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RESUMO

Este texto tem a intencdo de fazer uma reflexdo sobre trés elementos: o lazer, o museu e o
marketing. Observa-se que existem relagées, como as que serdo levantadas aqui, que ainda
ndo foram bem trabalhadas, constituindo lacunas e oportunidades de estudo. O lazer, como
um campo multidisciplinar, necessita do intercdmbio de idéias para desenvolver-se mais. E para
estimular um didlogo consistente com outros campos do conhecimento urge um profissional
de lazer critico, criativo e, sobretudo, atento aos diferentes pontos de vista. O texto lembra
também que a tarefa de educar para o lazer deve partir de — mas ndo se limitar a — esses
profissionais, seja lidando em um espaco como o museu, seja se relacionando com outras
dreas como o marketing.

PALAVRAS-CHAVE: Profissional do lazer; museu; marketing.
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INTRODUCAO

O presente texto pretende fazer uma reflexao inicial sobre trés elementos:
o lazer, o museu e o marketing, buscando contribuir para as discussdes do campo
do lazer e, principalmente, para o seu profissional. Para alcancar esse objetivo o
documento estrutura-se em quatro partes, sendo que a primeira traz a importan-
cia de se trabalhar o tema lazer sob varios olhares. A segunda etapa revela alguns
obstdculos encontrados na tentativa de estabelecer uma relagdo entre o lazer, o
marketing e o espagco museal. A terceira parte mostra argumentos que tentam
desfazer certos preconceitos encontrados nos meios académicos quando se tenta
fazer a relagcdo dos trés elementos citados anteriormente. Ao final, sdo levantadas
algumas consideragdes sobre o tema discutido.

A proposta deste escrito encaixa-se em um momento propicio, pois a atuali-
dade mostra a necessidade de abordar o lazer numa perspectiva ampla, recebendo
o auxilio de outras disciplinas até mesmo para que novas idéias sejam elaboradas e
outras questdes sejam levantadas. Aqui entra o que chamamos de multidisciplina-
ridade, que para Beirdo (2001, p. 30) se trata de “uma abordagem mdittipla, feita
sob o enfoque de diferentes disciplinas, mas preservando o enfoque disciplinar de
cada uma delas. Seria uma somatdria de diferentes visdes de um mesmo proble-
ma”. No nosso caso, o “problema” seria a atuacdo do profissional do lazer, que
pode ser observada e analisada por outras varias dreas do conhecimento, como
a educagdo fisica, o turismo, a geografia, a pedagogia, a antropologia, a sociologia,
entre outras.

Esse caminhar do campo do lazer para a multidisciplinaridade ainda se
desenvolve a passos lentos. O que se observa é uma forte influéncia e atuacio
dos professores de Educacao Fisica, fato que pode ser facilmente comprovado na
participacao de eventos e na construcao de textos para os estudos da area. Nesse
sentido, é possivel dizer que algumas questdes ainda nao foram levantadas, pois
ndo costumam fazer parte do interesse da maioria desses profissionais, do que
Ihes € tradicional focar. Portanto, sabemos que existem lacunas que poderiam ser
preenchidas e/ou enriquecidas por outros campos do saber.

Um desses “vazios de conhecimento” do campo do lazer ocorre em relacao
aos museus que, mesmo sendo considerados equipamentos especfficos de lazer, tém
sido negligenciados como fonte de estudos e de intervencao. Isso ocorre, talvez,
como ja dito, pela predominancia de professores de Educacdo Fisica nos estudos
do lazer, que costumam ndo observar o museu como um espaco tradicional de sua
intervencao, por este lugar nao ser visto como propicio para a vivéncia do contetido
fisico-esportivo do lazer (DUMAZEDIER, |979).
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Essa realidade ndo permeia apenas determinados equipamentos especificos
de lazer. Existem certos “vazios de conhecimento” também na conexao entre o
lazer e outras dreas, pelo menos na realidade brasileira. E uma dessas relacoes
escassas verte sobre o marketing. Parco intercambio de idéias que aponta para um
empobrecimento da visdo critica e criativa dos profissionais do lazer.

Entretanto, mesmo havendo pouca interacdo entre esses campos no meio
académico, no que tange ao mercado essa relacdo é cada vez mais freqlente. Basta
verificar os dados numéricos da participacao do lazer no crescimento da economia
do pafs. O marketing, nessa visao do lazer como uma oportunidade de negdcio,
tem influéncia muito forte. Mas cabe indagar: como essa relacio ¢é feita?

Geralmente o que se percebe ¢ a utilizagdo do lazer pelo marketing com o
objetivo final e Unico de obtencdo do lucro, requisitando muitas vezes uma ver-
tente que privilegia o conformismo dos consumidores, referenciando o lazer, na
maioria das vezes, com a idéia de diversdéo num sentido de fuga da realidade, de
alienacao do sujeito com sua experiéncia. Isso, no entanto, ndo indica que a visao
do marketing é estritamente comercial, econdmica. Apesar de seu préprio nome
sugerir que se trata de um campo de conhecimento que verse sobre o mercado,
alguns estudos — como veremos mais adiante — exibem uma nova possibilidade:
a de vé-lo como um processo que pode fornecer um retorno qualitativo para o
publico, para a comunidade.

Retomando a nomenclatura do marketing, se houvesse uma traducdo para o
portugués dessa palavra encontrar-se-ia algo parecido com “acdo mercadoldgica” ou
“mercadologia”, ou seja, 0 marketing seria um instrumento criado para melhor trabalhar
com mercadorias, dando um retorno financeiro para as empresas que as produzem.

Seguindo essa idéia, vé-se que realmente a questdo do mercado, princi-
palmente no que diz respeito a venda e a propaganda, € muito forte, enfocando
uma relacdo capitalista do tipo empresa-cliente. Essa forma de pensar acaba por
desconsiderar o lazer como um direito consagrado na Constituicdo de 1988, o que
gera um incdmodo para os estudiosos desse campo.

No entanto, o marketing comporta outros elementos. Kotler e Armstrong
(2000), por exemplo, relatam que o marketing € um ‘[....] processo social e gerencial
através do qual individuos e grupos obtém aquilo de que necessitam e que desejam,
criando e trocando produtos e valores com outros” (2000, p. 3). Observando a
idéia de troca ndo apenas para a aquisicao de lucro pelo lucro, mas sim como forma
de conseguir valor para ambas as partes que fazem a transagdo, a relacdo com o
campo do lazer poderia ser feita de forma mais harmoniosa. O marketing, assim,
estaria interessado nas relagdes de trocas orientadas para a satisfacio dos desejos
e das necessidades dos consumidores.
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Aproximando tais idéias dos preceitos do campo do lazer, seria interessante
substituir a palavra “consumidor” — que langa a idéia de uma pessoa integrada no
sistema capitalista, que desgasta/esgota aquilo que toca ou adquire — por usuario,
pois engloba ndo apenas as relagdes comerciais, mas também as de sujeito para
sujeito que praticam seu lazer das formas mais diferenciadas, inclusive em instituicdes
de carater publico. Dessa forma, ao pensar na possivel relacdo entre o marketing e
O museu, ver-se-ia os visitantes valorizando e buscando compreender elementos
histérico-cientfficos (contando também com uma experiéncia de educagdo néao-
formal, na qual o lazer se concretiza); e os museus tentando conservar os acervos
e zelando pela qualidade do atendimento aos usuarios.

Ao levantar essa discussao do setor pUblico em uma relacio com o marketing,
torna-se importante lembrar que se trata de algo ndo tdo recente. Na década de
1960, Kotler e Levy (1969) publicaram um artigo que se tornou muito reconhecido
no qual argumentavam que o marketing nao era um conjunto de processos de gestao
a ser usado apenas em empresas comerciais, havendo necessidade e legitimidade
para 0 marketing em escolas, museus, hospitais, Igrejas, partidos politicos e todo
tipo de instituicdes. Em outra obra, Kotler afirma que “sempre que uma organizacao
procura expandir-se ou modificar suas relagdes de troca com os outros, passa a
defrontar-se com um problema de marketing” (1978, p. 19). Assim, o autor reforca
que o marketing também pode, e € necessario, se apresentar no setor publico, ainda
mais que, devido a falta de concorréncia ativa e da nao-dependéncia de clientes
através de compras, este costuma ndo compreender a fundo seu publico.

Nao obstante, nossa realidade cultural é bem diferente, pelo menos no que
se refere aos museus. Assim, compreender mais a fundo o marketing mostra-se
um desafio para os estudiosos do lazer, pois o lucro ndo é seu Unico objetivo e
nem sempre se tenta alcangéa-lo a qualquer custo. Existem outros escopos a serem
perseguidos, tais como: a satisfacio do individuo, a melhoria dos relacionamentos
entre usudrio e instituicdo, saber trabalhar com a necessidade e o desejo alheio,
priorizar a qualidade do servico; fatores que demonstram uma preocupacio tam-
bém com o SER.

Especificamente no universo do lazer — extrapolando aqui os limites do viés
académico — € possivel e talvez imprescindivel articuld-lo com uma certa area que
vem ganhando destaque: o marketing de servi¢os. Isso porque, mesmo sabendo
que o lazer envolve uma gama de bens, o setor de servicos é uma parte significativa
do lazer. Tal afirmativa é facil de perceber na maioria dos espacos de lazer, sendo
que os mesmos necessitam de um prestador de servicos para que a experiéncia
aconteca. Evidentemente que nem sempre esses profissionais detém conhecimentos
aprofundados sobre a temdtica, mas mesmo assim exercem papéis importantes em
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varios lugares, como, por exemplo, nos cinemas e nos teatros, Nos museus, NOs
parques tematicos, nas agéncias de viagens, na rede hoteleira, nos estadios, nos
circos, nas ruas de lazer, entre outros.

Essa informacao por si s ja poderia ser uma explicagdo para a necessidade
de coadunar esforcos com o marketing de servicos para ampliar as discussdes nesse
nosso campo escolhido. Mas vamos buscar outros dados que podem reforcar tal
perspectiva.

Segundo o contelido da reportagem intitulada “O PIB cresce, mas ndo apa-
rece” da revista Carta Capital de abril de 2007, o Instituto Brasileiro de Geografia
e Estatistica (IBGE) alterou a metodologia do cdlculo do nosso Produto Interno
Bruto (PIB) por haver necessidade de atualizar os gastos pessoais, de empresas
e do governo que mudaram nos Ultimos 20 anos. Assim, de acordo com o novo
procedimento, o setor de servigos no ano de 2006 cresceu cerca de 3,7%, ante os
2,4% do célculo antigo. Dessa forma, o setor de servigos, que antes participava com
56,3% do PIB, passou para 66,7%. E ajudando a incrementar esses nimeros estdo
0s servigos de televisao por assinatura, antena parabdlica e banda larga, servicos de
armazenamento, servicos cinematogréaficos, de video e televisdo; muitos dos quais
relacionados a uma ampliacdo da possibilidade de lazer dos consumidores, mostran-
do que o lazer contribui significativamente com o crescimento do PIB nacional.

Mais do que disponibilizar dados quantitativos, a reportagem também faz
criticas a performance do pafs, informando que o crescimento do Brasil — que de
acordo com a nova metodologia chegou a 3,7% — sé se saiu melhor na América
Latina e no Caribe do que Haiti (2,5%) e Belize (2,7%). E lembra ainda que o
mundo teve um crescimento médio de 5, 1% em 2006.

O que ndo foi exposto na reportagem, e que constantemente foge a nossa
atencao, € que existem servicos de lazer pelos quais nao se paga. Tais servicos
gratuitos, como os oferecidos por muitos museus, nao costumam ser analisados
sob a luz do marketing. Mas por qué?

Talvez para entender melhor essa questao seja necessario aproximar os trés
elementos: o lazer, o marketing e o museu. Muitas vezes nos deparamos com certos
obstaculos que nos impedem ou nos deixam com receio de fazer tais relacdes. E
pensar em pelo menos alguns desses obstaculos é que a segunda parte do texto
se propoe.

BARREIRAS PARA O INTERCAMBIO DE IDEIAS ENTRE LAZER, MARKETING E MUSEU

Presenciamos atualmente mudancas céleres que ocorrem em todo o mundo,
com inovagdes tecnoldgicas que se superam em questdo de dias. Essa constante
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alteragdo também afeta o conhecimento, que cria novas areas para poder dar
conta das novas exigéncias e percepcdes quanto a vida. Sdo tantas as informagdes
construidas e disponibilizadas que o que acaba diferenciando uma pessoa perspicaz
¢ a sua capacidade de discernir e adquirir aquilo que lhe é necessério, e ndao mais
apenas ter acesso a informacio. No entanto, ainda que alguém restrinja seu cam-
po (de pesquisa, de atuagdo, de conhecimento), torna-se extremamente dificil se
manter atualizado sobre todas as novidades. Assim, o que acaba acontecendo é o
que Beirdo (2001) chama de um pesquisador “superespecializado”, ou seja, aquele
que tem a tendéncia de saber cada vez mais sobre menos coisas.

Esse mesmo autor traz outras contribuicdes ao mostrar algumas consequién-
cias dessa superespecializacao:

[...] quanto mais especializado, menos abrangente é o conhecimento tratado, menor é o
ndmero de pessoas com as quais se pode interagir profissionalmente e mais parecida é a
forma de pensar destas pessoas — 0 modo de pensar e de encarar os problemas tende a
ficar restrito e viciado. Quando o grupo se fecha, mais cedo ou mais tarde ocorre o esgo-
tamento de idéias [...] Outra distor¢do comum ao isolamento é a falta de compreensao das
demais dreas, levando a uma super-valorizacdo do préprio grupo e ao desprezo a outros.
Pode haver também a tendéncia de adequar a realidade aos seus dogmas, considerando os
desvios como aberracoes e idealizando situagdes para serem tratadas com o instrumental
da disciplina (BerAo, 2001, p. 30).

Essas distorcbes costumam acontecer quando se observa o lazer, prin-
cipalmente quando se apregoa a ele um viés de “afastamento da realidade”, de
alienacdo. Exemplos desse “pré-conceito” sao averigudveis em algumas posturas,
como, por exemplo, a de Braga (2006) quando se refere ao lazer dentro do es-
paco museoldgico. Para a autora, os museus teriam duas finalidades: uma seria a
pesquisa, considerada mais relevante por conter uma parte mais reflexiva; a outra,
mais superficial e temporaria, diria respeito ao entretenimento. Talvez esse indicio
de preconceito do museu para com o lazer se estabeleca desde a construgao do
primeiro, que tinha claramente a idéia de “templo para a reflexao”.

Na Grécia, o mouseion, ou casa das musas, era uma mistura de templo e instituicao
de pesquisa, voltado sobretudo para o saber filoséfico. As musas, na mitologia grega, eram
as filhas que Zeus gerara com Mnemosine, a divindade da meméria... O mouseion era
entdo esse local privilegiado, onde a mente repousava e onde o pensamento profundo
e criativo, liberto dos problemas e aflicdes cotidianos, poderia se dedicar as artes e as
ciéncias (Suano, 1989, p. 10).

Interessante notar que, segundo a idéia dessa autora, parece haver no museu
pelo menos na concepgao antiga, uma certa fuga da realidade, pelo menos em parte.
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Isso pode ser averiguado na frase “liberto dos problemas e aflicdes cotidianos”. Al
fica a pergunta: a percepcao do afastamento do cotidiano permeia apenas o lazer?
E acrescentamos ainda outra: a diversao para se esquecer dos problemas da vida
€ a Unica caracteristica do lazer?

Essafalta de abertura para a compreensio de outras areas pode comprometer
o desenvolvimento do olhar do outro. Caso fosse interesse dos estudiosos sobre
museu, estes poderiam averiguar que o campo do lazer enxerga nesse objeto de
estudo nao apenas o entretenimento. A diversao, considerando aqui também uma
experiéncia consciente e critica, mostra apenas uma das fun¢des primarias do lazer,
cabendo ao descanso e ao desenvolvimento pessoal e social a complementacao
delas. Assim, rompendo com a visdo limitada do lazer, observa-se nele também
uma parte reflexiva. Retornando novamente aos pensamentos dos gregos antigos
para explicar melhor essa possivel e necessaria ligacio do museu com o lazer, o
termo grego skholé — que remete a palavra écio e que, a nosso ver, pode ser uma
possibilidade de lazer nos dias de hoje — tinha como uso comum a idéia de tempo
desocupado para si mesmo e que gerava um prazer intrinseco. Como Gomes
(2005) analisa, skholé nao significava passividade, mas um exercicio em forma elevada,
atribuido a alma racional, ou seja, a contemplacao e a reflexao.

Mas o que faz o senso comum relacionar o lazer apenas a fungdo diverséo,
negligenciando outras peculiaridades como o descanso e o desenvolvimento pessoal
e social!

Uma das razdes pode estar relacionada a for¢a que a indUstria do entre-
tenimento costuma exercer nos sujeitos, influenciando-os a consumir produtos
padronizados. Em grande parte esse poder de seduciao tem como um dos alicerces
a midia, a qual tem o marketing como principal parceiro.

Ao tentar manipular os individuos a consumir de forma freqlente os pacotes
estandartizados de lazer, o marketing acaba agindo no sentido de conformar os
consumidores para valores uniformes, estes muito vinculados a esfera da diversao
(entenda-se “distracdo”). Assim, autores como Cuenca (2007) relatam que os
instrumentos utilizados pelo marketing detém um alto grau de persuasao, interfe-
rindo na liberdade de escolha dos individuos ante as vivéncias de lazer. E quando
a compreensdo do lazer permanece estritamente nesse patamar é que ocorrem
desentendimentos e aversao para com a area. Para ilustrar melhor o que estamos
falando recorreremos a reportagem intitulada “Quando os museus viram merca-
doria” (CELERIER, 2007). Seu conteldo aborda as estratégias de marketing utilizadas
por varios museus na Europa e nos Estados Unidos para angariar mais visitantes e
mais renda. Contudo, a critica da reportagem volta-se para o tratamento dos mu-
seus como uma mercadoria, pois parece que a intengao precipua € a econémica,

Rev. Bras. Cienc. Esporte, Campinas, v. 29, n. 3, p. 57-74, maio 2008 63



nem tanto a social e cultural. E na linha de frente desse processo destaca-se o lazer,
apresentado como um incentivo, como um “algo mais” para atrair visitantes pelo
entretenimento. O autor da reportagem vé-se téo indignado com tal situacdo que
finaliza sua obra dizendo que o objetivo principal do lazer € distrair as pessoas para
ganhar dinheiro.

Discriminacdes sao possiveis de serem encontradas em qualquer lugar e em qual-
quer campo de estudos. Na érea do lazer isso também é uma realidade. Um exemplo
desse descompasso mostra-se quando se faz a relacdo entre lazer e marketing, pois se
acredita que este Ultimo tende a manipular a percepcao dos sujeitos a acharem que a
felicidade pode ser comprada, ainda mais com produtos prazerosos.

Hoy en dia, la felicidad parece quedar al alcance de todos gracias al consumo. Tanto
las compafifas como los centros comerciales se anuncian como grandes dispensadores
de felicidad, apelando una y otra vez a su capacidad para satisfacer cualquier deseo del
consumidor. El marketing se presenta como la técnica que descubre y satisface los deseos
y las necesidades de los individuos. Su funcién consiste en llenar de contenido el mensaje
Ultimo que subyace a toda la seduccién publicitaria... Asf pues, la felicidad que busca el
individuo en el consumo... se entiende como satisfaccion del deseo o, mejor dicho,
como el momento de placentero reposo que sigue a la actividad satisfactora del deseo
(Cuenca, 2007, p. 29).

Em meio a esse debate, Cuenca (2007) e Célérier (2007) apenas se es-
quecem de que os individuos ndo sao seres passivos, receptores inconscientes de
informacdes e de vivéncias. Em meio a essa possivel e muito presente tentativa de
manusear os sujeitos existem tensdes e resisténcias. Além do malis, é preciso pensar
se todo consumo, inclusive os que se desenvolvem de forma rapida e os que estao
atrelados a producao em massa, ndo podem ser de qualidade. Melo desconfia desse
tipo de visdo maniqueista que sé defende uma possibilidade, e para isso levanta
algumas questdes: “Serd que os meios de comunicagdo de massa em si S&o ruins
ou complicado é o uso majoritario que se faz deles na sociedade contemporanea?
Sera que sdo homogéneos ou ha alternativas?! Como lidar com possiveis potenciais
de emancipacao construidos pela prépria cultura de massas, com base na idéia de
reapropriacao e ressignificacdo?” (2006, p. 45). O autor lembra também que é pre-
Ciso que os sujeitos que consomem tenham consciéncia sobre o produto escolhido,
do motivo dele se apresentar dessa forma, devendo, assim, eles mesmos decidirem
se a opgdo que se apresenta é ruim ou ndo.

Entretanto, essa forte vinculagdo do marketing com o setor privado € que faz
nascer a preocupacao dos profissionais criticos do lazer, preocupados em construir
uma alternativa as experiéncias de lazer pautadas na oferta de mercado. Tal inte-
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racdo ainda ganha forca porque a palavra marketing, como visto, tem sua génese
no termo mercado, num sentido restrito de venda e propaganda. Mas cabe aqui
questionar: serd que o marketing, devido a sua aguda conexao com o setor privado,
ndo é capaz de fazer novas significacdes, de propor diferentes objetivos a nao ser
o lucro pelo lucro?

Ao deparar com tais questdes ndo podemos perder de vista que o mondlogo
(a superespecializacdo desmedida) pode atrapalhar o desenvolvimento e a riqueza
da interagao de distintas dreas do conhecimento, levando a construgao de uma
parede de restricao, do esgotamento de idéias, do preconceito. Tratemos, entao,
de tentar desconstruir esse muro.

TENTANDO DESCONSTRUIR O PRECONCEITO

Vamos iniciar nosso didlogo de uma forma bem direta, buscando a definicao
de museu estabelecida pelo érgdo que trata com propriedade sobre o assunto: o
International Council of Museums (Ilcom). Segundo esse organismo, citado pela
Revista Museu em seu glossario, museu é:

[...] uma instituicdo permanente, sem fins lucrativos, a servico da sociedade e de seu
desenvolvimento, aberta ao publico, que adquire, conserva, pesquisa, divulga e expde,
para fins de estudo, educacao e lazer, testemunhos materiais e imateriais dos povos e seu
ambiente (2007).

Por essa concepgao ja estabelecemos nossa ligacdo entre museu e lazer,
pois este aparece como uma das fungdes do primeiro. Obviamente sabemos
que mesmo estando presente na concepcao de museu anterior, o lazer muitas
vezes é negligenciado como uma experiéncia. Contudo essa percepgao e forma
de atuagdo podem ser revertidas e (re)significadas, e por isso tentamos estabele-
cer uma comunica¢ao do espaco museal com o campo do lazer. Apesar de que,
pela escassez de referéncias sobre o assunto, ndo é uma tarefa tdo simples de
ser feita. Quando, por exemplo, se realiza uma pesquisa bibliografica enfocando
esse tipo de espaco, o que mais se observa ¢ a sua relagdo com a educagao, no
sentido formal.

De acordo com as pesquisas de Lin (2006) no cenario de Taiwan, vé-se que
a imagem de museu como um local educativo tende a afastar uma grande parcela
de pessoas. Isso decorre |4 porque, dentre outros fatores e segundo a visdo do
pesquisador, a populagdo menos privilegiada monetariamente anseia em suas ati-
vidades de lazer por experiéncias que relaxam e que déem prazer. Segundo esse
ponto de vista, o lazer que os museus oferecem tende a ser sério.

Rev. Bras. Cienc. Esporte, Campinas, v. 29, n. 3, p. 57-74, maio 2008 65



Essa seriedade nos momentos de lazer é debatida por Stebbins (1992),
entendendo-a como uma busca sistemética de satisfacio na qual as pessoas reali-
zam uma experiéncia de lazer com a intengdo de adquirir e expressar destreza e/
ou conhecimento. Esse “lazer sério” seria alcancado através de trés atividades: a
amadora, caracterizada por aficionados por ciéncias (astrologia, histéria...), espor-
tes (futebol, volei...) e entretenimentos (escrita...), sem, contudo, desempenhar
um papel profissional; o hobby, que seria a perseguicio de uma experiéncia nos
momentos disponiveis dos sujeitos, como colecionar selos, construir maquetes e
jogar baralho com amigos; e o voluntariado, ou seja, o ato de ajudar outras pessoas
por razdes altruistas.

Essa percepcio do “lazer sério” parece fazer referéncia a experiéncia ndo dos
visitantes, mas dos freqUientadores do museu, eles sdo caracterizados por Moraes
da seguinte forma: “... sdo assiduos e dotados de capacidade de apropriacao cultural
e simbdlica, de condigdes e comportamentos estranhos ou pouco utilizados pelos
visitantes. Esta masca demonstra aqueles que podem exercer ou se consideram no
direito de exercer uma critica competente e vélida...” (2006, p. 1).

Em contraponto a idéia do “lazer sério”, Stebbins (1992) apresenta o “la-
zer casual”. Aqui, e seguindo na direcdo do lazer almejado pelos individuos com
menor poder aquisitivo de acordo com a pesquisa de Lin (2006), o que ocorre é
a busca de uma vivéncia que requer pouco ou quase nada de treinamento para
ser usufruida. E talvez por essa caracteristica do lazer casual € que Lin (2006)
chegou, através de seus estudos, em trés argumentos que preponderaram nas
falas daqueles que nao visitavam os museus: a falta de interesse, a falta de tempo
e a falta de compreensao da linguagem dos objetos museais. Esses trés itens
revelam que o museu ndo costuma ser foco da opcdo de lazer de muitos sujei-
tos, pois nem sempre é simples compreender aquilo que esta sendo exposto e/
ou assimilar as vivéncias que estdo sendo oferecidas em tais espacos. A falta de
tempo, apesar de ser uma fala recorrente no contexto atual, pode indicar uma
ndo-familiaridade com o museu, ja que quando realmente nos interessamos
por algo, nos esforcamos para alcanca-lo mesmo na falta de recursos (como na
perspectiva do “lazer sério”).

No que se refere ao interesse, o primeiro argumento a ser citado com mais
freqUéncia na pesquisa de Lin (2006), Vaz (1995, p. 46) revela que tal palavra é
derivada do latim e significa “estar entre, no meio, participar [...] relacdo de reci-
procidade entre um individuo e um objeto que corresponde a uma necessidade
daquele”. Isso nos lanca a idéia de que os individuos que ndo visitam os museus
nao sentem necessidade, nao estao no meio, nao participam destes.

Essa percepcao é compartilhada por Suano:
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J& o pUblico do museu é variavel, flutuante, ndo ha obrigatoriedade de freqtiéncia e,
sobretudo, raramente existem contato e avaliacdes entre o visitante e os profissionais de
museu. Em outras palavras, a comunidade, de forma geral, busca 0 museu em suas horas
vagas e por nao haver contato entre os que fazem o museu e os que o usam, este fazer
raramente € questionado. Assim, poucos determinam [...] © que muitos devem consumir.

O museu, portanto, tem a oportunidade de ser mais elitista... (1989, p. 58-59).

A autora fala que o elemento obrigatoriedade nio existe, mas temos
de ressaltar que ela ndo existe enquanto freqiiéncia (comportamento passado
repetitivo). Caso uma visita seja feita por uma escola — fato que acontece com
regularidade — ndo podemos falar, baseados em uma pré-andlise, que essa expe-
riéncia seja de lazer, pois o ensino formal determina um tempo e espaco rigidos e
sistematicos. Outro ponto interessante na citacdo anterior é que nao parece ser
costume realizar um contato maior com os visitantes ou uma avaliacdo dos servicos
prestados pelos museus.

Esse afastamento entre os funcionarios e os visitantes de um museu pode
culminar na sub-utilizacdo de tal espago, seguindo em sentido oposto ao da ma-
ximizagao das potencialidades de vivéncia nesse sitio. A avaliagdo, formal ou néo,
é um dos instrumentos constantemente utilizados pelo marketing para buscar um
melhor atendimento do que € oferecido. Como aborda Bright (2000), para planejar,
desenvolver, providenciar e comunicar oportunidades de recreagdo ¢ preciso adotar
certas tecnologias, como as do campo do marketing. Entretanto, gerentes desse
meio costumam hesitar a utiliza-las por crerem que elas estao atreladas unicamente
a propaganda, a venda, ao aumento do lucro e a segmentacdo de mercado. Kotler
contribui para a discussao sobre a separacao entre marketing e museu dizendo que
“Geralmente, as pequenas organizacdes nao tém condi¢des de pagar o preco de
terem em seus quadros posicoes de marketing em tempo integral, porque suas
necessidades de marketing sdo simples e menos freqlentes, e seus orgamentos mais
apertados” (1978, p. 237). Esse trecho mostra que ndo apenas um mau entendi-
mento sobre o marketing pode estar afetando a sua relagdo nos museus, mas que
a falta de condi¢bes, principalmente financeira, pode estar influenciando.

Tentemos, entdo, ndo restringir nossa percepcao para esse campo de estu-
dos ao observa-lo unicamente sobre a esguelha da obtencdo do lucro (financeiro)
desmedida. Ampliemos nossa visao, encarando o marketing pela sua capacidade de
alcancar a satisfacdo dos individuos, de utilizar os meios de comunicacdes adequados
para atingir a atencdo e anseio de determinado publico, de desenvolver melhorias
estruturais em determinado ambiente e de aprimorar o desempenho dos servicos
oferecidos. Vislumbremos a atengdo voltada para e nos usuarios. Por esse ponto de
vista analisemos algumas possiveis relacdes do marketing com o museu.
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O conceito que utilizamos sobre museu fala de uma instituicio permanente,
porém observamos que muitos passam por dificuldades, principalmente financeira, o
que pode afetar a continuidade do trabalho dos mesmos. Nesse ponto, o marketing
poderia auxiliar na estruturacdo de um forte e claro planejamento para o alcance dos
objetivos e metas propostos, além de saber lidar e equilibrar o fluxo de caixa.

Sabe-se que a maior parcela de renda dos museus advém do Estado, recurso
que pode ser complementado com o apoio de patrocinadores, fato este que pode
depender da quantidade de visitantes que o museu recebe. Saber buscar novos
recursos tornou-se uma necessidade na atualidade, sendo preciso conhecer sobre
leis de incentivo fiscal, trazer patrocinios de mecenatos interessados pela memd-
ria, realizar permutas e também contar com locagbes de espacos. E claro que o
objetivo principal dessa busca de recursos deve ser a sustentagdo do museu e nao
o enriquecimento de determinadas pessoas. E por isso mesmo os representantes
dos museus precisam estar atentos, averiguando inclusive o tipo de politica cultural
que esta sendo privilegiada, se uma voltada para a populagdo em geral ou se para
uma dada elite.

Esse aspecto é de extrema importancia, pois 0 museu, segundo a concepgao
que utilizamos, é um espaco aberto ao publico. E a nosso ver o publico ndo se
restringe a determinado grupo, mas abrange turistas variados e a populagao local.
O problema ¢ que sabemos que essa abertura nao significa fornecer servigos gra-
tuitamente, realidade que se observa em boa parte dos museus do mundo. No
entanto, j& que isso é um fato recorrente, ndo necessariamente precisamos deixar
que isso grasse de forma impensada. E preciso antes averiguar se a cobranca de
entrada € verdadeiramente imprescindivel para a sustentacido de um museu, se nao
existe uma alternativa. E, em Ultima instancia, caso se confirme que é necessario
cobrar algum valor, que este seja estabelecido com os visitantes, e que a explicacdo
para a criacdo da quantia seja exposta para os mesmos, tentando evitar a evasao
desse espaco.

A preocupacdo em se tentar a0 mesmo tempo evitar o distanciamento
das pessoas e de cativa-las para dentro dos museus pode estar relacionada: a) a
ampliagdo das experiéncias de lazer dos sujeitos, b) a precaucio de ndo deixar
tais locais ociosos (sub-utilizados) e, ¢) a necessidade de proporcionar ao visitante
um encontro maior com a sua histéria e, assim, consigo mesmo. E nesse esfor-
¢o, Fonseca (2007) mostra que no final da década de 1970 alguns museus, mais
especificamente os norte-americanos e os ingleses, perceberam que o marketing
era a saida para atingir uma grande quantidade da populacio. Isso se deve ao fato
de tal area saber lidar com a demanda flutuante e, acima de tudo, saber dar voz
aqueles que o visitam, contando para isso com avaliagdes rotineiras. Precisamente
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no que se refere a demanda flutuante dos museus, Kotler (1978) elucida algumas
propostas de marketing que poderiam ser desenvolvidas para equilibra-la durante
todos os dias da semana, como mudar ou acrescentar as programagdes para 0s
dias normais; cobrar entrada mais cara nos finais de semana; e fazer propagandas
das acbes nos dias normais.

Nesse ponto especifico, € imprescindivel estar atento a divulgacdo das exposi-
¢oes e dos objetivos do museu, utilizando os meios mais adequados de acordo com
o segmento que se deseja trabalhar. Pires (2002, p. 79) relembra algo que poderia
ser chamado de “embrido de estratégia de marketing” para chamar a atencao das
pessoas para 0s museus, quando um diretor de uma dessas instituicdes postou, ha
alguns anos atras, um objeto raro e diferente préximo a uma grande janela de vidro
transparente voltado para a rua. A medida que os transeuntes o viam, sentiam-se
impelidos pela curiosidade de adentrar no museu e acabavam se deparando com
outros elementos e com a possibilidade de apropriar-se daquele espago.

Entretanto, é bom lembrar que a divulgacdo ndo passa apenas pelos objetos
contidos em um museu. Existe também a divulgacdo da prépria imagem desse
espaco, pois se trata de uma instituicdo que Vaz (1995) diz estar incluida em um
“mercado simbdlico”, no qual o que esté sendo trocado sdo valores e idéias e ndo
algo material.

Para entender melhor essa questdao da imagem, o mesmo autor fala que
se trata de “um conjunto de idéias que uma pessoa tem ou assimila a respeito de
um objeto, e que forma na sua consciéncia um entendimento particular sobre tal
objeto, seja ele um fato, uma pessoa ou uma instituicao”. E acrescenta: “Em termos
mercadoldgicos, a imagem é um quadro de referéncias a que o consumidor recorre
para avaliar se uma determinada idéia merece ou ndo o seu interesse, a sua simpatia,
o seu apoio” (Vaz, 1995, p. 53).

E isso pode afetar particularmente os museus, como observado pelos estudos
de Prince e Merriman (apud LiN, 2006) quando falam da existéncia de dois grupos
de barreiras especfficas para a visitacao a tais lugares. Um deles seria o “pratico”,
envolvendo as taxas de entrada, o tempo requerido para o desfrute do espaco e
as vezes o deslocamento necessario para se chegar a determinado lugar. O outro
¢ intitulado como “cultural”, abrangendo a atitude dos sujeitos ante os servicos
oferecidos pelos museus e também a propria imagem desses locais.

Enriquecendo o debate sobre imagem, Gunn (apud VaucHan, 2001) sugere
trés possibilidades que podem construir a idéia sobre uma instituicao. A primeira seria
0 que o autor chama de “imagem organica”, uma percepcio generalizada que nao
tem base em experiéncias pessoais e que € criada por meios formais ou informais
(relatorios, vivéncia de outras pessoas, entre outros). A segunda é nomeada de
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“imagem de experiéncia”, construida pela prépria acdo de visitar um estabelecimen-
to, como um museu. A outra € intitulada “imagem induzida”, ou seja, aquela feita
por campanhas para persuadir ou manipular os sujeitos, seja para contrapor uma
imagem organica, seja para trabalhar a “imagem de experiéncia”.

Diante de toda essa discussdo, os museus, seguindo os objetivos propostos
pelo lcom, ndo deveriam limitar sua imagem a de uma instituicdo educativa num
sentido formal. Essa idéia pode afastar um segmento significativo da populacdo ao
atrelar o lazer nesses espacos como apenas na vertente “séria”. E para aqueles que
acreditam que o “lazer sério” nos museus € uma possibilidade para boa parte da
populacdo ¢ preciso primeiramente encantar os sujeitos e sensibiliza-los para essa
causa. Reflexdo e atuacdo que, em grande parte, devem ser iniciadas pelo lazer
nao-sério, pelo “lazer casual” (STeggINs, 1992). E nesse meio de intervencdo que
tem o museu como objeto central, seria interessante abordar experiéncias que nao
se restrinam a observacao de valores, mas também de percepgdes, do universo
estético, ou como visto por Melo (2006, p. 57-58):

Por certo ndo se trata de restringir a beleza, notadamente em sua concepgao cléssica,
a fungdo de uma intervencio no dmbito da estética. O objeto da estética é mais amplo,
contemplando inclusive, o feio, o sublime, o tragico, o cdmico, o grotesco, até mesmo por
meio da reconfiguracdo, da relativizacdo e da ressignificacio do conceito de belo.

Destarte, as acdes dos profissionais voltadas para os museus, estando ou ndo
atreladas aos preceitos do lazer e do marketing, devem superar uma concepcao patri-
monialista que enfatiza a valorizacdo e a conservagao do conjunto de bens, assim como
ir além do simples oferecimento de produtos aos usuarios e da preocupagao com a sua
acessibilidade ao espaco. E preciso pensar, outrossim, na preparacao dos sujeitos para a
leitura dos produtos que estao sendo oferecidos e mostrar — e estimular — aos usuarios
que eles também sao produtores de cuttura (MeLo, 2006).

Nesse interim, para que o marketing e o lazer sejam vistos como elementos
importantes para os museus e que tais espacos também sejam vistos como agentes
de aprendizagem nos ambitos ndo formal e informal, outras discussdes e andlises
urgem ser feitas. Moraes (2006, p. 7-8), baseado em Bourdieu, ajuda a aproximar
esses trés elementos (museu, marketing e lazer) ao afirmar que “Fazer o museu e
a pratica museoldgica sao partes de uma luta intelectual e de uma pratica cotidiana
que ndo se constitui no uso e na instrumentalizacdo de um Unico campo e de um
Unico sentido ou possibilidade”. Assim sendo, gostarfamos de deixar a mensagem de
que o didlogo deve ser um instrumento base nessa direcio, pois através dele novas
possibilidades podem ser descobertas. E, para que isso ocorra, é premente saber
ouvir o outro. Pereira et al. expdem com mais zelo o que queremos dizer:
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O didlogo entre profissionais permite a socializacdo de préticas e descobertas, o
confronto de concepgdes, o exercicio de atitudes [...] e o cultivo da prética de revisao de
concepgoes prévias. Esse processo de mao-dupla — emissao e recepcao de idéias — pode
gerar, em ambos os sujeitos de um didlogo, movimentos tanto de reafirmacdo de idéias
anteriores quanto de reconsideracdes de outras [...] Quando realizado de forma propositiva,
o didlogo promove descobertas importantes, mas um principio fundamental para que isso
ocorra € a abertura ao novo, ao diferente e a provocacao (2007, p. 18).

Assim, esperamos que todos se sintam como sujeitos criticos e criativos nas
suas praticas profissionais, de lazer, de educagdo, para que tenhamos sempre em
mente a riqueza de estar aberto as novas idéias, novas experiéncias, novas relacoes
e novos debates.

CONSIDERACOES FINAIS

Ao longo do texto nos deparamos com condi¢des que remetem muito ao
campo do lazer e que repercutem na atuacao desse profissional, principalmente no
que diz respeito a troca de idéias — ou a falta delas — com outras areas do conheci-
mento. Com isso, pretendemos abrir um novo elo de ligagdo entre o espaco museal
e 0 marketing para tentar refletir sobre as possibilidades dessa relacdo e da perda
que sofremos ao nao estabelecermos relacdes com outras visdes. Essa discussao
¢ imprescindivel para um campo considerado multidisciplinar e que anseia crescer
tanto em importancia académica quanto em relevancia de experiéncia de vida.

No decorrer do debate foi possivel observar que existem algumas conexdes
entre o lazer, o museu e o marketing, mas que a forma como tal relacdo se faz e
0 que poderia ser feito ainda ndo se mostra tdo evidente. Geralmente o que se
observa € um determinado campo do conhecimento intervir unilateralmente em
outras esferas, como o marketing ver o lazer e o museu como oportunidades de
mercado, o museu focar o lazer e o marketing como instrumentos interessantes
para aumentar o nimero de visitantes e o lazer discriminar o marketing e negligen-
ciar o museu.

Interagir de forma critica em conjunto com outros profissionais de diferen-
tes campos, tendo uma postura de ouvinte atento e deixando o preconceito para
desenvolver ou reafirmar determinado ponto de vista € uma necessidade que se
abre nos nossos dias.

O didlogo apresenta-se como uma forma essencial para que a derrubada
de certos preconceitos e de determinadas barreiras cedam lugar a inovacao. E os
profissionais do lazer tém muito a trilhar e a desvendar com as inimeras possibili-
dades que se mostram a nossa frente.
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Museum and marketing: elements for the training/acting
of leisure professionals?

ABSTRACT: This paper aims to discuss three elements: leisure, museum and marketing. It
must be observed that there are relationships not fully developed among those constructs, so
as they consist of gaps and study opportunities. As a multi-disciplinary field, Leisure requires
the exchange of ideas to grow even more. In order to establish a consistent dialogue with
other knowledge fields, it is important that professionals engaged in leisure activities are critical
and creative and, above dall all, modest enough to listen to different points of view. The text
also remembers that the task of educating for leisure must come from — but not be limited
to — to these professionals, as in a space like the museum or in the relationship with other
fields such as marketing.

KEY WORDS: Leisure professional; museum; marketing.

Museo y marketing: {dmbitos para la formacién/atuaciéon
del profesionalel del ocio?

RESUMEN: El presente texto tiene como intencion hacer una reflexién acerca de tres ele-
mentos: el ocio, el museo y el marketing. Observa-se que existen relaciones, en esto caso,
que todavia no fueron trabajadas, revertiendo en “agujeros” y oportunidades de estudio. El
ocio, como un campo multidisciplinar, necesita del intercambio de ideas para desarrollar-se
mds. Y para establecer un didlogo consistente con otros campos de conocimiento es preciso
un profesional del ocio critico, creativo y, sobre todo, abierto a los distintos puntos de vista.
El texto recuerda también que la tarea de educar para el ocio debe partir de — pero no se
limitar a — estos profesionales, sea en un espacio como el museo, sea al se relacionar con
otras dreas como el marketing.

PALABRAS CLAVES: Profesional del ocio; museo; marketing.

REFERENCIAS

BEIRAQ, p. S. L. A questio da transdisciplinaridade no cenario mundial e as implicacées para
o lazer e a educacio. In: ENCONTRO NACIONAL DE RECREACAO E LAZER, 13.,2001,
Natal/RN. Anais... Natal/RN: CEFET/RN, 2001. p. 27-34.

BRAGA, p. Praticas artisticas experimentais em museus? Disponivel em: <http://forumper-
manente.incubadora.fapesp.br/portal/.event pres/simp _sem/lygia clark/I-clark|-relato/>.
Acesso em: 19 out. 2006.

BRIGHT, A. D. The role of social marketing in leisure and recreation management. Journal
of Leisure Research, v. 32, n. |, p. 12-17, 2000.

CELERIER, p. P Quando os museus viram mercadoria. Disponivel em: <http://diplo.ucl.com.
br/2007-02,a1504>. Acesso em: |8 jun. 2007.

72 Rev. Bras. Cienc. Esporte, Campinas, v. 29, n. 3, p. 57-74, maio 2008



CUENCA, J. El ocio consumista. Un acercamiento desde la ética. Disponivel em: <http://
www.ocio.deusto.es>. Acesso em: 23 maio 2007.

DUMAZEDIER, J. Sociologia empirica do lazer. Sdo Paulo: Perspectiva: Sesc, 1979.

FONSECA, V. ]. R. Os museus e a globalizacdo. Disponivel em: <http:/Mwww.revistamuseu.
com.br/artigos>. Acesso em: 8 mar. 2007.

GOMES, C. L. Lazer e trabalho. Brasilia: Sesi/DN, 2005.

KOTLER, p. Marketing para organizagées que ndo visam o lucro. Trad. H. de Barros. Sao
Paulo: Atlas, 1978.

; LEVY, S.]. Broadening the concept of marketing. Journal of Marketing, v. 83,
p. 10-16, jan. 1969.

; ARMSTRONG, G. Introdugdo ao marketing. Trad. Roberto Meireles
Pinheiro. 4. ed. Rio de Janeiro: LTC, 2000. 37 Ip.

LIN, Y.-N. Leisure — a function of museums? The Taiwan Perspective. Museum Management
and Curatorship, n. 21, p. 302-3 16, 2006. Disponivel em: <http:/Awww.elsevier.com/locate/
musmancur>. Acesso em: |4 jun. 2007.

MELO, V. A. de. A animagdo cultural: conceitos e propostas. Campinas: Papirus, 2006.

MORAES, n. A. de. Conversando com e sobre Bourdieu: museu e poder simbdlico. Re-
vista Eletrénica Jovem Museologia: Estudos sobre Museus, Museologia e Patriménio, v. |, n. |,
jan. 2006. Disponivel em: <http://www.unirio.br/jovemmuseologia/>. Acesso em: 7 fev.
2008.

PEREIRA, |. S. et al. Escola e museus: didlogos e praticas. Belo Horizonte: Secretaria de
Estado de Cultura; Superintendéncia de Museus; Pontificia Universidade Catdlica de Mina
Gerais; Cefor, 2007.

PINHEIRO, M. O PIB cresce, mas ndo aparece. Carta Capital, ano XlI, n. 438, p. 32, abr. 2007.

PIRES, M. J. Por que os museus brasileiros sdo pouco visitados. Ini ——[azer
e turismo cultural. 2. ed. Barueri: Manole, 2002. p. 73-80.

REVISTA Museu. Glossario. Clube de Idéias Comunicacdo e Sistemas Ltda. Disponivel em:
<http://ww.revistamuseu.com.br/glossario/glos.asp>. Acesso em: |7 jun. 2007.

STEBBINS. R. A. Amateurs, professional and serious leisure. Montreal: McGill-Queen’s Uni-
versity Press, 1992.

SUANO, M. O que é museu. Brasiliense: Sao Paulo, 1989.

VAUGHAN, R. Images of a museum. Museum Management and Curatorship, v. 19, n. 3,
p. 253-268, 2001.

Rev. Bras. Cienc. Esporte, Campinas, v. 29, n. 3, p. 57-74, maio 2008 73



VAZ, G. n. Marketing institucional: o mercado de idéias e imagens. Sdo Paulo: Pioneira,
1995.

Recebido: 24 set. 2007
Aprovado: 18 jan. 2008

Endereco para correspondéncia
Leonardo Lincoln Leite de Lacerda
Rua Padre Willian Silva, 167 — Planalto
Belo Horizonte-MG

CEP 31720-06

74 Rev. Bras. Cienc. Esporte, Campinas, v. 29, n. 3, p. 57-74, maio 2008



