, pois sua habilidade para identificacdo de truques midiéticos é
mais apurada do que a das geracdes passadas. Por isso, Solomon (2011)
aponta algumas regras que devem ser seguidas na comunicacdo com este
publico: (1) Nao falar com superioridade, ou seja, permitir que eles sintam que
estdo chegando a conclusdes préprias, sem intimida-los; (2) Seja auténtico e
mantenha-se fiel a sua imagem e marca. Os jovens se impressionam com
empresas que fundamentam o que pregam com argumentos e valorizam a fala
direta; (3) Divirta-os, seja interativo, pois 0s jovens gostam de encontrar as
marcas em lugares inesperados. (4) Crie empatia, demonstre que vocé entende
pelo que o seu publico esta passando.

“As empresas de pesquisa estdo propondo modos inovadores de avaliar os
desejos dos adolescentes, que muitas vezes ndo reagem bem a técnicas
tradicionais de pesquisa.” (SOLOMON, 2011, p. 548). Para o autor, 0s
adolescentes sdo consumidores em treinamento, pois € neste estagio da vida
gue a lealdade as marcas se desenvolve. Ao instituir esta lealdade, é criada uma
barreira as marcas que nao estiveram presentes ou nao criaram boas
experiéncias neste publico durante esta fase da vida.

A troca de informacfes realizada entre os adolescentes e seus pais 0s
torna grandes influenciadores sobre as decisdes de compra daqueles. Eles séo
conselheiros de seus pais em diversos tipos de compra, sobretudo na area de
tecnologia, e cada vez mais sado responsaveis por compras em nome da familia
(Solomon, 2011).

3.3. Marketing Experimental (ou de experiéncia)

Para Holbrook e Hirschman (1982), o estudo do comportamento do
consumidor tem evoluido de uma énfase inicial na escolha racional para um foco
em necessidades de compra aparentemente irracionais. Solomon (2011) aponta
0 estudo do comportamento do consumidor como um novo campo do
conhecimento que vem se expandindo. Essa expansdo € influenciada por
diversas perspectivas, envolvendo éareas que vao da Psicofisiologia até a
Literatura, apontando que um determinado fendbmeno pode ser estudado de

diferentes formas e em niveis distintos. Estes niveis estdo associados ao



28

consumidor como individuo (microquestfes) ou ao consumidor como parte de
um grupo (macroquestdes), fato este que influencia uma mudanca de paradigma
nos estudos do comportamento do consumidor.

O paradigma dominante ho momento € chamado de positivismo, no qual
a razdo humana € considerada suprema e € pregada a existéncia de uma
verdade Unica que pode ser descoberta pela ciéncia. Em contraponto, o
paradigma do interpretativismo defende que a perspectiva positivista da
demasiada importancia a ciéncia e a tecnologia, negando o complexo mundo
social e cultural em que vivemos. Os interpretativistas valorizam a experiéncia
simbdlica, subjetiva e apontam para a mente do individuo como a construtora de
significados com base em experiéncias culturais (SOLOMON, 2011).

Podemos observar na Tabela 3, as diferencas matriciais entre as

abordagens positiva e interpretativa:

Abordagem positiva versus abordagem interpretativa do comportamento do consumidor

Pressuposicdes Abordagem positiva Abordagem interpretativa

Socialmente construida

Natureza da realidade Objetiva, tangivel )
Multipla
Objetivo Previsao Compreensao
Conhecimento gerado Tempo independente Tempo dependente do
contexto
Viséo de causalidade Existéncia de causas reais Varios eventos formadores

simultaneos

Interativa, cooperativa, com o
pesquisador sendo parte do
fendbmeno estudado

Separacao entre pesquisador

Relacionamento de pesquisa e objeto

Tabela 3 - Abordagem positiva versus abordagem interpretativa do comportamento
do consumidor
Fonte: Solomon, 2011, p. 69.

De acordo com Schmitt (1999), o marketing tradicional ndo se apoia em
uma base psicolégica de como os consumidores enxergam e reagem aos
produtos e a concorréncia, mas, ainda assim, ele instituiu conceitos
fundamentais para uma boa decisdo em marketing, como, por exemplo, a
segmentacdo de mercado e o0 posicionamento estratégico. Ainda assim, em
oposicdo ao marketing tradicional, ele aponta o marketing de experiéncias como
um modelo de marketing que se baseia nas caracteristicas e beneficios, em que

“As experiéncias sao resultado do encontro e da vivéncia de situacgobes. [...] as
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experiéncias geram valores sensoriais, emocionais, cognitivos, comportamentais
e de identificagdo, que substituem os valores funcionais.” (SCHMIT, 1999, p. 41).
Ao examinar a situacdo de consumo, 0 autor aponta quatro caracteristicas do
marketing experimental, como observado na Figura 12.

O marketing tradicional tem seu foco nas caracteristicas funcionais e nos
beneficios dos produtos. Acredita que os mercados avaliam as caracteristicas
funcionais por seu grau de importancia, observando a presenca destas
caracteristicas no produto e escolhendo aquele com a maior utilidade geral. A
categoria do produto e a concorréncia sao definidas de forma restrita. Do mesmo
modo, os clientes sao vistos como tomadores de decisdes racionais e 0S
métodos e ferramentas utilizados pelo marketing tradicional sdo analiticos,
guantitativos e verbais. Em Schmit (1999), estas quatro caracteristicas basicas
do marketing tradicional sdo confrontadas com quatro caracteristicas basicas do

marketing de experiéncias:

Marketing

Experimental

Experiéncia do consumidor

Consumo como experiéncia holistica

Os consumidores sao seres racionais
e emocionais

Os métodos sao ecléticos

Figura 12 - Caracteristicas do marketing Experimental.
Fonte: SCHMIT, 1999, p. 41.

No marketing de experiéncias, o foco estd nas experiéncias do
consumidor: “As experiéncias sdo resultado do encontro e da vivéncia de
situacdes. Sao estimulos criados para os sentidos, para 0os sentimentos e para a
mente.” (SCHMIT, 1999, p. 41). Em vez de definir uma categoria de produto e a
concorréncia de forma restrita, o marketing experimental prega o exame da
situacdo de consumo, tentando descobrir quais produtos melhor se enquadram
em determinada situacdo e como “o produto, a embalagem e a propaganda pré-

consumo podem melhorar a experiéncia de consumo.” (SCHMIT, 1999, p. 42).
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Neste sentido, Schmit aponta uma mudanca radical das ideias de oportunidade
de mercado, criando um novo Vetor de Consumo Sociocultural, que movimenta o
pensamento do marketing para “além e acima”, frente ao paradigma anterior.

Diante do novo paradigma criado pelo marketing de experiéncias, o
consumidor ndo é mais um ser meramente racional, mas também um ser
emocional. Schmit (1999) aponta que a frequéncia de decisdes racionais esta
equilibrada com a frequéncia de decisdes emocionais, pois a experiéncia de
consumo esta ligada a sentimentos, fantasia e divertimento. Por isso, em
oposicdo a metodologia analitica, quantitativa e verbal do marketing tradicional,
os métodos e ferramentas do marketing de experiéncia sdo multifacetados e
ecléticos, quebrando dogmas e se desenvolvendo em situacdes especificas,
sem a formatacédo de padrbes, dependendo puramente dos objetivos.

Em seu artigo Fronteiras do paradigma do marketing no terceiro milénio,

Philip Kotler e Ravi Achrol (2012) afirmam que:

Teorias e pesquisas de marketing foram generalizados além da troca de bens,
servicos e dinheiro para incluir qualquer recurso valioso como o tempo, energia,
sentimentos, lugares, ideias, simbolos ou informag6es. Eles foram estendidos para
trocar com os clientes, colaboradores, fornecedores, o publico, e até mesmo
concorrentes, e aplicadas a todos os tipos de organizacfes com fins lucrativos,
sem fins lucrativos, agéncias de servigos sociais, governo, ONGs e Estados-
nacéo. (Kotler e Ravi, 2012, p. 35)

Do mesmo modo, Pine e Gilmore (1998) apresentam as caracteristicas do
marketing de experiéncia divididas em quatro reinos: Entretenimento,
Educacional, Escapismo e Estética. Estas caracteristicas se apresentam em
duas dimensdes na relacdo do consumidor com as experiéncias, que sdo a
participacdo do consumidor e a conexdo do consumidor. O consumidor pode
participar mais ativamente da experiéncia ou assumir uma forma passiva de
relagdo com os acontecimentos.

No entretenimento, os clientes assumem uma forma mais passiva de
relacdo com o evento, absorvendo mais informacdo do que participando
ativamente de sua criacdo. A experiéncia educacional tende ao maior
envolvimento, a demandar uma participagdo mais ativa, mas os clientes (alunos)
ainda estdo mais fora do evento do que participantes da acdo. O escapismo
pode ensinar tdo bem quanto eventos educacionais ou divertir como 0s eventos
de entretenimento, mas ele requer maior envolvimento do cliente na acéo,
exigindo uma maior imersdo do mesmo, que sai da passividade para participar
do evento. Quando a participacdo do cliente € minimizada no evento escapista,

surge a experiéncia estética. Aqui, os clientes ou participantes estdo imersos em
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uma atividade ou ambiente, mas eles mesmos tém pouco ou nenhum efeito
sobre o0 evento, assumindo um papel de espectadores (PINE E GILMORE,
1998).

3.3.1. A experiéncia da marca

O marketing tradicional tem uma abordagem sobre as marcas em que
estas sao um identificador estatico dos produtos de uma empresa. Para Schmitt
(1999), este servigo identificador € uma fungéo essencial da marca, mas nao se
resume ao uso do nome, logotipos ou slogans. A marca é uma fornecedora de
experiéncias.

Atualmente, a impressdo da marca em produtos, a fabricacdo de
mercadorias e material de merchandising ndo séo o suficiente. Eles precisam
tornar a marca mais forte, apelar aos cinco sentidos e representar uma relagéo
entre a ela e algo pelo qual o consumidor se interesse. Torna-se necessario o
emprego de todos os elementos de comunicacdo, dos eventos e contatos para
se conseguir uma experiéncia holistica onde a marca equivalha a experiéncia,

como vemos na Figura 13 (Schmitt, 1999):

Marca = ID

As marcas como provedoras de

. o experiéncias
Marcas como identificadores P

Os nomes, logotipos, slogans,
eventos e outros contatos com o
consumidor

Nomes, logotipos e slogans das
marcas

Percepcéo e imagem n . .
pe 9 Relacdes sensoriais, afetivas,

criativas e estilos de vida
elacionados com a marce

Figura 13 - Dois tratamentos dispensados as marcas
Fonte: SCHMIT, 1999. p. 41.



4 Metodologia da Pesquisa

A metodologia de pesquisa adotada para este estudo foi a exploratéria. De
acordo com Samara e Barros (2002), as principais caracteristicas dos estudos
exploratorios séo a informalidade, a flexibilidade e a criatividade, sendo utilizados
para se obter um primeiro contato com a situagdo a ser pesquisada, ampliagdo
do conhecimento sobre o objeto em estudo e hipdteses a serem confirmadas.
Ainda, para Kotler (2000), a pesquisa exploratéria tem como meta expor o real
contetudo e esséncia de um problema e propor possiveis solu¢cdes ou novas
ideias.

A Pesquisa de Marketing, de acordo com Kotler (2000, p. 102), € um
conjunto de “atividades sistematicas de concepcao, coleta, analise e edicdo de
relatorios de dados e conclusdes relevantes sobre uma situagéo especifica de
marketing”. A pesquisa realizada neste trabalho teve como primeiro estagio a
busca de informagbes por fontes secundarias sobre o tema ‘Administracéo e
Marketing de Museus’. Dessa forma, foi composto um referencial teérico
baseado na museologia e com uma abordagem administrativa do marketing

aplicado a estas instituigdes.

4.1. O perfil do respondente

Para esta pesquisa, o perfil escolhido para os respondentes foi de jovens
entre 12 e 17 anos, residentes no municipio do Rio de Janeiro, sem distingéo de
sexo, etnia, credo ou classe social.

As distingBes entre sexo, etnia, credo e classe social foram desprezadas,
pois a intenc@o era a de conseguir respostas com a maior amplitude possivel,

buscando uma representacdo de amplo espectro da Geragéo Z.

4.2. Universo museal de investigacdo e método de coleta

A existéncia de 147 museus pertencentes ao Cadastro Nacional de
Museus 22 edigcdo (2011), somente no municipio do Rio de Janeiro
(<http://sistemas.museus.gov.br/cnm/pesquisa/listarPorMunicipio?coMunicipio=3
246>. Acesso em: 08 de junho de 2015), torna o universo a ser investigado muito
complexo, dado que as caracteristicas e peculiaridades destes museus diferem
bastante entre si. Ainda assim, nenhum museu especifico foi selecionado para o

estudo, visto que esta pesquisa busca um panorama geral das impressdes da
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Geragdo Z sobre os museus da cidade do Rio de Janeiro e que este resultado
aponte para um “senso comum?”.

Optou-se como método de coleta de dados primarios o meio de inquérito
de correspondéncia eletrbnica, através da metodologia Bola de Neve,
selecionando por proximidade (conveniéncia) alguns respondentes que se
enquadravam no perfil. Foi solicitado a estes que apds responderem ao
questionario encaminhassem o “link” para o formulario eletrbnico a seus
conhecidos que tivessem o mesmo perfil. Com base nisso, a amostra utilizada
para este estudo pode ser caracterizada como uma amostra hdo-probabilistica

por conveniéncia.

4.3. Formulario para coleta de informacdes

7

O questionario geralmente ¢é utilizado para obter informacdes sobre
opinides, crengas, sentimentos, interesses, expectativas, situacdes vivenciadas
ou ainda para descrever as caracteristicas e medir determinadas variaveis. O
formulario para coleta de dados foi composto de dez perguntas, sendo quatro
destas perguntas abertas, quatro perguntas fechadas e duas perguntas semi-
abertas, como pode ser verificado observando o formulario em questdo no
Anexo 1.

As perguntas abertas admitem respostas diferentes dos pesquisados,
permitindo que cada pesquisado respondesse livremente as perguntas,
buscando obter opinifes, sentimentos, crengas e atitudes por parte destes. Nas
perguntas fechadas foram definidas as alternativas (mdultipla escolha) que podem
ser apontadas pelo pesquisado, onde os mesmos deveriam assinalar aquela que
mais se ajustava as suas caracteristicas, ideias ou sentimentos. Ja as perguntas
semi-abertas, como o préprio nome sugere, sdo a juncdo da pergunta fechada
com a aberta, onde o0 pesquisado deveria escolher uma das alternativas
propostas pelo pesquisador ou optar por uma resposta pessoal que melhor se
adequasse aos seus sentimentos.

O questionario foi elaborado em linguagem coloquial e perguntas simples,
buscando manter o tom leve e casual nas perguntas, tendo como objetivo a
coleta de informac6es genéricas sobre as impressdes dos respondentes a cerca
do tema pesquisado. Por se tratar de um publico dindmico e “impaciente”, optou-
se por um numero de perguntas reduzido que ilustrassem em suas respostas 0s
pontos de interesse desta pesquisa e, 0s pontos criticos identificados, serdo

guardados para uma nova pesquisa.
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As perguntas surgiram a partir da curiosidade do pesquisador sobre as
impressdes do publico respondente na relacdo Museus x Geragdo Z e as
respostas serviram de ponto de partida para a inclusdo de alguns pontos da
revisdo de literatura apds a pesquisa, como “publico” e “tomada de decisao”,
para que os resultados obtidos fossem melhor compreendidos pelo pesquisador
e explicados na andlise de resultados.

A distribuicdo dos questionarios partiu do autor desta pesquisa,
aproveitando a proximidade desta com alguns individuos que atendem ao perfil
de investigacdo. Inicialmente o questionario foi enviado para 10 individuos,
ficando a cargo destes o0 repasse para outros individuos que atendessem ao
perfil desta pesquisa, sendo obtido como retorno o total de 60 questionarios
respondidos.

Pela falta de planejamento prévio da pesquisa, nao foi feito o pré-teste e,
por isso, 0 questionario desenvolvido se mostrou insuficiente para a obtengéo de
todas as informacdes desejadas, mas cumpriu o seu papel de levantamento
inicial de informacgdes, dando indicios dos rumos para proximas pesquisas.

A analise dos dados foi feita pelo método de tabulagéo simples, visto que
cada pesquisado s6 poderia apontar uma resposta para cada pergunta, fosse ela
aberta ou fechada. Tratando os dados através de estatistica descritiva, onde
foram resumidas as principais caracteristicas dos dados coletados, fazendo uso
de tabelas e gréaficos, resumidos numericamente.

Os dados obtidos através das respostas foram relacionados a luz do

referencial tedrico utilizado para a conclusdo dos resultados.



5 Analise de Resultados

Neste capitulo, sera feita uma andlise dos resultados obtidos através do
levantamento realizado com o publico alvo escolhido para esta pesquisa. Os
pontos abordados na analise serdo: o tipo de publico; seu motivo de visita ao
museu; a experiéncia da vista ao museu; o nivel de interatividade desejado pelos
visitantes e o papel do museu para o publico entrevistado.

A amostra utilizada contou com 60 respondentes, sendo uma das
respostas obtidas descartada por impossibilidade de leitura dos dados, e uma
segunda por suspeita de repeticdo, resultando em 58 questionérios validos para
o tratamento dos dados.

O percentual de respondentes do publico feminino foi de 63,8%, contra
36,2% de respondentes do publico masculino. Ja entre as faixas etarias, tivemos

a seguinte distribui¢éo:

¢ Respondentes com 12 anos de idade: 6,8%

¢ Respondentes com 13 anos de idade: 13,8%
e Respondentes com 14 anos de idade: 18,9%
¢ Respondentes com 15 anos de idade: 20,7%
¢ Respondentes com 16 anos de idade: 13,8%

¢ Respondentes com 17 anos de idade: 25,9%

5.1. Frequéncia e Motivo da visita

Quantas vezes por ano vocé vai ao museu?

Todomés. Il 1,72%
S6 quando sou obrigado. I 5,17%
N&o sei (ou nédo quero) responder. I 6,90%
S6 fuiuma vez. G 31,03%
Duas ou trés vezes por ano. I 55,179

Gréfico 1 - Frequéncia anual dos respondentes

Apesar das entrevistas apontarem o interesse dos respondentes em
retornar a0 museu, como veremos a frente, a analise das respostas obtidas

(Gréfico 1) demonstra que 55,2% deles tém uma frequéncia de até trés vezes
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por ano, sendo o principal motivo identificado para a visita (44,8%) o Passeio da
Escola. Esse dado aponta uma decisdo de consumo em grupo, determinada
pelo poder decisério dos professores, como influenciadores de habitos de
consumo, como pudemos observar anteriormente em Solomon, na bibliografia
estudada.

Por isso, com base no que foi estudado sobre os tipos de publico, é
possivel enquadrar os respondentes no grupo geral, do publico consumidor,
visto que eles la estavam em associacao a terceiros, que podem ser entendidos
como o verdadeiro publico cliente. Mesmo que estes participem, em alguns

casos, da decisdo de consumo, ela se mostra pouco explorada.

Qual o principal motivo da suaida ao museu?

Quero estudar histéria quando crescer. M 5,17%
Pesquisa para o colégio. I 6,90%
Meus pais me levam. I 38,62%
Acho divertido. INIIINEGEGEGEENEEEN  34,48%
Passeio da escola. I 44,83%

Gréafico 2 - Motivo da visita

Mesmo obtendo um percentual de respostas de 34,5% (Grafico 2),
representando o motivo da visita “Acho divertido”, a frequéncia de visita de “Duas
a trés vezes no ano” (Gréfico 1), apontada pela maioria dos respondentes, pode
ser considerada baixa. Isto nos leva ao questionamento do motivo desta

visitagdo baixa.

5.2. A Experiéncia no Museu

Como visto na sec¢do 2.2.2, a Geragcdo Z € o mercado consumidor do
futuro, e é importante atender aos anseios deste mercado. No levantamento feito
pelo CDL POA, mencionado anteriormente, “O varejista precisa estar atento para
atrair esse jovem. O ponto de venda tem que ser uma experiéncia
compartilhada, ser transformado em um ambiente de vivéncia. Precisamos
estender o online, colocar espacos para ele recarregar o celular, estimular o uso
de hashtag.”, pondera Rafael Wainberg, diretor da CDL POA. Esta mesma légica
pode ser empregada aos museus, visto que o desejo por tecnologia é latente

nesta geracao.
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Mesmo obtendo um resultado de 43,1% de respostas, como podera ser
observado no Grafico 3, afirmando que em uma visita ao museu o0s
respondentes se interessavam pela atividade por acharem legal conhecer o
passado, 41,4% deram maior importancia a estética. E observando que 15,5% é
0 percentual representante dos que afirmaram gostar de arte e 25,9% os que

afirmaram achar bonito o ambiente do museu, incluindo as exposicoes.

O que vocé mais gosta no museu?

Coisas antigas. Ml 1,72%
Acho interessante. [l 1,72%
Acho legal. M 1,72%

N&o gosto de nada. M 5,17%

Outros. M 6,90%
Gosto de arte. NN 15,52%
Acho bonito. NG 25,86%
Acho legal conhecer o nosso passado. GGG 41,38%

Grafico 3 - Atrativo dos museus

Vocé pretende ir ao museu?

Nao. M 1,72%
So se eu precisar. [ 6,90%
Talvez/Depende. [NNENEGGEEEE °9.31%
sim. I 62,07%

Gréafico 4 - Retorno ao museu

Ainda assim, como veremos na préxima secdo, 0s respondentes tém
expectativas ndo atendidas pelo museu e o desejo de maior interatividade
durante a visita. Talvez este seja 0 motivo de termos uma taxa consideravel de
retorno que indica davida de uma visita futura (29,3%) ou a negacao completa
dela (8,6%).
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5.3. Interacdo com o espacgo

Que tipo de atracdo vocé acha que seria legal em um museu?

Nzo sei. [l 1,72%
Coisas pra gente mexer e tocar. [l 1,72%

Loja para a compra de lembrancgas (souvenir). [ INNNENEGEGgGGEEE 15.52%
Jogos (eletronicos ou didaticos). NG 32,76%
Teatro (pecas sobre a exposicéo). [INEGGGGGEN 48,28%

Grafico 5 - Atracdo desejada no museu

Dentro da amostra, 81,1% dos respondentes indicou o desejo de poder
usufruir de Jogos Didaticos/Eletrdnicos ou de assistir Pecas Teatrais sobre a
exposicdo, na propor¢cdo de 1:1,5. Houve também os que sentiram falta de
souvenires ou lojas para comprarem lembrancinhas de sua visita, totalizando
15,5% das respostas coletadas.

A pergunta “Do que vocé sente falta no museu?” era aberta e visava
entender o que o0s respondentes desejavam quando em visita a0 museu e
rendeu respostas muito variadas. Mas ainda assim foi possivel observar que a
maioria dos entrevistados gostaria de ter um envolvimento maior com a
exposicdo, através do emprego da tecnologia, do contato humano e da

interatividade nas exposi¢oes:

“Exposicdes interativas.” (Entrevistado 1, 14 anos.)

“Entretenimento, para as pessoas se interessarem mais facilmente pelo
conteuldo apresentado” (Entrevistado 5, 15 anos.)

“Qualquer coisa mais ‘atrativa’, mais ‘dindmica’.” (Entrevistado 9, 14 anos)
“Inovagdes tecnoldgicas.” (Entrevistado 8, 14 anos)

“De um pouco mais de interagdo com a historia. Pegas teatrais seriam uma
boa forma de se interagir com a histéria.” (Entrevistado 12, 15 anos.)

“Falta atividades mais dindmicas com o publico.” (Entrevistado 18, 17 anos).
“Interacdo.” (Entrevistado 26, 14 anos.)
“Tecnologia.” (Entrevistado 40, 16 anos.)

“Atividades mais interativas, nas quais os visitantes possam ser mais
ativos.” (Entrevistado 58, 17 anos.)
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O museu, portanto, pode ser estudado como um sistema de comunicagdo
e informacéo, utilizando-se de dois eixos: uma abordagem museolégica e outra
de Marketing. Neste sistema 0 museu (emissor) apresenta 0 seu acervo
(informacao), que € transmitido ao publico (receptor) através da exposi¢ao
(meio/processo de comunicacdo), que articula mensagens (através do acervo,
de painéis, legendas, textos, cores, sons e de outros meios).

Outra resposta recorrente para esta pergunta foi o desejo pela presenca de
um guia que pudesse conduzi-los pela exposicdo, melhorando a experiéncia da

visita:

“Guia.” (Entrevistado 2, 14 anos.)
“Guia.” (Entrevistado 36, 14 anos.)

“Coisas que o facam ser atrativos e prendam a atencéo dos jovens. Alguém
pra explicar aquilo talvez de uma forma mais legal.” (Entrevistado 23, 16 anos.)

“Pessoas para explicarem.” (Entrevistado 37, 13 anos.)
“Mais pessoas explicando sobre as obras.” (Entrevistado 42, 17 anos.)

Foi possivel nesta pergunta identificar alguns pontos pouco observados
pelos museus tradicionais, mais que o0s visitantes identificam como atrativos que
gostariam de ver nas instituicbes que visitam. E a existéncia de lojas de
souvenires, conexdo Wi-Fi e jogos foram alguns dos pontos abordados pelos

entrevistados.

“Jogos para testar a nossa experiéncia.” (Entrevistado 14, 12 anos.)
“Brindes para nos recordarmos da visita.” (Entrevistado 21, 17 anos.)
“Loja para compra de lembrangas.” (Entrevistado 25, 14 anos.)
“Jogos.” (Entrevistado 30, 14 anos.)

“Wi-Fi livre para os visitantes.” (Entrevistado 46, 15 anos.)

Estes dados podem ser utilizados para entendermos o padrdo de consumo
desta geragdo e os beneficios secundarios esperados por um publico que vive
conectado.

Como pudemos observar na secdo 3.2.2, a Geracdo Z € uma geragao
conectada e que tem forte apreco pela tecnologia, sendo perfeitamente
justificaveis os investimentos nesta area, para atrair o publico representante
desta geracdo. Os jovens sdo atraidos por tecnologia e grandes empresas do
ramo poderiam se beneficiar do “fator surpresa” ao exporem suas marcas

discretamente em atividades educacionais e culturais oferecidas pelos museus.



6 Conclusao

Esta pesquisa se insere no debate contemporaneo da sustentabilidade dos
museus e das instituicdes culturais brasileiras. Nao se planejou um modelo de
gestdo para museus, voltado para o desenvolvimento de publico e de
financiamento de suas atividades. Mas € possivel observar nos dados
bibliograficos e através dos resultados da pesquisa, que 0s museus publicos,
recebedores de aportes financeiros governamentais, poderdo vir a atingir a
autonomia financeira através do aumento da contribuicdo e adeséo do publico
visitante e das empresas.

O processo de marketing de experiéncia, em que a busca pelo momento
anico de consumo, pelo encantamento do cliente, visando a diferencia¢do, pode
ser uma ferramenta de marketing a servico dos museus, contribuindo para o
aumento da interagcdo do visitante com o espaco museal. No segmento de
museus, fundamentalmente em exemplos brasileiros, percebe-se uma
despreocupacéo nesse sentido.

A arquitetura dos prédios, assim como o formato atual das exposi¢coes,
busca um impacto visual que remete ao luxo e as atividades disponiveis pra os
visitantes se mostraram insuficientes na avaliagdo da amostra estudada.
Somado a isso, a forma como é feita a divulgacao de exposi¢des, o treinamento
de funcionarios e a preocupacao de zelo pela marca do museu evidenciam uma
oportunidade ndo explorada nesse campo e, consequentemente, um convite
para pesquisadores se concentrarem nesse tema.

Observou-se que os representantes da Geragdo Z que colaboraram com
este estudo manifestam o desejo de assumir uma posicdo mais ativa durante a
visita no museu, buscando sempre a experiéncia, o contato e a interatividade.
Mesmo nos casos em que a postura do visitante seria de uma suposta
passividade, tratando do exemplo daqueles que indicaram a vontade de
assistirem a pecas teatrais sobre as exposicdes, é possivel considerar uma
leitura deste dado assumindo o desejo do visitante de atividades mais dinamicas.

O museu podera aumentar a sua oferta sem descontextualizar sua
proposta atual, ampliando o nimero de atividades e demonstra¢gfes culturais
como o teatro, a musica e a danga, que de algum modo se relacionam com o
seu acervo. Assim, a colecdo do museu pode ser contextualizada temporalmente
através da recriacdo de épocas e acrescentando-se valor pela explicacdo da

obra.
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A utilizacdo de divulgagdo das marcas, exposicoes e servicos prestados
pelos museus poderd surtir bons resultados na comunicacdo com a Geragéo Z,
visto que eles “vivem conectados”. Cabe aqui uma reflexdo sobre a validade de
um trabalho especifico voltado pra a comunica¢cdo em museus com este publico.

O modelo de exploracdo de marcas promovido pela experiéncia KidZania,
pode ser adaptado a realidade museoldgica, fomentando parcerias entre
grandes marcas e 0s museus, através do patrocinio de exposi¢cdes e atividades
educacionais. O foco seria principalmente em marcas voltadas para o mercado
de tecnologia, proporcionando uma experiéncia educacional aos jovens,
enguanto suas marcas sdo evocadas no inconsciente do publico.

Os jovens ndo esperam encontrar tecnologia em um local que eles
identificam como sendo uma casa de cole¢cdes do passado. Como visto na
bibliografia estudada, uma das regras de comunicagdo com 0s jovens é diverti-
los e entreté-los, proporcionando a eles experiéncias com marcas que eles nao
esperam encontrar em museus.

Ao final deste trabalho, conclui-se que a Geracdo Z € um mercado que
deve ser explorado pelos museus tradicionais do Brasil, tomando por base as
investigacOes feitas na cidade do Rio de Janeiro. Desta forma, se ampliaria o
espectro social e 0 compromisso educacional e cultural dos museus.

Novas pesquisas devem ser realizadas a fim de se estudarem as melhores
técnicas de comunicacao e educacdo em museus, privilegiando o publico jovem,
com foco no mercado consumidor futuro. Assim como o emprego da tecnologia a

servico da educacéo e entretenimento cultural em museus.
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8 Anexo 1

FORMULARIO DE PESQUISA

Idade: Série: anoSexo: OM OF
Bairro de Residéncia:

Sobre os museus do Rio de Janeiro, responda:

Quantas vezes por ano vocé vem ao museu?
O E a minha primeira vez.

(] Duas ou trés vezes por ano.

(] Todo més.

[] S6 quando sou obrigado.

] N&o sei (ndo quero) responder.

Qual o principal motivo da sua visita?
[] Passeio da escola.

] Meus pais me trazem.

1 Acho divertido.

[] Pesquisa para o colégio.

] Quero estudar histdria quando crescer.

O que vocé mais gosta no museu?

] N&o gosto de nada.

] Acho bonito.

L Gosto de arte.

I Acho legal conhecer 0 nosso passado.
Outros:

Que tipo de atracéo vocé acha que seria legal em um museu?
[J Teatro (pegas sobre a exposi¢ao).

[ Jogos (eletrénicos/didaticos).

[J Loja para a compra de lembrangas (souvenir).

] Brinquedos.

Outros:

Vocé pretende voltar neste museu?
O Sim.

I Néo.

[J Talvez/Depende.

[J S6 se eu precisar.

Do que vocé sente falta no museu?




