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Prefacio

Daniel dos Santos Galindo

A comunicac¢do de mercado em uma sociedade plural: tensdes e distensdes

Apresentamos o0 anuario da sexta edicdo da Conferéncia Brasileira de Estudo de
comunicacao e mercado, realizada no Universidade Metodista de Sao Paulo em 31
de outubro de 2016. O evento possibilitou mais uma vez pontuar de forma critica as
constantes mudancas na trajetéria da comunicagéo voltada ao mercado, as relagdes
de consumo e da construgado de imagem e da [ [1 [1 [1 [ [1dos atores sociais presen-
tes nas relacdes de trocas, enfocadas aqui no campo do simbdlico.

Sob o rétulo da contemporaneidade temos abrigado varios conceitos e [ [ ] [1[]
que compartilhados pretendem dar sentido a uma nova paisagem social. Os constan-
tes movimentos decorrentes das diversas apropriacdes tedricas tém nos levado a mul-
tiplicidade de olhares e pensares que via de regra sdo nomeados e propagados sem a
sua devida critica e certamente tem eclipsado nossa leitura sobre a cotidianidade, mais
precisamente no recorte aqui proposto das relagdes da comunicacdo com o mercado.

A pressa em compreender a sociedade plural [ [] [1 [1 [] pela crescente observa-
¢ao da emergéncia de um individuo coletivizado, ou ainda da multiplicidade do indivi-
duo em suas interag¢des individuais, visivel na proposta do “multiduo” de Tagliagambe
(2009). Como apontado por [1 [ [1 [1 {1996) “somos varios”, ou seja, o reconhecimen-
to dessa heterogeneidade do sujeito contemporaneo avanga no espago da heteroge-
neidade social, ou ainda do “coletivo rede social” proposto por Latour (1994).

Como bem colocado por Guattari (1992) o coletivo pode ser entendido no sentido de
uma multiplicidade que avanga além do individuo, em dire¢gdo ao socius. Ao tomarmos o
coletivo como impessoal, teremos uma relagao entre os individuos e entre a sociedade.

As praticas de mercado, e mais pontualmente a comunicagdo mercadoldgica, vem
se deslocando das acdes massivas para as agdes pontuais “particularizadas” como
o marketing do um-a-um, do micro marketing, da comunicac¢éo dirigida dentre outras
técnicas. Todavia, estamos diante de uma sociedade complexa e dindmica, um terri-



tério habitado por varios e crescentes coletivos que manifestam-se em uma nova con-
cepcao do espaco publico-privado. Estamos diante de uma multiplicidade de vozes
advindas efetivamente de publicos caracterizados por duas dimensdes (0 eu e 0 nos).

As muitas vozes dos consumidores [ [ D DD D00 000000000000 as o
relagdes intra e extra o espaco rede, ou ainda da e na sociedade conectada.

Como ouvir e responder a diversidade de publicos em sua dimensio pessoal e coleti-
va? Como conviver com a crescente postura de opinion-sharing dos atores conectados?
As tensbes e as distensdes presentes nas relagdes das organizagdes e seus publicos,
longe de serem assimiladas, apontam para um novo olhar, um novo comportamento,
uma nova vivéncia e uma nova sociabilidade em que o capital social incide sobre o capi-
tal reputacional, o que sugere a coexisténcia das instituicdes inseridas na nova paisagem
social, essencialmente mutante em decorréncia das pluralidades dos atores em relagao.

Visando cobrir parte desse contexto o evento contou com trés palestras. A primei-
ra realizada pelo pesquisador Fabio Mariano Borges, com o titulo: Indignacéo e Ne-
tativismo: o Consumidor Cidadao, que enfocou as diversas interacdes a partir do
consumidor conectado em rede e promotor de compartiihamentos pontuais sobre as
manifestagdes comunicacionais das organizag¢des que ignoram as diversas leituras ou
as diversas vozes de uma sociedade “plural”’, marcada por coletividades de expressam
a sua satisfagao ou insatisfagdo com os discursos dissonantes de uma sociedade con-
temporanea. A segunda palestra, ofertada pela pesquisadora Renata Barreto Malta, foi
nomeada sob o titulo: A Pluralidade da Representacdo de género: um fenébmeno
social e mercadoldgico. Sua abordagem concentrou-se na elaboragao de um referen-
cial tedrico que associado a uma metodologia de [1 [1 [1 [1 [Tda produgéo publicitaria,
proporcionou a leitura de diversas propagandas que ignorando uma nova [ [1 [] [1 [] []
social em relagao a géneros, insistem no uso de esteredétipos inadequados, ou melhor,
desatualizados. O contraponto ocorre diante de propagandas contextualizadas pela di-
mensao social dos géneros e, portanto, mais proximas de uma postura plural. Aterceira
palestra foi apresentada pelo pesquisador Marcos Nepomuceno Freire, tendo como
titulo: A pluralidade ja ndo bate a porta... ela esta ‘dentro de casa’: comunicacao
em tempos de diversidade. Sua proposta partiu da busca por aportes teéricos e pelo
cruzamento de sua longa experiéncia como ouvidor de uma grande Instituicdo de Ensi-
no Superior, caracterizando as diversas e adversas situacdes de relacionamento com



os coletivos que possuem voz e espacgo para manifestagdes e reivindicacdes, partindo
sempre da percepc¢ao de um relacionamento [ [] [Jou ndo, dai a possivel construgéo
ou desconstrugdo da imagem corporativa. As agdes de marketing ndo podem e néo
devem ofuscar a transparéncia e o didlogo. Certamente essa abordagem aponta para
a sensibilidade dos emissores institucionais e para a constante vigilancia em suas pra-
ticas interativas a partir de um consumidor cuja postura relacional caracteriza-se natu-
ralmente por sua condi¢cdo de opinion-sharing.

E importante relatar a [ [0 [ [ (] das palestras com um momento de didlogo com
a plateia, esse espaco de contraponto. Nada mais plural que o ouvir e o debater algu-
mas das questdes, considerando que o tema nao foi e nem sera [1 [1 [1 [1 Cou/fechado.
Todavia, [1 (] [evidente que as organizagbes em seus discursos mercadolégicos e
institucionais junto aos diversos stakeholders, ndo podem e ndo devem ser marcados
pelo mero oportunismo, quase que simulando uma postura de pluralidade e por vezes
retrocedendo diante da manutencéo do conservadorismo, que sempre se materializou
nas midias massivas, e agora nas redes sociais virtuais.

Como segundo momento do evento, contamos com a distribuicdo dos quarenta
e seis trabalhos apresentados em quatro Grupos de Pesquisa. Nesta edicdo houve
um consistente crescimento de submissdes sob a rubrica: Comunicacdo e Consumo,
permitindo a divisdo desse grupo em dois espacgos caracterizados por A e B, havendo
também um incremento nas submissdes de iniciagao [ [1 [1 [] [Dessa forma, estamos
disponibilizando todos os trabalhos abrigados nos respectivos Grupos de Pesquisa.

O ECOM insiste e sempre insistira na maxima de que é no coletivo das contribui¢cdes
individuais que surgem e se mantém a légica do capital social, [ (] [1a produgéo aqui
disponibilizada vem ocorrendo desde a primeira edicao do evento. Oferecendo tanto
conteudos como referéncias (1 [1 [1 [1 [1 [ que tém ajudado aos pesquisadores alimen-
tar e retroalimentar o estado da arte no recorte da comunicagdo com o mercado. Dese-
jamos uma boa navegag¢ao em meio a uma produgao rica de abordagens e conteudos.
Para tanto, contamos com o compartilhamento inerente aos pesquisadores, [ (11 &
assim que garantimos a manuteng¢ao do crowdsourcing nosso de cada dia.
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GT1- Comunicacdo & consumo

Marketing de Museus: uma analise

ASSIR, Claudia'
FERNANDES, Suelen *
SCHUCHMANN, Beatriz’
AGUIAR, Helder de Souza*

Resumo: Este artigo tem como objetivo apresentar o atual panorama sobre a questdo do
marketing em museus, apontando as principais defini¢des sobre as caracteristicas que
colocam uma instituicdo com o status de museu; o papel do marketing nestas institui¢des e,
especialmente quais sdo as praticas de marketing mais recorrente em museus através de
pesquisa bibliografica. Analisando fontes secundarias sobre os principais museus brasileiros,
percebe-se que embora nem todos os museus possuam uma clara estratégia de marketing, a
grande maioria demonstra preocupagdo em atingir um maior nimero de pessoas através de
praticas facilitadoras.

Palavras-chave: Marketing. Museus. Marketing em museus. Consumo de cultura.

Introduciao

O marketing ¢ definido como um processo através do qual se procura oferecer produtos
e servigos que satisfacam as necessidades e anseios dos consumidores por intermédio do
procedimento de troca, porém, na pratica, o marketing busca atender as demandas e os desejos
por meio do desenho do produto ou servigo, preco, praga e promogio (comunicagdo). E uma
ferramenta que se aplica a todas as empresas, além de ter emprego em organizagdes sem fins
lucrativos.

Neste contexto, organizacdes sem fins lucrativos, instituicdes de caridade, museus, entre
outras, em sua maioria, utilizam o marketing ndo somente para compreender e atender seu
consumidor, mas também para atrair patrocinadores que vao garantir a manuten¢do de suas
atividades. No caso das instituigdes museologicas, o éxito da funcdo do museu passa pela sua
capacidade em responder aos desafios e as mudancas no ambiente ao longo do tempo. Isto

depende, sobretudo, da sua competéncia em influenciar a comunidade através do marketing.

! Graduada em Administragio Faculdade Sumaré.

? Graduada em Administragio Faculdade Sumaré.

? Mestre em Administragio Universidade Paulista.

* Professor na Escola de Ciéncias Sociais da Universidade Anhembi Morumbi; Mestre em Administragdo FEI-
SP. Doutorando em Administragdo FEA- USP.
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A partir do reconhecimento de seu publico, os museus, geralmente, utilizam ou deveriam

utilizar o marketing como forma de atrair, compreender e fidelizar seus visitantes. Isso
representa uma mudanca nas formas como os museus atuam.

Atualmente, o rapido desenvolvimento das tecnologias e suas implicagdes
socioecondmicas € ambientais exigem, cada vez mais, o apontamento e o registro dos
processos de mudanga da realidade, conservagdo e referéncias dos valores e bens culturais. E
na escolha, obtencdo, conservacao e revelacdo de referéncias culturais que se efetiva a acao
dos museus. Entretanto, quando se analisa a situacdo atual das instituigdes museoldgicas
brasileiras, ¢ possivel notar varias dificuldades na obtencdo de recursos, na sustentagdo do
patrimonio cultural e na atuagdo da fungdo comunicacional.

Este artigo tem como objetivo destacar a importancia da aplicagdo das estratégias de
marketing, como recurso e/ou ferramenta de auxilio aos museus para a solugdo da cronica

falta de recursos que atinge o segmento, entretanto, sem a pretensdo de abordar

profundamente todas as técnicas de marketing disponiveis a esta fragdo do mercado

Referencial Tedrico

Dentre as varias defini¢des de marketing, podemos ressaltar a defini¢do utilizada pela
American Marketing Association; “o marketing ¢ uma fun¢ao organizacional e um conjunto
de processos que envolvem a cria¢do, a comunicagdo e a entrega de valor para os clientes,
bem como a administragdo do relacionamento com eles, de modo que se beneficie a
organizagdo e o seu publico interessado” (Kotler & keller, 2006) Em seu caminho evolutivo, o
marketing ampliou sua 4rea de atuagdo, incluindo nichos cada vez mais especificos, em busca
de atender a demanda crescente pela especializacdo dos servicos oferecidos. Hoje temos,

inclusive, uma area dedicada as estratégias de marketing para museus.

Em meados da década de 1970 - o marketing foi ampliado para incluir organizagdes
sem fins lucrativos e marketing social. Museus, como empresas, foram evoluindo de
institui¢des centradas no produto, para organizagdes centradas no consumidor. Por
muitos anos, os museus eram organizagdes de elite que assumiram que seus
consumidores de alto nivel iriam participar por causa dos tesouros que os museus

possuiam. Os museus evoluiram lentamente para organizagdes centradas no
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consumidor em que a gestdo do museu e seus funcionarios procuraram atrair e servir

diferentes grupos com ofertas adequadas. (Kotler, Kotler, & Kotler, 2008).

Marketing

No inicio do século XX, o marketing se estabeleceu como area de conhecimento a ser
estudada e difundida nos meios académicos, mas somente a partir do final da II Guerra
Mundial (1939-1945), com o aumento da concorréncia, ¢ que a “arte de vender” passou a ser
alvo de estudos por parte das organizagdes da época. Depois disso, passou por diversas fases
até chegar ao que hoje conhecemos.

Atualmente, entendemos que o marketing ¢ uma agdo que pressupde pelo menos duas
partes, sendo que uma das partes procura receber a resposta desejada da outra parte, ou seja,
hé algum tipo de troca entre elas. Muitos também o chamam de “a arte de vender produtos”,
mas vender ¢ apenas a ponta do iceberg. Os beneficios da aplicacdo das estratégias de
marketing vao muito além. Salientar este fato ¢ muito importante para a compreensdo do
papel do marketing nas instituigdes sem fins lucrativos e, especialmente para os museus, uma
vez que a relagdo produto-consumidor, nesses casos, ndo ¢ muito clara. Hoje, o marketing ¢
um processo holistico que reconhece que “tudo ¢ importante”. Ele se estende a varias
dimensdes (marketing interno, marketing integrado, marketing socialmente responsavel e

marketing de relacionamento), todas elas interligadas (Kotler & keller, 2006).

Os Museus

Os objetos muitas vezes carregam em si significados que vao além de seu proposito
inicial. Um copo serve para levar liquidos a boca, mas se 0 momento em que essa agao ocorre
carrega algum significado para quem bebe, por exemplo, a taga com que os noivos brindam o
casamento, esse objeto passa a ter outra importancia na vida daquele casal.

O homem sempre sentiu a necessidade de colecionar objetos associados a si mesmo ou

ao ambiente coletivo que habita.

As colecdes de objetos comecam a ser reunidas devido as suas associagdes pessoais

ou coletivas ocorridas na antiguidade. Os artefatos encontrados nas camaras
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funerarias do Paleolitico mostram indicios disto. No entanto, o desenvolvimento da

ideia de museu ocorre no principio do segundo milénio A.C. em Larsa, na
Mesopotamia, onde copias de antigas inscricdes foram reproduzidas para uso

educativo nas escolas daquele tempo (Lewis, 2004).

Segundo defini¢do adotada pelo ICOM — International Council of Museums (Conselho
Internacional de Museus) (2015), “um museu ¢ uma instituicdo permanente, sem fins
lucrativos, a servigo da sociedade e do seu desenvolvimento, aberta ao publico, que adquire,
conserva, estuda, expde e transmite o patrimonio material e imaterial da humanidade e do seu
meio, com fins de estudo, educagao e deleite” (ICOM, 2015). Ja o Instituto Brasileiro de
Museus (IBRAM), define Museu de acordo com a Lei n° 11.904, de 14 de janeiro de 2009,
que instituiu o Estatuto de Museus, “Consideram-se museus, para os efeitos desta Lei, as
instituicdes sem fins lucrativos que conservam, investigam, comunicam, interpretam e
expdem, para fins de preservacdo, estudo, pesquisa, educagdo, contemplacdo e turismo,
conjuntos e cole¢des de valor histdrico, artistico, cientifico, técnico ou de qualquer outra
natureza cultural, abertas ao publico, a servigo da sociedade e de seu desenvolvimento.”
(Museus, 2015)

Aos museus atribui-se fungdo altamente relevante na defini¢do e na manutencdo da
identidade cultural de um povo. O museu € um canal que leva as pessoas fragmentos de sua
historia, de sua cultura, de sua diversidade natural e cultural. Tao, ou mais importante que seu
papel na preservacdo de suas colegdes, ¢ sua acdo de extroversao deste acervo. O publico ¢
peca fundamental para a existéncia de um museu. Sem o publico, ndo € possivel a um museu

exercer plenamente o seu papel.

Os museus t€ém um papel ativo e multiplo na sociedade. A diversidade da provisdo
tem um proposito comum: a preservagdo da memoria coletiva da sociedade expressa
através do patrimonio cultural e natural, tangivel e intangivel. No entanto, para fazé-
lo, s6 fara sentido se estiver associado a acessibilidade e interpretacdo dessa
memoria. Desta forma, os museus possibilitam a partilha, avaliagdo e compreensao

do nosso patrimoénio (Lewis, 2004).

O papel do Marketing para os Museus



Conferéncia Brasileira de Estudos A comunicagdo de mercado
m. em Comunicacao e Mercado em uma sociedade plural

cacdo
Comunicacd
estudos 8 fetcado

b
i

Um ponto imprescindivel a ser considerado pelo profissional de marketing ¢ a intensa

aversao que a propria palavra marketing provoca nos corredores dos museus. O marketing ¢
comumente associado a estratégias estranhas aos objetivos da institui¢do. Se os grandes
organismos que regem as praticas museoldgicas, 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 importancia de atrair e envolver seus visitantes de
maneira mais intensa. Muitos profissionais das organizagdes sem fins lucrativos temem que
essa abordagem comprometa as missdes basicas dos museus e que substituam seu julgamento
profissional (Kotler, Kotler, & Kotler, 2008).

Nao se trata de comercializar os museus, mas sim de encontrar maneiras de traduzir seu
profundo valor académico em agdes palatdveis ao visitante. E transformar conceitos
complicados e herméticos em uma linguagem mais simpatica ao publico. Por seu carater
social, um museu ndo pode aceitar uma abordagem baseada na premissa de que o marketing
serve apenas para aumentar a visitagdo. Quando se trata de museus, a aproximagdo deve ser
marketing-led, ou seja, deve ter uma dimensao muito maior, com estratégias de longo prazo, a
fim de envolver o visitante e proporcionar-lhe uma experiéncia que tenha efeitos positivos e
duradouros com o propoésito de que ele repita essa visita € que conte a seus conhecidos sobre
ela, criando um circulo virtuoso de transmissdo de informacdo e assim entdo, aumentar o

nimero de visitantes.
A fim de estabelecer uma consciéncia do publico no museu, o agente de
marketing necessita mais do que uma compreensdo superficial do museu. O problema
fundamental a ser esclarecido, antes de ser feita qualquer tentativa de compreender o
marketing em museus, sdo os interesses complicados envolvidos na no¢ao de "museu" (...)
Questdes relevantes precisam ser extrapolados para que se possa debater o0 museu. Mudangas
mais amplas nos padrdes do cenario de desenvolvimento econdmico, politico, vida social,

cultural e continuardo, inevitavelmente, a determinar a controvérsia (McLean, 1997).

Para Kotler (Kotler, Kotler, & Kotler, 2008), o papel do marketing de museus ¢ oferecer
a teoria, as ferramentas e as habilidades para aumentar a visitagdo, construir relacionamentos
com seus stakeholders e aumentar o retorno de seus investimentos.

Em face das restricdes monetarias, os museus debatem-se com a necessidade de

defender seu financiamento — seja pelo governo ou por entidades particulares — e uma das
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maneiras de fazé-lo ¢ justificar sua existéncia e importancia através do aumento no numero de

seus visitantes, o que pode ser alcancgado através de ferramentas de marketing.

Os governos tém tomado a iniciativa de estimular a adocdo de marketing,
valorizando a qualidade do servico e o desenvolvimento de indicadores de
desempenho. (...) Em um clima de penuria financeira, onde, em muitos paises, os
orcamentos das autoridades municipais estdo a diminuir em termos reais, o uso de
dinheiro tem sido questionado. Organismos de financiamento querem agregar valor

para seu dinheiro (McLean, 1997).

Além disso, os museus precisam atrair a atencdo para si, como forma de aumentar as
formas de captacdo de recursos para a propria subsisténcia, se tornando atrativos para as
empresas interessadas em investir em marketing cultural.

Os museus que imprimem mais importancia ao pubico tém um maior potencial para
ganhar popularidade e novos visitantes. Sua comunicagdo com o publico ¢ uma via de mao
dupla. Ao mesmo tempo em que o museu transmite sua missdo através uma mensagem, deve
estar atento a resposta do publico. Esta resposta deve ser analisada e transformada em
informagdo para balizar as proéximas agdes do museu (Mork, 2004).A fim de aprofundar o
entendimento do papel do marketing para os museus ¢ preciso conhecer o composto
mercadoldgico aplicado a estas instituigdes.

Produto: o produto do museu pode ser sua aparéncia fisica (prédio, arquitetura,
ambientes, conforto, etc.); suas exposi¢des (apresentagdo; uso de novas tecnologias; exibi¢ao
permanente de sua colecdo; exibicdo de exposicdes de grande sucesso); ou ainda os servigos
que oferece (instalagdes: chapelaria, nuimero de assentos, bar, loja, etc; acessibilidade;
servigos educativos como cursos, residéncia artistica, workshops, etc)

Preco: considerados os precos dos ingressos, geragdo de renda através da
prestacdo de servicos, captacao de recursos.

Pracga: a hora e o local de entrega dos servicos dos museus, por exemplo: horario
de funcionamento, local da venda de ingressos, acesso ao museu (estacionamento, estacdes de

metro, etc), entre outros, incluindo a Internet.
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Promocao: os recursos que facilitam a realizacdo de atividades que poderdo

proporcionar a alavancagem das agdes promocionais que, por sua vez, vao incrementar os

numeros de visitagdo ou promover aumento de renda.

Praticas de Marketing em Museus

As praticas de marketing em museus abrangem uma série de agdes que devem ser
executadas para que os objetivos da missdo dos museus sejam alcangados. Implantar um
plano de marketing ¢ uma tarefa ardua e complicada que exige o envolvimento e o
comprometimento de todos os envolvidos. E necessario que todos entendam a importancia da
implantacdo do plano e se esforcem para seu bom resultado (McLean, 1997).

O processo de planejamento de marketing compreende as fases a seguir.

Analise situacional

Depois de vencida a resisténcia inicial a implantagdo das praticas de marketing, ¢
preciso estabelecer e/ou adequar as praticas museoldgicas existentes no museu ao novo
formato. Para isso € necessario um comprometimento intenso de todas as areas, especialmente
dos orgdos diretivos e executivos. Inicialmente ¢ necessario que se faca uma coleta de
informagdes para que se construa um diagndstico do momento atual da instituicdo. Nesta fase
sdo executadas as analises interna, de mercado, <ns1:XMLFault xmlns:ns1="http://cxf.apache.org/bindings/xformat"><ns1:faultstring xmlns:ns1="http://cxf.apache.org/bindings/xformat">java.lang.OutOfMemoryError: Java heap space</ns1:faultstring></ns1:XMLFault>