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RESUMO

Os museus apresentam uma funcéo social importante no que tange a educacao, a
exposicao de colecdes de valor historico, artistico e cientifico, e ao turismo. Nesse
sentido, esse estudo exploratério tem como principal objetivo investigar as
motivagdes dos visitantes de museus fazendo um paralelo com as literaturas sobre a
economia da experiéncia e a ldgica do servico-dominante. Para alcancar tal objetivo,
foram realizados quatro minigrupos de foco com 23 estudantes de uma Universidade
Federal localizada no Sudeste do Brasil. Como resultado, obteve-se que a busca por
experiéncias novas e diferentes, a busca pelo aprendizado, a vontade de conhecer a
cultura local, a situacdo de estar em uma viagem turistica e a recomendacado de
pessoas préoximas (amigos, familiares, colegas) foram os fatores principais
destacados pelos entrevistados como influenciadores da visitacdo a museus. Os
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PALAVRAS-CHAVE: VISITACAO A MUSEUS. MOTIVADORES. ECONOMIA DA
EXPERIENCIA. LOGICA DOMINADA PELO SERVICO. TURISMO.

INTRODUCAO

Os museus tém o papel social de colecionar, pesquisar e exibir, bem como
uma funcdo de proporcionar educacdo e recreacdo a seus visitantes (SHENG,
CHEN, 2011). Pesquisas como a de Falk e Dierking (1992) tém sido desenvolvidas
no intuito de descrever e entender melhor a experiéncia dos visitantes de museus.
Segundo os autores, compreender 0s processos de contextos construidos pelos
visitantes permite a visualizagdo das escolhas deles nesses espacos culturais.

De acordo com Pine e Gilmore (1998), o contexto atual € marcado pela era da
economia da experiéncia, em gue as empresas e instituicbes, como estratégia de
diferenciacdo, apostam em proporcionar experiéncias para seus consumidores.
Nesse sentido, os museus, com sua funcdo social ligada a educacgéo e a cultura,
correspondem a instituicbes capazes de proporcionar experiéncias para a
populacao.

Uma ideia que tem contribuido bastante para a era da economia da
experiéncia é a logica do servico-dominante em sobreposicdo a logica do bem-
dominante. Esta nova légica também valoriza a promoc¢ao de experiéncias, ja que,
em contraposicao a légica do bem-dominante, ela se volta para a interacao cliente-
empresa e/ou publico-organizacdo, buscando satisfazer as necessidades e anseios
desses publicos e promover experiéncias Unicas na relacdo com a empresa ou
organizacao.

Diante do exposto, é valido dizer que 0os museus sdo ambientes bastante
propicios para a promocao de experiéncias e para a aplicacdo de principios da
l6gica do servico-dominante. Apesar disso, 0 que se V€& € que nem sempre 0S
museus sdo geridos com foco na cultura de experiéncia e/ou sob a l6gica do servigo-
dominante, mas apenas como mais um servigo ofertado de uma organizacao para a

comunidade, com maior foco na promocdo da aprendizagem. Contudo, com a
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emergéncia dos consumidores avidos por experiéncia, como podera ser percebido
na sessdo de resultados desta pesquisa, 0s visitantes dos museus deixam
transparecer a questdo da experiéncia como um fator essencial para motivacédo da
visita.

Assim, esse trabalho busca realizar uma investigacdo exploratéria sobre as
motivagdes dos visitantes de museus fazendo um paralelo com as literaturas sobre a

economia da experiéncia e a logica do servico-dominante.

1 REFERENCIAL TEORICO

1.2 A economia da experiéncia

Uma nova era da economia foi apontada no artigo seminal de Pine e Gilmore
(1998): a chamada economia da experiéncia. A ideia desses autores é que a
economia vem evoluindo ao longo do tempo e passou da venda de commodities
para a venda de bens, depois para a venda de servigcos e agora no quarto estagio
para a venda de experiéncia. Ou seja, de uma perspectiva indiferenciada de vendas
para a busca cada vez maior de diferenciacdo. Pine e Gilmore (1998) dizem que as
empresas ndo devem se perguntar se entrardo no mercado da experiéncia, mas
quando e como entrardo se quiserem permanecer competitivas nesse novo estagio
da economia.

Segundo o Dicionario de Inglés Oxford apud Hosany e Witham (2009, p. 352),
experiéncia é "um evento ou ocorréncia que deixa uma impressao em alguém”.
Contudo, € importante notar que o termo é bastante vago e recebeu muitas criticas
por ser um chavéao gestdao (HOSANY; WITHAM, 2009). No inicio dos anos 1950, os
psicologos voltaram suas atencfes para o desejo humano de experiéncias. O que
fez com que nos anos mais recentes, surgisse um consenso que caracteriza a
experiéncia do consumidor como uma avaliacdo multidimensional e holistica,
podendo ser definida em termos de cinco dimensdes, segundo Smith (1999): 1)
experiéncias sensoriais (sentido); 2) experiéncias afetivas (sensacao); 3)
experiéncias criativas cognitivas (pensar); 4) experiéncias fisicas e comportamentos

e estilos de via (a¢éo) e 5) identidade social e experiéncias.
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Um ano apos Pine e Gilmore (1998) apresentarem suas ideias sobre a
economia da experiéncia, Smith (1999) propds o termo marketing da experiéncia o
gue fomentou discussbes sobre o tema entre pesquisadores da area de gestdo e
marketing. Segundo Shaw e Ivens (2002), existe um consenso entre esses
pesquisadores de que a experiéncia inclui varios elementos e prové um mix de
sensag0es fisicas, emocionais, intelectuais e espirituais.

Segundo Pine e Gilmore (1998) uma experiéncia ocorre quando as empresas
usam intencionalmente servicos como palco e bens como acessorios para engajar
0s consumidores e criar eventos memoraveis. Qualquer servico, bem ou commodity
pode ser embalado por experiéncias, buscando potencializar suas vendas, porém
para realmente se beneficiar dessa nova perspectiva, as empresas devem
deliberadamente projetar experiéncias envolventes para seus consumidores (PINE;
GILMORE, 1998).

Para diferenciar os quatro estagios da economia, Pine e Gilmore (1998)
apresentam algumas caracteristicas basicas de cada um. Os commodities sdo
fungiveis ou consumiveis, extraidos em vez de fabricados, naturais e valorizados em
relacdo as suas caracteristicas, enquanto os bens sado tangiveis, fabricados,
padronizados e avaliados segundo as suas funcionalidades. Ja os servicos séo
intangiveis, distribuidos, customizados e o que mais importa sdo seus beneficios, e,
por fim, a experiéncia que € memoravel, encenada, pessoal e promove sensacoes.

Segundo Hosany e Witham (2009, p.351), as “abordagens tradicionais de
marketing que incidem sobre os atributos funcionais e qualidade do produto sé&o
inadequadas”, ja que com o crescimento economia da experiéncia, “os
consumidores procuram memorias afetivas, sensacdo e simbolismo que se
combinam para criar uma experiéncia pessoal holistica e de longa duragao”. Os
individuos mais do que nunca estdo em busca de experiéncias que deslumbrem
seus sentidos, que toquem seus coragcdes, que os envolvam pessoalmente, e
estimulem suas mentes (SCHMITT, 1999), tudo isso enquanto desfrutam de
sentimentos, fantasias, e diversdao (HOLBROOK; HIRSCHMAN, 1982).

A sessao a seguir fala sobre experiéncia com foco no contexto das visitas a
museus e também no cenéario mais amplo do turismo, trazendo ainda referéncias

sobre as motivagdes dos turistas e visitantes de museus.
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1.3 Experiéncia em museus e turismo

Trés necessidades humanas podem ser satisfeitas durante uma visita a um
museu de acordo com McLean (1997). A primeira é o0 encontro com uma atmosfera
particular que é diferente da vida comum, que foge a rotina, isso geralmente ocorre
em contato com as exposi¢coes artisticas. A segunda € possibilidade de vivenciar
experiéncias interativas juntamente com outras pessoas, principalmente com amigos
e familiares. A terceira refere-se ao fato de que os museus podem traduzir as
informagdes exibidas em valores pessoais, cumprindo seu papel educacional.
Apesar de apenas no segundo item o autor falar de experiéncia, todas essas
necessidades podem ser embrulhadas por perspectivas experienciais de forma
encantar e seduzir os visitantes de um museu, com foco nas dimensdes da
experiéncia proposta por Pine e Gilmore (1998).

Pine e Gilmore (1998) identificaram quatro dimensdes do consumo de
experiéncias e as dividiram em dois niveis: 1) grau de envolvimento (passivo versus
ativo) e 2) o desejo com o qual o cliente se conecta ou se envolve com determinado
evento (absorcdo versus imersao). As quatro dimensdes da experiéncia séo: 1)
entretenimento (absorcdo passiva), 2) educacional (absorcédo ativa), 3) escapista
(imersao ativa) e 4) estética (imersdo passiva). Percebe-se que todas essas quatro
dimensbes podem estar presentes em uma experiéncia turistica ou de visita a um
museu.

Falk e Dierking (1992) sugerem que a experiéncia do visitante de museus nao
€ estatica, mas um processo dinamico que envolve o antes, o durante e o depois da
visita que resulta de interacbes que sao influenciadas por diferentes contextos. De
forma semelhante, Larsen (2007) diz que a experiéncia turistica ndo acontece
somente no momento da viagem ou visitacdo em si, mas € um fendbmeno psicolégico
acumulado, que influéncia todos os trés estagios. A memdéria e 0s sentimentos
presentes no antes, no durante e no depois podem afetar as expectativas, em um
processo circular e continuo.

Pensando nesta ideia de avaliar o antes de uma experiéncia, Sheng e Chen
(2011) realizaram uma pesquisa com foco em analisar as expectativas de

experiéncia de visitantes de museus. Para tal, foi elaborado um questionario com
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base na analise de conteudo de diarios escritos por visitantes de um museu. Por
meio de analise fatorial exploratoria, os autores identificaram cinco tipos de
expectativas de experiéncia: facilidade e diversdo, entretenimento cultural,
identificacdo pessoal, rememoracdo da histéria e escapismo. A dimenséao
relacionada as mais altas expectativas foi facilidade e diversao, corroborando com
as ideias de Weil (2000) que ressalta que os museus mais modernos, oferecem
além do tradicional acervo historico, elementos de recreacao.

Os estudos de experiéncia no turismo tém relevancia impar para o
entendimento das experiéncias museus, uma vez que grande parte dos visitantes de
museus o fazem, principalmente, fora da sua cidade de origem em periodos de
viagens. Além disso, os achados dos estudos de Richards (2001) mostraram
diferencas significativas nas motivacdes entre turistas e residentes. Os turistas
procuram mais por novas experiéncias e pelo aprendizado do que os residentes
locais. Ainda, Sheng e Chen (2011) dizem que a vista a museus pode ser
considerada como um tipo de viagem, logo entender os elementos que compdem a
experiéncia turistica € bastante util para melhor entender o cenario da visitacao a
museus.

Mesmo com toda sua relevancia para a area, desde que Pine e Gilmore (1998)
apresentaram o0 conceito de economia da experiéncia varios estudos aplicaram
esses conceitos na literatura de marketing, porém poucos estudos foram realizados
para avaliar as experiéncias relacionadas a visitacdo a museus (SHENG; CHEN,
2011) e ao turismo (HOSANY; WITHAM, 2009).

Segundo Hosany e Witham (2009), o turismo € um exemplo pioneiro da
economia da experiéncia evidenciado na literatura a partir da década de 1970 por
autores como MacCannell (1976), Dann (1977) e Cohen (1979). “A experiéncia do
turismo é unica, emocionalmente carregada, e de alto valor pessoal’” (MCINTOSH,;
SIGGS, 2005 apud HOSANY; WITHAM, 2009, p.353). Sternberg (1997, p.954)

argumenta ainda que:

Os turistas sdo turistas porque eles querem compensar suas
seculares desencantadas e mundanas vidas através de uma
exposicdo temporaria para 0 outro - para aventura, estrangeiro,
antigo, ou espetacular. Estabelecimentos de turismo fazem o seu
negocio de forma a embalar e vender tais experiéncias.
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Para Pine e Gilmore (1998), os turistas podem ter experiéncias ativas ou
passivas. A participacdo ativa teria mais relagcdo com aprendizagem ou escapismo,
ja a participacdo passiva inclui as experiéncias estéticas e/ou de entretenimento, que
Ihes sao “fornecidas”. Apesar desta distingdo, é possivel que esses dois tipos de
experiéncia coexistam, uma vez que alguém pode aproveitar um elemento que lhe é
oferecido (estético ou de entretenimento) e construir uma experiéncia ativa durante
um momento turistico. Ou seja, existe uma interacao entre o turista e meio.

Ainda sobre os estudos da experiéncia em turismo, € importante citar o
trabalho de Oh, Fiore, e Jeoung (2007) que desenvolveram uma escala para
mensurar a experiéncia dos turistas. A escala buscou avaliar as quatro dimensdes
da experiéncia sugeridas por Pine e Gilmore (1998) — entretenimento, educacional,
escapista e estética. A elaboracao de escala foi composta de trés fases: revisao da
literatura e extensiva discussdo dos conceitos entre pesquisadores da area, uma
fase qualitativa e outra quantitativa com a aplicacdo de um survey no segmento de
acomodacéo bed and breakfast (OH, FIORE, JEOUNG, 2007).

O modelo de avaliacdo estrutural incluiu ndo apenas as medidas das quatro
dimensdes de experiéncia, mas também propds quatro conseqiéncias potenciais -
excitacdo, memoria, qualidade e satisfacdo. Essas varidveis de consequéncia
serviram como variaveis de critério para avaliar a validade nomoldgica das escalas
de experiéncia. Para dar suporte a validade nomoldgica, as quatro dimensdes de
experiéncia deveriam predizer as quatro variaveis consequéncia (OH, FIORE,
JEOUNG, 2007).

Os resultados do estudo indicaram que as quatro dimensdes de Pine e Gilmore
(1998) oferecem ndo s6é em forma conceitual, mas também um quadro pratico de
medicao para o estudo das experiéncias turisticas e, por conseqiiéncia, experiéncias
relacionadas a visitacdo de museus. Além disso, as relacdes entre as dimensdes da
experiéncia individual com as consequéncias plausiveis de experiéncias turisticas,
tais como a satisfacdo, a excitacdo, a memoria, e, sobretudo, a qualidade, foram
dificeis de prever, isso porque elas podem depender muito das ofertas de

experiéncia do destino-alvo
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Outro estudo que traz importantes contribuicbes para os estudos da
experiéncia no turismo é o trabalho de Kim e Ritchie (2014) que estudaram as
experiéncias memoraveis em turismo (MTEs). Os pesquisadores aplicaram entre
cidaddos taiwaneses a escala TEM desenvolvida anteriormente por Kim, Ritchie e
McCormick (2012) que havia sido aplicada apenas entre estudantes universitarios
estadunidenses, buscando assim estabelecer uma comparacao entre culturas e
expandir a validade do estudo para a populacdo como um todo em vez do foco em
estudantes.

A escala MTE é composta por sete dimensdes: hedonismo, repouso, cultura
local, busca por significado, conhecimento, envolvimento e novidade. O estudo
utilizou a técnica de modelagem de equacdes estruturais e por meio da analise de
cobased-variance. Um dos resultados do estudo mostrou que o0s taiwaneses sao
mais propensos a lembrar de experiéncias muito alegres de turismo. Uma explicagéo
que autores dao € que os niveis de estresse individuais afetam o desejo de ter
experiéncias de relaxamento e repouso e a cultura asiatica € citada por promover
mais estresse entre seus cidaddos do que as culturas ocidentais (KIM; RITCHIE,
2014). Além disso, embora os individuos possam ter boas lembrancas de suas
experiéncias em viagens anteriores, os resultados indicaram que eles parecem ser
mais inclinados a procurar novas experiéncias, a visitar um lugar novo ou participar
de uma atividade diferente, do que repetir a mesma experiéncia (KIM; RITCHIE,
2014).

Como pode ser percebido os elementos da experiéncia em turismo tem uma
conexdo direta com as experiéncias na visitacdo a museus, assim, € importante
resgatar os principais elementos aqui discutidos com o objetivo de auxiliar a analise
dos dados coletados para esta pesquisa. Os principais elementos aqui discutidos
foram: as dimensfes da experiéncia - entretenimento, educacional, escapista e
estética (PINE; GILMORE, 1998); os elementos da escala de experiéncias
memoraveis em turismo (MTE) - hedonismo, repouso, cultura local, busca por
significado, conhecimento, envolvimento e novidade (KIM, RITCHIE; MCCORMICK,
2012); os cinco tipos de expectativas de experiéncia: facilidade e diversao,

entretenimento cultural, identificacdo pessoal, rememorar a histéria e escapismo
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(SHENG; CHEN, 2011) e; a importancia dada as experiéncias alegres em turismo
(KIM; RITCHIE, 2014).

Para enriquecer a discussao sobre 0s servicos e a promocao de experiéncias,
a sessdo a seguir apresenta a légica do servico-dominante e mostra como essa

nova logica esta bastante conectada com o conceito da economia da experiéncia.

1.4 Experiéncias e l6gica do servigo-dominante

Embora Pine e Gilmore (1998) tenham citado que, estamos vivendo um quarto
estagio da economia onde a venda de servicos se direciona para a venda de
experiéncias, percebe-se que falar de uma era baseada na logica do servico-
dominante (LUSCH; VARGO; 2014) ndo é contraditério com as ideias de Pine e
Gilmore (1998). Existem semelhancas entre essas duas ideias.

A era da experiéncia foca no oferecimento de recursos memoraveis,
encenados, pessoais e que promovem sensacOes (PINE; GILMORE,1998). Da
mesma forma, a légica servico-dominante (LUSCH; VARGO; 2014) também valoriza
a promocdo de experiéncias: se antes na légica bem-dominante o foco era na
producao de “saidas” a serem vendidas, na nova légica o foco € na interacao cliente-
empresa e/ou publico-organizacdo, buscando satisfazer as necessidades e anseios
desses publicos e promover experiéncias Unicas na relacdo com a empresa ou
organizacao.

Mas a légica do servico dominante vai além da perspectiva da experiéncia e
traz outros elementos que integram esse novo conceito a economia como um todo.
A abordagem da l6gica do servico-dominante pressupde uma nova forma de ver as
trocas do mercado pela perspectiva de atores oferecendo seus servi¢os, ou seja,
suas competéncias (habilidades e conhecimento), a outros atores ou a si mesmo.

Lusch e Vargo (2014) mostram que todos os seres humanos podem aplicar
suas competéncias para beneficiar alguém e ser beneficiado em troca: € o servi¢co
sendo trocado por servico. Além disso, essa ideia de troca de servico por servico,
segundo, os autores, pode beneficiar ndo somente individuos e organizacdes, mas a
sociedade como um todo. Contudo, pode-se dizer que a sociedade encontra-se

atualmente nos estagios iniciais de entendimento sobre como reconfigurar os
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recursos em uma dinamica de troca direta e indireta de servigos por servigos. Lusch
e Vargo (2014) dizem que modelos de negécio de inovacdo e plataformas de
inovacado, especialmente relacionadas a tecnologia da informacéo, sdo geralmente
bem sucedidas, porque permitem que os atores reconfigurem dinamicamente seus
recursos.

A estratégia da logica do servico-dominante foca em aumentar a efetividade
dos papeis das organizacbes como uma integradora de recursos e um co-criadora
de valor, por meio da troca de servicos em ambientes complexos e dinamicos. Além
disso, a légica do servico-dominante d& énfase a recursos que sdo capazes de agir
sobre outros recursos, assim, tanto os individuos como as firmas séo influenciados
pelo ambiente e também o influenciam. Dessa forma, pode-se dizer que a inovacgao,
do ponto de vista da logica do servico-dominante, ndo diz respeito apenas a
invengdo de novas coisas, mas sobre a busca de oportunidades de
desinstitucionalizar e reinstitucionalizar praticas, criar novos mercados, novas
indUstrias, novas regras, em vez de somente reagir e agir sobre o que ja existe.

A ideia de O’Dell (2007) de que os turistas ndo sao puros receptores,
observadores ou intérpretes; mas experimentadores ativos ou mesmo criadores e
atores significativos na construcao de experiéncia turistica mostra como a logica do
servico dominante traz principios facilmente aplicados também ao cenario turistico.

Dessa forma, percebe-se que expandir o paradigma produtor-consumidor para
a perspectiva de co-criacdo € bastante relevante para que as organizacfes possam
promover experiéncias alinhadas com os desejos e as necessidades dos
consumidores e alcancem sucesso nos seus empreendimentos face a dinamica do
cenario atual.

Embora os museus tenham sido sempre relacionados prioritariamente a
educacéo, a questdo do oferecimento de um pacote mais amplo de servicos €é citada
por Negri (2013) como um elemento que gera mais valor as experiéncias de

visitacdo dos museus:

E claro que a educacéo é e serd para sempre um dos principais
objetivos de qualquer programa de museu, mas também é verdade
gque a embalagem totalmente abrangente de servicos que oS
melhores museus modernos sdo capazes de oferecer aos seus
visitantes acrescenta mais valor a experiéncia de visitagdo de um
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museu do que no passado em termos de socializagdo, deleite e
relaxamento (NEGRI, 2013, p.37).

Ou seja, em empresas, empreendimentos turisticos e até mesmo em museus,
0os principios da légica do servico-dominante sao importantes para embalar as
estratégias do negécio com foco na experiéncia do consumidor.

Seis fatores principais sdo destacados por Lusch e Vargo (2014) como os
principais diferenciais da relac&o l6gica do bem-dominante versus logica do servico-

dominante.

1.De bens de servigos para manutencao e experiéncia - se antes o foco
era na producdo de “saidas” a serem vendidas aos clientes, na nova
l6gica o foco € na interacdo cliente-empresa, buscando satisfazer as
necessidades dos clientes e promover experiéncias Unicas na relacao
com a empresa.

2. De preco para proposicéo de valor - o valor era percebido pela receita
das vendas, na logica de servicos, o valor é formado pelo cliente. Ele é
guem integra recursos para formar valor. A empresa néo cria valor, ela
apenas pode se posicionar por meio de uma proposi¢ao de valor que o
cliente ir4 aceitar ou néo.

3.De promocéao para dialogo — na légica de bens, os consumidores séo
segmentados e persuadidos por meio de uma promoc¢ao de uma Unica
via, na logica do servico o consumidor é alguém com quem a empresa
ird co-criar valor. E um didlogo baseado em confianca, aprendizado
conjunto e entendimento dos pontos de vista de cada parte.

4.De cadeia de suprimentos para rede de criacdo de valor — de uma
cadeia de abastecimento linear que lida com bens (fornecedor-
empresa), para uma rede nao linear e infinita, com crescente troca de
informac0des, terceirizacdo para focar nas competéncias essenciais e a
participacdo do cliente como elemento importante para a criacdo de
valor.

5.Da maximizagcdo para o aprendizado via troca — advinda da teoria

neoclassica econdémica, a ideia de maximizacdo de utilidade e dos
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lucros, ndo pode mais ser vista como verdadeira, j& que quem cria valor
€ o cliente. O que acontece é o aprendizado adquirido na troca
financeira que dita se empresa estd no caminho certo ou tem que
“ajustar as velas”.

6.Do “marketing para” ao marketing com (colaborativo) — o cliente passa
de um elemento operado para um elemento operante que constroi junto
com a empresa. Dessa forma, também uma nova mentalidade nos
negocios segue o perfil mais colaborativo, como é o caso das joint

ventures, aliancgas, parcerias e terceirizagao.

Interessante perceber que embora apenas no primeiro item, os autores facam
referéncia a promocéo de experiéncias, em todos eles, é possivel pensar em formas
de oferecer aos consumidores experiéncias Unicas com foco em algumas das
dimensdes da experiéncia - entretenimento, educacional, escapista e estética

definidas por Pine e Gilmore (1998).

2 METODOLOGIA

Esse trabalho foi realizado por meio de uma pesquisa exploratdrio-qualitativa.
Foram realizados quatro minigrupos de foco com 23 universitarios dos cursos
Administracdo, Engenharia da Producdo e Moda de uma Universidade Federal
localizada no Sudeste do Brasil, que disseram ser visitantes, mesmo que
esporadicos de museus. Um grupo de foco foi composto por cinco pessoas, outro
por oito, um terceiro grupo de foco foi realizado com seis participantes e o quarto
grupo de foco teve quatro integrantes. Dos 23 estudantes que participaram dos
grupos de foco, 14 pertencem ao sexo feminino e 9 ao sexo masculino.

Os grupos de foco foram realizados com base em um roteiro semiestruturado,
em que os participantes foram incentivados a explicitar a frequéncia de visitagédo a
museus, bem como descrever motivagdes de visitacdo e fatores de satisfacédo e
recomendacdo.a outras pessoas.

As respostas obtidas foram gravadas, transcritas e, posteriormente, analisadas

por meio da técnica de andlise de conteludo, realizada de acordo com o preconizado
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por Bardin (2008) e contrastadas com a literatura relacionada ao marketing de
experiéncia e a logica do servico-dominante, para atender ao objetivo geral de
entender os fatores que motivam as pessoas a visitarem museus.

Para garantir o sigilo dos participantes dos grupos de foco, optou-se pela
utilizagdo apenas das iniciais dos nomes deles. Como alguns dos entrevistados tém

as mesmas iniciais, serdo acrescentados numeros para identifica-los.

3 RESULTADOS

A andlise dos dados coletados foi feita a partir do objetivo da pesquisa. A
seguir, os resultados em relacdo a frequéncia de visitacdo a museus, as motivacdes

e 0 que leva os participantes a fazer recomendacao sao apresentados.

4 FREQUENCIA DE VISITACAO A MUSEUS

Em relacdo a frequéncia dos entrevistados no que diz respeito a visitacao de
museus, notou-se que, dos 23 pesquisados, seis entrevistados manifestaram que
raramente vao a esses espacos, seis afirmaram que visitam apenas quando estédo
em viagens turisticas, trés entrevistados informaram que sempre vao a museus, trés
pesquisados declararam que vao uma vez por semestre e uma entrevistada afirmou
que a frequéncia de visita corresponde a uma vez por ano. Quatro pessoas nao se
manifestaram.

Percebeu-se, assim, pela fala dos entrevistados, que a maioria deles ndo tem o
costume no seu cotidiano de visitar museus. Além disso, chamou aten¢do, nos
minigrupos de foco, a questdo de que os participantes tém mais costume de ir aos
museus quando estdo fora da cidade em que residem do que no lugar onde moram.
Isso evidenciou que a visitagdo a museus esté ligada mais a frequéncia com que 0s
participantes fazem viagens turisticas do que a momentos de lazer incorporados na

rotina da cidade.

Eu vou ao museu quando eu viajo basicamente (GO01., estudante de
Administracao).
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Eu ndo conheco nenhum museu em BH, mas em Berlim eu fui em
todos os museus de la (R0O1, estudante de Administracao).

E dificil admitir isso, mas eu s6 vou em museus fora de BH ou de
Varginha (cidade natal da participante) (D01, estudante de
Administracao).

E porque como a gente mora aqui, entdo a gente ndo tem aquela
urgéncia de ‘precisa fazer hoje’, a gente vai adiando, adiando e
nunca vai (LO1, estudante de Administragao).

Eu também costumo a ir a museus quando eu td em alguma viagem.
Assim, quando eu t6 em BH, eu num vou ndo. O ultimo museu que
eu fui foi em Nova York, que foi num museu de cera, mas s6 (MOL1.,
estudante de Administragdo).

A partir dos grupos de foco, foi possivel verificar que alguns participantes néo
tinham conhecimento da existéncia de determinados museus da cidade em que
residem e ficavam surpresos com a informagao. Frases como “Aquilo 1a € museu?”,
“‘Eu nem sabia que existiam esses museus”, “Nao sei o nome de nenhum” e “Nunca
ouvi falar” emergiram durante a realizacdo dos grupos focais, demonstrando um

desconhecimento no que diz respeito aos museus da propria cidade.

5 MOTIVACOES PARA VISITAR MUSEUS

A busca por experiéncias novas e diferentes, a busca pelo aprendizado, a
vontade de conhecer a cultura local, a situacao de estar em uma viagem turistica e a
recomendacao de pessoas proximas (amigos, familiares, colegas) foram os motivos
mais destacados, nas falas dos entrevistados, que os levam a visitar museus. O fato
de a experiéncia ter sido uma motivacao tdo sinalizada indica a inser¢cdo dos
museus na nova era marcada pela economia da experiéncia (PINE, GILMORE,
1998).

Isso significa que 0s museus s&o vistos como instituicdes capazes de
proporcionar experiéncias aos seus visitantes e eles buscam isso ao visita-los.
Portanto, o servico oferecido pelos museus é de caréater intangivel e 0 que mais
importa sdo seus beneficios, no caso, as experiéncias.

Questdes como interatividade, imersao, envolvimento, estimulos sensoriais e
compartilhamento de fotos em redes sociais foram aspectos mencionados que

estavam ligados a busca por experiéncias novas e diferentes. Nesse sentido, tais
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aspectos apresentam relacdo com o mix de sensacgdes, apontado por Shaw e lvens
(2002), que a experiéncia é capaz de proporcionar. Segundo 0s autores, a
experiéncia prové um mix de sensacdes fisicas, emocionais, intelectuais e
espirituais.

Em Inhotim, por exemplo, € um museu a céu aberto, né? L4 foi
muito boa minha experiéncia, justamente por causa disso.
Vocé tem um envolvimento com 0 museu, VOCé tem a
experiéncia de tocar as coisas, de pisar no lugar e tal. Ai é um
programa muito bom (RO1, estudante de Administracao).

O povo nao vai la4 realmente ver o negécio, vai la para tirar
fotos, para colocar no facebook depois... (T, estudante de
Administracao)

Eu me senti muito bem no museu, entendeu?! Eu nao sei te
falar quase nada do conteddo do museu. Tipo, 0 que eu
aprendi la. (...) Mas o sentimento que vocé passa no museu...
O museu que vocé vai e vocé chora... Tipo assim, eu chorei!
Mas vale a pena, porque eu senti alguma coisa. Posso nao ter
aprendido nada, mas se eu senti alguma coisa, entdo € bom.
Vale a pena as pessoas irem e sentirem a mesma coisa (G01,
estudante de Administragdo).

Todo o percurso do museu era para te fazer sentir dentro
daquele contexto. Entdo, tinha momento de &udio, tinha
momento da linha do tempo, tinha quadros das familias
separadas que vocé ia lendo a histéria da familia. E, no inicio
do museu, na hora que vocé entra, vocé é apresentado a seis
personagens, e, durante a sua passagem pelo museu, vocé vai
conhecendo a histoéria de cada um deles. Entdo, no final, vocé
esté super envolvido... (R01, estudante de Administracao).

E possivel notar os estimulos sensoriais fisicos e as sensaces emocionais da
experiéncia no museu pelo fato de os participantes salientarem, em suas falas,
acerca da possibilidade de tocar nos objetos do museu, interagir com 0 espaco
fisico, terem sentidos estimulados, como a audicéo, pela exposicdo de arte e serem
levados ao choro. A partir desses relatos, verifica-se que 0s sujeitos da pesquisa

construiram memorias afetivas em torno do que vivenciaram nos museus.

Assim, o fato de a busca por experiéncias ter sido tdo mencionada durante 0s
minigrupos de foco mostra que também se aplica ao universo dos museus o que
Schmitt (1999) afirmou sobre os individuos estarem mais do que nunca em busca de
experiéncias que deslumbrem seus sentidos, que os envolvam pessoalmente, e
estimulem suas mentes. Esta interagdo mencionada pelos entrevistados como um

aspecto positivo da experiéncia e motivador para a visita a museus corrobora com a
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ideia da logica do servigo-dominante (LUSCH; VARGO; 2014), que se volta para a
questdo da interacao publico-organizacao.

Na légica do servico-dominante, a busca pela satisfacdo das necessidades e
dos anseios do publico através da promocéo experiéncias unicas na relacdo com a
empresa ou organizacgdo é considerada como fundamental. Dessa forma, 0s museus
estdo inseridos nesse contexto como espagos que promovem experiéncias e podem
interagir com seus visitantes. Tanto os individuos sao influenciados pelos museus
guanto os museus sdo ganham novos significados dados pelas pessoas que 0s

visitam. Existe, portanto, um processo de ressignificagao e co-criagcao.

A maioria dos participantes também expressou que a busca pelo aprendizado,
por conhecer mais sobre historia e arte, € um dos maiores motivos que levam as
pessoas aos museus. Esse resultado corrobora com o trabalho de Sheng e Chen
(2011), que concluiram que a rememoracao histérica é uma das expectativas das
pessoas ao visitarem museus. Os entrevistados apresentaram, em suas falas, que a
imagem que tem dos museus esté ligada a possibilidade de aprender sobre cultura

de modo geral.

No geral, vocé vai para ter o contato com algo que geralmente s6
conhece na teoria (LO2, estudante de Administragéo).

Tal motivacdo de busca pelo aprendizado apontada pelos entrevistados
apresenta relacdo com o que McLean (1997) expbe quando afirma que 0s museus
podem traduzir as informagdes exibidas em valores pessoais, cumprindo seu papel
educacional. De acordo com Pine e Gilmore (1998), a dimensdo educacional
(absorcédo ativa) também faz parte do consumo da experiéncia, o que indica que a
busca pelo aprendizado esta diretamente ligada a busca por experiéncias novas e
diferentes.

Sobre a questdo da motivacdo ligada ao aprendizado, um tépico surgiu nas
falas dos entrevistados: as excursbes escolares a museus. Muitos colégios
costumam levar os estudantes, quando criancas, para visitar museus no intuito de
estimular o interesse por disciplinas como Historia. Porém, notou-se duas
perspectivas divergentes ligadas as excursdes escolares. Um entrevistado

demonstrou uma visdo da excursdo ao museu na infancia como uma “obrigacao



352

Revista das Faculdades Integradas Vianna Judnior \
VIANNA S APIENS.

para ganhar ponto no colégio”, em que, por ser crianga, o publico infantil ndo tinha
interesse em prestar atencdo ao museu. Enquanto isso, outra entrevistada
expressou o contrario e disse que achava valida a proposta da excursdo escolar ao
museu, porque tornava possivel entender o que os professores ensinavam em sala

de aula e se sentir dentro da realidade do que era ensinado.

Além de vocé estar ali, aprender, entender, ver o que eles ensinam
na aula, também era legal porque eu me sentia parte daquilo ali. (...)
Eu gostava, porque eu me sentia inclusa (P, estudante de

Administracdo)
Pelo fato de terem ido aos museus da cidade por meio das excursdes de
colégio na infancia, alguns respondentes afirmaram que optam por néo ir novamente
por ndo achar necessario. Um respondente (H., estudante de Engenharia de

Producéo) alegou, inclusive, que nao vai porque acha que “vai estar tudo igual”.

A busca pelo aprendizado enquanto motivagdo para ir ao museu esta ligada
também a vontade de conhecer a cultura local, apontada como motivo para a visita.
Os integrantes dos grupos de focos demonstraram, em suas falas, que um dos
objetivos de visitacdo aos museus € conhecer um pouco mais da cultura do pais, do

local onde 0 museu esta inserido.

Eu fui a0 museu do café em Santos. O museu é lindo. Tipo assim,
muito legal. E pequeninho. D& pra vocé fazer o museu inteiro. Acho
gque em 20 minutos. Mas é super legal vocé ver e aprender mais
sobre a sua prépria cultura, que é uma coisa que a gente quase nao
faz (GO1, estudante de administracéo).

Depende da oportunidade... Se estiver em outra cidade, ai vai ao
museu para conhecer mais sobre a histdria do local (D02, estudante
de administracao).

A motivacdo da cultura local também esta relacionada a um fator motivador
citado majoritariamente pelos participantes: o turismo. O fato de a pessoa estar em
uma viagem turistica indica, conforme a fala dos participantes, que existe uma
propensao a visita a museus. Nesse sentido, eles sdo vistos como pontos turisticos
das cidades. Duas das participantes dos grupos de focos definiram a visita ao

museu como “programa de turista” e “atrativo turistico”.

Ah, eu vou principalmente quando eu viajo, quando eu vou para um
lugar novo. Vou ver o que tem la e a gente acaba indo ao museu (...)
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Por exemplo, quando eu fui ha pouco tempo a Buenos Aires, a
viagem se restringiu a isso, a visitar museu, pontos turisticos... Ndo
sei se se configura um museu, mas vocé vai visitar da mesma
forma. E aqui ndo, aqui a gente quase nunca valoriza. (M02,
estudante de Administracéo)

Tentando responder um pouco a pergunta sobre com qual
frequéncia visito museus, acho que com a mesma frequéncia que eu
visito outras cidades ou outros lugares turisticos. Porque eu nao
tenho o costume de ir a museus aqui em Belo Horizonte no meu dia
a dia assim. Entdo, € mais uma coisa ocasional de acordo com
lugares que eu visito (G03, estudante de Administracéo).

Acaba que a gente vai mais por ser um ponto turistico e menos
porgue € um museu (R02, estudante de Administracao).

O que se percebeu, de modo geral, € que o interesse em visitar um museu é
maior quando se esta em uma cidade diferente da que se reside, porque, de acordo
com as falas dos participantes, ja se conhece o contexto da cidade onde se vive, a

cultura local.

Eu acho que o museu também é uma forma de vocé entender um
pouco da historia daquela populacdo, e como vocé ja mora aqui,
vocé ja conhece como funciona, talvez vocé tenha menos interesse
em procurar saber dessa histéria, que ja € do seu contexto. Quando
vocé vai para um outro lugar que vocé nao sabe nada a respeito, o
primeiro lugar que vocé vai € um museu pra tentar entender qual é a
histéria daquele lugar. Entdo, eu acho que é um pouco da
necessidade de conhecer... Quando vocé ta fora da sua cidade, é
maior (J, estudante de Administrag&o).

Porém, de maneira contraditéria, apesar de os museus serem percebidos como
dotados de forte apelo turistico, notou-se, na fala de alguns entrevistados, que 0s
museus nao sao Vvistos como os principais atrativos de uma viagem. Adjetivos como
“‘monodtonos”, “parados”, “mais tranquilos” foram atribuidos pelos respondentes aos

museus.

Museu ndo é prioridade na viagem (GOl1, estudante de
Administracéo).

Acho que o museu é facilmente substituido por outras atividades
mais legais, talvez, mais divertidas. Acho que eu prefiro, por
exemplo, se eu estiver em uma cidade litoranea, ir a praia do que ir
ao museu. As vezes, passear em uma praca, andar pela cidade...
Em Nova York, por exemplo, vocé tem muitos shows, espetéculos,
diversas outras opcfes de entretenimento, até mesmo compras...
Acho que é outra opcao também, que muitas vezes é colocada na
frente do museu. (G03, estudante de Administracao).
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Acho que o museu em uma escala de op¢des de entretenimento é
uma das ultimas opc¢des (H, estudante de Engenharia de Producao).

O fator recomendacdo de pessoas proximas também foi indicado como
motivacdo para visita a um museu. Em todos os minigrupos de foco, os participantes
mencionaram que tendem a ir a museus por indicacdo de amigos, parentes ou

colegas.

Eu costumo ir por indicagdo mesmo, porque € dificil ficar sabendo
dessas programacdes e informacfes de museus (LO1, estudante de
Administragao).

Indicagdo, pra mim, é a chave para eu poder me motivar a ir a um
museu. Se alguém me falar que ele foi muito bom, que a experiéncia
foi boa, que ¢é imperdivel ou que aquela experiéncia vai
complementar as outras, isso vai me motivar mais... Saber que
alguém que eu conhecgo foi e que me indicou...(R01, estudante de
Administracao).

Pode-se inferir que, se o0s participantes recebem influéncia de pessoas
proximas para a visita, eles também podem ter um papel ativo de influenciadores de
novos visitantes para 0 museu. Isso mostra que 0s sujeitos da pesquisa podem atuar
como co-criadores de valor para estas instituicbes, através da construcdo da

imagem para outras pessoas por meio da comunicac¢ao boca-boca.

A recomendacao corresponde, entdo, a um fator ligado a légica do servico
dominante, ja que, em sintonia com o que afirmam Lusch e Vargo (2014), todos os
seres humanos podem aplicar suas competéncias para beneficiar alguém e ser
beneficiado em troca. O processo de recomendacdo mencionado pelos
entrevistados pode ser visto como 0 servico sendo trocado por servigo, 0 que pode
beneficiar ndo somente individuos e organiza¢des, mas a sociedade como um todo
(LUSCH, VARGO, 2014).

Durante os grupos de foco, os entrevistados também apontaram fatores que
ndo os motivam a visitar museus. A falta de investimento em estratégias de

comunicacao (divulgacao) que estimulem a populagao a ir a museus foi um deles.

Eu acho que as divulgacbes sdo poucas (...). Entdo por exemplo,
vocé néo vé uma divulgacdo do Inhotim, do Memorial Minas Vale na
Praca da Liberdade, ou do Paldcio das Artes numa periferia (J,
estudante de Administracao).
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Eu acho que tem pouca divulgacdo aqui em Belo Horizonte das
exposi¢cdes. Esta tendo umas super legais agora e nem todo mundo
fica sabendo (M03, estudante de Administracao).

Eu gosto muito de museus, sempre procuro e tento saber da
programacao... Eu sempre vou atras pra tentar descobrir o que me
interessa. Mas s6 procurando realmente, porque nunca recebo
naturalmente essas informacgdes... Se ndo procuro, nao fico sabendo
(G02, estudante de Administragao.

Como a falta de investimento em divulgacdo foi apontada como um fator que
nao contribui para a visitacdo, a recomendacédo boca-boca negativa feita por amigos,
colegas e familiares também emergiu dos grupos de focos como um fator de
bastante relevancia. Isso indica como a participacdo do visitante € um elemento

importante para a criagdo de valor do museu. .

Principalmente a recomendagéo... Se alguém falar que néo é legal,
eu nao vou de jeito nenhum. Depende da pessoa também. Se for
alguém que vocé tem uma relacéo legal, se identifica e a pessoa
falar que nao foi tdo bom assim, ai sei la, vou jogar futebol...(D01,
estudante de Administragdo).

Os fatores preco alto, falta de tempo, localizacdo do museu, falta de
companhia, filas e experiéncias negativas em exposi¢cdes anteriores também foram

apontados como desmotivadores por alguns participantes.

Se ele for caro, eu néo visito (...). Se eu vejo que tem um museu de
dois reais e tem um museu de trinta reais, eu ndo vou no de trinta
reais. Porque ele é trinta reais, entendeu? A ndo ser que ele seja,
nossa, um negocio maravilhoso, que vale trinta reais, ai tudo bem,
mas se ndo... (G01, estudante de Administracao).

Pra mim, o tempo é uma coisa que é decisiva para eu deixar de ir
num museu. Tinha um museu em Berlim, que eu demorei — eu fui —
mas falaram que demorava umas 5 horas para visitar o museu
inteiro. Eu protelei, fui em outros antes e fui uma vez, achei lindo,
mas assim, eu mesma fiz em muito menos tempo do que 5 horas ja,
porque eu tava com a cabeca fechada de que ia demorar muito.
Entdo tempo € um fator determinante (RO1, estudante de
Administracao).

Assim, a experiéncia positiva vivida no museu € de fundamental importancia
para que as pessoas 0 recomendem. A experiéncia positiva foi o aspecto principal

apontado pelos participantes dos grupos de foco no que diz respeito ao que faria os

respondentes recomendarem o museu a alguém proximo. A satisfacdo em relacéo
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as expectativas existentes antes da visita ou a surpresa positiva (para aqueles que
disseram que nao tém expectativas ao ir a museus) foram indicadas pelos sujeitos

pesquisados.

Acho que, se eu for a algum museu e gostar, tiver uma experiéncia
boa, vai ser muito mais facil de indicar pras pessoas do que se eu
nao gostar, mesmo que seja do interesse da pessoa, entendeu?
Acho dificil vocé falar bem de alguma coisa que vocé nao gostou
(M01, estudante de Administracao).

Eu recomendo ndo so6 pelo conteddo, mas pelo processo como um
todo, se sentir alguma coisa (GO01, estudante de Administragao).

Se eu visitei o lugar e, naquele lugar, aconteceu alguma coisa, senti
algo e quero contar para os outros, ai eu conto. Te d4 aquela
sensacdo de eu preciso mesmo compartilhar isso com alguém (P,
estudante de Administragao).

Os patrticipantes também afirmaram que o perfil do amigo também influencia na

decisdo de recomendar ou ndo 0 museu.

Depende do seu grupo de amigos. Se vocé achar que o museu se
identifica com esse grupo de amigos, vocé vai indicar pra eles (N,
estudante de Administragéo).

Mesmo sem ir ao museu, se achar que o perfil do museu vai se
encaixar com o perfil da pessoa, vocé vai indicar (F, estudante de
Administracao)

Além disso, a importancia historica do museu também foi destacada como um

aspecto que pode contribuir para a recomendacgao.

Eu recomendaria museus importantes. Tipo o Louvre. Paris tem um
monte de museu, mas se vocé vai escolher um museu pra ir, vai no
Louvre, entendeu? Por causa da importancia dele. Imagina. “Ah,
vocé foi a Paris! Foi ao Louvre?” “Nao, mas eu fui ao museu da
esquina 14.” Tipo, o museu era muito legal, mas vocé néo foi ao
Louvre. (GO1, estudante de Administracao)

Dessa maneira, conclui-se que a promocao de experiéncias foi o fator principal
apontado pelos integrantes dos grupos de foco como aquele que os motiva a visitar
museus. E possivel perceber que os outros motivos indicados, como busca pelo
aprendizado, vontade de conhecer a cultura local e viagem turistica, estdo atrelados
a questdo da experiéncia e se relacionam suas dimensfes - entretenimento,

educacional e escapista - definidas por Pine e Gilmore (1998). Sendo assim, o
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objetivo principal da visita ao museu, de acordo com os grupos focais, é a busca por

uma experiéncia unica.

CONSIDERACOES FINAIS

Esse estudo apresentou como objetivo verificar quais sdo as principais
motivaces das pessoas no que diz respeito a visitacdo a museus. Para alcancar tal
objetivo, quatro minigrupos de foco com 23 estudantes foram realizados em uma
Universidade Federal localizada na regiao Sudeste do Brasil. Os resultados obtidos
na pesquisa apontaram que os motivos mais destacados pelos entrevistados foram
busca por experiéncias novas e diferentes, busca pelo aprendizado, vontade de
conhecer a cultura local, turismo e recomendacao de pessoas préximas (amigos,
familiares, colegas).

Assim, a conclusdo desse artigo foi que todos os motivos apresentados nas
respostas dos entrevistados convergem para a questao da experiéncia. Percebeu-
se, portanto, que o museu esta inserido na era da economia da experiéncia (PINE,
GILMORE, 1998), jA que o servico oferecido por ele tem carater intangivel. A
pesquisa revelou que, de modo geral, as experiéncias buscadas pelos participantes
na visitacdo de museus sédo ligadas ao entretenimento, a educacdo (obtencédo de
conhecimento) e ao aspecto estético. Tais aspectos corroboram com as dimensdes
da experiéncia abordadas por Pine e Gilmore (1998) — entretenimento, educacional,
escapismo e estética.

Porém, o trabalho também mostrou que, para alguns sujeitos da pesquisa, 0
museu apresenta uma imagem de “mondétono”, “parado” e “Ultima opg¢do na escala
de opcdes de entretenimento”. Nesse sentido, foi possivel perceber a importancia de
se ter investigado quais as motivacdes que levam as pessoas aos museus para
entender em que estas instituicbes podem investir para melhorar sua imagem

perante a populacao e atrair mais visitantes.

A partir dos resultados desse estudo, notou-se que investir em recursos para
estimular os aspectos sensoriais (como recursos audiovisuais) e educacionais e
tornar a experiéncia mais dinamica pode ser um bom caminho para aumentar a

atratividade dos museus. Além disso, como a falta de investimento em estratégias
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de comunicacdo também foi um aspecto apontado, nota-se que a aposta na

divulgacao dos espacos pode contribuir para o crescimento da visitacao.

LET’S DO SOMETHING DIFFERENT? AN EXPLORATORY STUDY ABOUT
MUSEUM VISITING MOTIVATORS

ABSTRACT

Museums have an important social function in relation to education, exhibition of
collections of historical, artistic and scientific value, and tourism. Therefore, this
exploratory study aims to investigate the motivations of museum visitors by drawing a
parallel with the literature on the economics of the experience and the service -
dominant logic. To achieve this goal, four minigroups of focus were conducted with
23 students from the Federal University located in Southeastern Brazil. As a result, it
was found that the search for new and different experiences, the pursuit of learning,
the desire to know the local culture, the situation of being on a tourist trip and
recommending people (friends, family, colleagues) were the main factors highlighted
by respondents as influencing visitation to museums .The authors would like to thank
FAPEMIG for the financial support (Universal call, 2012)

KEYWORDS: MUSEUM VISITING, MOTIVATORS, EXPERIENCE ECONOMY, SERVICE
DOMINANT LOGIC, TOURISM.
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