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Resumo

O objetivo do artigo foi compreender as diferengas entre as percep¢des de
gestores de museus e a experiéncia dos visitantes. A metodologia foi
qualitativa e exploratéria e abrangeu trés perspectivas diferentes: as
diretrizes dos gestores de museus; a opinido geral de visitantes (pré-
experiéncia) e a experiéncia de visitantes (pos-visita). Dados foram coletados
usando entrevistas semi estruturadas com os trés grupos, em Belo Horizonte,
Minas Gerais, Brasil. Como resultados, aponta-se que existem incongruéncias
entre as visdes de gestores e dos visitantes. Entrevistados destacaram a falta
de interesse em visitar museus e que sua visita foi regida pela influéncia social
e pela curiosidade. Gestores destacaram aspectos distintos que afetam a
experiéncia em museus: a interatividade, a independéncia dos visitantes, os
eventos e programagdo complementar. Os autores agradecem o apoio da
Fapemig e da Capes.

Palavras-chave: Museus, marketing de museus, percepgdes de gestores,
percepgdes de visitante, experiéncia turistica.

1. Introdugdo

A economia da experiéncia pode ser definida como o processo de
vivenciar um acontecimento Unico e marcante. De acordo com
(Pine & Gilmore, 2011, 1998), as empresas e instituicdes, apostam
em proporcionar experiéncias memordveis para  seus
consumidores, isto é, na economia da experiéncia se diferenciar
apenas por meio de produtos e servigos ndo é mais suficiente para
satisfazer o cliente (Pine & Gilmore, 2011). Os museus, com sua
fungdo social ligada a educagdo e a cultura, correspondem a
instituicGes capazes de proporcionar experiéncias para a
populagdo (Gosling, Pereira, Vera, Coelho, & Lima, 2014b), que

podem resultar em aprendizado e transformagdo dos visitantes.

Para entender os museus como provedores de experiéncias, é
necessario compreendé-los também como espago destinado ao
pubico, conforme sugerido por Sheng e Chen (2012). O museu
acumula fungdes como: ponto de visitagdo com papel social; um
espago de armazenamento de colegbes; um espago para pesquisa
e exibicdo de acervos, e também proporciona educagdo e
recreagdo a seus visitantes. Tais fungGes precisam ser geridas
pelos gestores de museus, que muitas vezes encontram desafios
para realgar as experiéncias vividas no espago. Pesquisas como a
de Falk e Dierking (1992), Larsen (2007) e Sheng e Chen (2012) tém
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sido desenvolvidas no intuito de entender melhor a experiéncia
dos visitantes de museus.

Compreender os processos de contextos construidos pelos
visitantes permite a visualizagdo das escolhas dos mesmos nesses
espagos culturais (Falk & Dierking, 1992). A co-criagdo de
experiéncias Unicas, exclusivas e personalizadas é proporcionada
por um ambiente de experiéncia advindo de interagGes de alta
qualidade entre os atores, passando assim, a ser fonte para a
criacdo de valor (Prahalad & Ramaswamy, 2004; Pine & Gilmore,
1998). Porém, o papel que o visitante ird assumir no museu
depende do grau de passividade dos visitantes e da autenticidade
promovidos pelo museu (Thyne, Hede & White, 2009).

A literatura de experiéncias em museus tem abordado aspectos
prévios, durante e apds a visita dos individuos (Kirchberg &
Trondle, 2012). Porém, no Brasil, poucos estudos tém enfatizado a
experiéncia do visitante de maneira holistica (Gosling et al.,
2014b).

Diante do exposto, apesar dos museus serem ambientes bastante
propicios para a promoc¢do de experiéncias, nem sempre 0s
museus sdo geridos com foco na cultura de experiéncia, mas
apenas como mais um servigo ofertado de uma organizagdo para
a comunidade, com énfase na promogao da aprendizagem.
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Neste contexto, este artigo pretende investigar como estes
espagos estdo sendo percebidos pelos seus publicos na 6tica dos
gestores e dos visitantes. O objetivo desta pesquisa foi de forma
holistica, investigar diferengas entre as percepgdes da experiéncia
de visitagdo entre gestores do museu e visitantes.

Os museus de Belo Horizonte, Minas Gerais, Brasil, possuem uma
relagdo de aproximagdo com seu publico, constituindo um campo
relevante para esta pesquisa. Este estudo foi embasado em
entrevistas com 7 gestores de 6 museus distintos, impressdes pré-
visita de 30 visitantes potenciais e moradores de Belo Horizonte,
MG e, por fim, 18 visitantes que descreveram sua experiéncia de
visita em um museu especifico. Foi possivel construir uma
investigacdo das impressoes produzidas pelos visitantes em suas
experiéncias positivas e negativas e ao mesmo tempo, representar
uma comparagao entre os discursos.

2. Referencial tedrico
2.1 As alterag6es no papel dos museus

As alteragdes no modo como os museus se relacionam com os
visitantes sofreu alteragdes significativas ao longo da histdria.
Segundo Doering (1999), em principio, os museus eram vistos
como instituicdes que tinham como principal objetivo o cuidado
com a colegdo de artefatos histéricos (McLean, 1995) e, nesse
sentido, os visitantes eram vistos como intrusos ou estrangeiros.
Frases como “ndo toque” enfatizam a relevancia de se conservar
as obras de arte (Grenier, 2010). O trabalho dos museus, portanto,
era mais introspectivo e baseado em uma visdo tradicional onde
se devia andar calmamente em um lugar onde havia um trajeto
definido (Thyne, 2000).

Posteriormente, os museus passaram a aceitar os visitantes e
entenderam que deveriam trata-los ndo como intrusos, mas como
“convidados”. Assim, o foco dos museus mudou em dire¢do ao
oferecimento de instrugdo de qualidade, destacando seus
1995).

conhecimentos armazenados fisicamente nos espagos museais

aspectos educacionais (MclLean, As colegdes e os
comegaram a ser disseminados através do estimulo a visitagdo e a
contemplagdo daquilo que os museus tinham para oferecer.

Em um estagio mais recente, os museus comegaram a enxergar o
visitante como cliente e, dessa forma, ja ndo procuram impor aos
visitantes as experiéncias que acharem melhor, mas buscam
entender o que os visitantes desejam obter e quais os tipos de
experiéncia devem ser ofertados para se garantir a satisfagdo do
publico. E nessa fase que as pesquisas de marketing ganharam
novos impulsos para apoiar as decisGes de gestores. Deste modo,
sé recentemente os produtos museais puderam ser legitimamente
considerados como experiéncias do museu (McLean, 1995).

Rentscheller (2002) confirma estes achados ao estudar 171 artigos
de marketing de Museus publicados entre 1995 e 2000. O autor
sintetiza seus achados em trés periodos que contribuem para o
entendimento dos avangos dos museus na perspectiva do
marketing museal. O primeiro periodo, de Fundagdo (1975-1984)
enfatizou aspectos educativos do publico. O segundo periodo, da
Profissionalizagdo (1985-1994), indicou a necessidade de aplicagdo
de acGes de marketing em organizagGes artisticas. Por fim, o
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ultimo periodo, da Descoberta (1995-2002), comegou a utilizar
técnicas de marketing em locais como museus.

Na ultima década, os museus comegaram a utilizar tecnologias de
informagdo e comunicagdo, como midias sociais e smartphones
para tentar evitar que a visita se torne entediante principalmente
entre os visitantes mais jovens (Del Chiappa, Andreu & Gallarza,
2014).

Assim, os museus deixaram de atuar passivamente na

disseminagdo de informagdes e buscaram reformular suas
atividades para atrair visitantes e proporcionar experiéncias mais
agradaveis para seu publico (Silva & Santos, 2011). Portanto,
entender a experiéncia do visitante torna-se essencial para
acompanhar as mudangas percebidas pelos visitantes de museus
(Gosling, Coelho, & Resende, 2014a) e adequar agdes estratégicas

por parte dos gestores.

2.2 As dimensées da experiéncia

A economia da experiéncia é considerada uma nova era da
economia proposta na década de 90, em artigo de Pine e Gilmore
(1998). 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 servicos e exalta a venda de
experiéncia como um processo econdmico evolutivo. Para Pine e
Gilmore (1998), 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.

E importante notar que o termo mercado da experiéncia aponta
para o desejo humano de experiéncias (Hosany & Witham, 2009).
Pine e Gilmore (1998) identificaram quatro dimensGes 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 (absorgdo
versus imersdo). As quatro dimensGes da experiéncia sdo: 1)
entretenimento (absorg¢do passiva), 2) educacional (absorg¢do ativa),
3) escapista (imersdo ativa) e 4) estética (imersdo passiva). Percebe-
se que todas essas quatro dimensdes podem estar presentes em
uma experiéncia turistica ou de visita a um museu.

A experiéncia do consumidor é caracterizada como uma avaliagdao
multidimensional e holistica, podendo ser definida em termos de
cinco dimensdes (relagdes), segundo Schmitt (2000):

1) experiéncias sensoriais (sentidos);

2) experiéncias afetivas e emogdes (sentimento);

3) experiéncias de criatividade cognitivas (pensamento);

4) experiéncias fisicas, comportamentos e estilos de vida (a¢do) ;
5) experiéncias de identidade social (relacionar-se).

Assim, apds a compreensdo do mercado da experiéncia e as ideias
sobre a economia da experiéncia propostas por Pine e Gilmore
(1998), Schmitt (2000) propds o termo marketing da experiéncia o
que fomentou discussdes sobre o tema entre pesquisadores da
area de gestdo e marketing.

Shaw & Ivens (2002) afirmam que existe um consenso entre esses
pesquisadores de que a experiéncia inclui varios elementos e



M. Gosling, J. Silva, J. Mendes, M. Coelho, |. Brener / Tourism & Management Studies, 12(2), 2016, 107-116

Ne,

S

Qv

prové um mix de sensagGes fisicas, emocionais, intelectuais e
espirituais.

Goulding (2000) refor¢a a nogdo de que a experiéncia deve ser
entendida como um processo mediado por um numero de
aspectos sécioculturais, cognitivos, psicologicos, condigdes fisicas
e ambientais de forma interligada. Por isso, a experiéncia do
visitante se relaciona com percepg¢des pessoais e ambientais dos
mesmos, englobando uma série de fatores.

O turista atual ndo se satisfaz em apenas contemplar atrativos
turisticos e conhecimentos superficiais, mas quer também adquirir
conhecimentos mais intensos e profundos dos lugares que visitam
(Pezzi, 2015).

Experiéncias sdo pessoais e variam de acordo com que o0s
individuos percebem e reagem a lugares e produtos turisticos
especificos (Munar & Jacobsen, 2014). Cidaddos consumidores de
entretenimento tendem a se conectar as experiéncias mais
relevantes e que estejam alinhadas com seu estilo de vida e
de
representantes de algo mais do que experiéncias aparentemente
comuns de consumo (Hiller, 2011).

definem determinadas experiéncias consumo  como

A era da experiéncia foca no oferecimento de recursos
memoraveis, encenados, pessoais e que promovem sensagdes
(Pine & Gilmore,1998). Dessa forma, os museus estdo inseridos
nesse contexto como espagos que promovem experiéncias e
podem interagir com seus visitantes. Tanto os individuos sdo
influenciados pelos museus quanto os museus ganham novos
significados dados pelas pessoas que os visitam. Existe, portanto,

um processo de ressignificagdo.
2.3 Expectativas quanto a experiéncia da visita¢ao

Falk e Dierking (1992) sugerem que a experiéncia de visitantes de
museus ndo é estatica, mas sim um processo dindmico que
envolve o antes, o durante e o depois da visita, que resulta de
interagdes que sdo influenciadas por diferentes contextos. De
forma semelhante, Larsen (2007) diz que a experiéncia ndo
acontece somente no momento da visitagdo em si, mas é um
fendmeno psicoldgico acumulado, que influéncia todos os trés
estagios. A memoria e os sentimentos presentes no antes, no
durante e no depois podem afetar as expectativas, em um
processo circular e continuo.

Segundo Soares (2010), a experiéncia museoldgica esta
intrinsecamente presente no individuo e é definida por um
conjunto de subjetividades que caracteriza essa relagdo especifica
do humano com o real. A subjetividade, deve ocupar um lugar
proeminente na experiéncia museal (Soares, 2010). Desta feita,
cabe investigar os gatilhos pessoais na visitacdo e recomendagao

de museus.

Pensando nesta ideia de avaliar o antes de uma experiéncia, isto é
a expectativa da experiéncia de visitantes de museus, Sheng e
Chen (2011) analisaram o conteido de diarios escritos por
visitantes de um museu. Por meio de analise fatorial exploratoria,
os autores identificaram cinco tipos de expectativas de

experiéncia:

1) facilidade e diversdo;
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2) entretenimento cultural;
3)
4)

5)

identificagdo pessoal;
rememoracgado da historia;
escapismo.

A dimensado relacionada as mais altas expectativas foi facilidade e
diversdo, corroborando com as ideias de Weil (2000) que ressalta
que os museus mais modernos, oferecem além do tradicional
acervo histdrico, elementos de recreagao.

Trés necessidades humanas podem ser satisfeitas durante uma
visita a um museu de acordo com McLean (1997). A primeira é o
encontro com uma atmosfera particular que é diferente da vida
comum, que foge a rotina, isso geralmente ocorre em contato com
as exposicOes artisticas. A segunda é possibilidade de vivenciar
com outras

experiéncias interativas juntamente

principalmente com amigos e familiares. A terceira refere-se ao

pessoas,

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
embrulhadas

necessidades podem por perspectivas

experienciais de forma a encantar e seduzir os visitantes de um

ser

museu, com foco nas dimensdes da experiéncia proposta por Pine
e Gilmore (1998).

Os elementos da experiéncia tém uma conexdo direta com as
experiéncias na visitagdo a museus, assim, os principais elementos
aqui discutidos foram: as expectativas e interesse de MclLean
(1997) - fuga da rotina, sociabilidade e educagdo; as de
expectativas de experiéncia de Sheng e Chen (2011) - facilidade e
diversdo, entretenimento cultural, identificagdio pessoal,
rememorar a histéria e escapismo; as dimensdes da experiéncia
(Pine & Gilmore, 1998 - entretenimento, educacional, escapista e
estética) e, finalmente, os mddulos estratégicos de experiéncias

(Sentidos, Sentimento, Pensamento, A¢do e Relacionar-se).
3. Metodologia

Esta pesquisa é um estudo qualitativo, de natureza exploratoria,
que buscou identificar a percepgdo de gestores e visitantes de
museus de maneira holistica. Para tanto, o estudo abordou tanto
a perspectiva dos gestores de diversos museus de Belo Horizonte
e regido, quanto as percepg¢Oes de moradores locais pré visita e os
relatos de visitantes apds a experiéncia em um museu especifico.

A pesquisa foi concebida de forma a obedecer aos principios éticos
e as boas praticas comuns as investigagdes da area, por envolver
individuos.

Foram aplicados trés roteiros distintos para cada grupo, que
serviram como instrumento para a coleta de dados. Um
direcionado aos gestores dos museus (Grupo G), outro aos
moradores locais e, portanto, considerados visitantes potenciais
(Grupo A) e outro as pessoas que realizaram visitas aos museus
(Grupo B).Os roteiros foram baseados em Gosling et al. (2014b),
Gosling et al. (2014a) e Schmitt (2000) e estdo disponiveis no

Apéndice.

Os dados foram coletados por meio de entrevistas com sete
gerentes de seis museus na regido de Belo Horizonte, Minas




M. Gosling, J. Silva, J. Mendes, M. Coelho, I. Brener / Tourism & Management Studies, 12(2), 2016, 107-116

Gerais, Brasil. As entrevistas aconteceram presencialmente, no
museu em que cada gestor trabalhava.

Moradores da cidade de Belo Horizonte, todos universitarios,
foram convidados a responder sobre seus habitos de lazer e
percepgoes sobre visitas a museus. Dos 35 convidados, um grupo
de 30 pessoas relatou sua opinido geral sobre os museus com base
em um roteiro semiestruturado respondido remotamente via
Google Docs em setembro de 2015. Esse grupo foi chamado de
grupo de visitantes potenciais porque, efetivamente, qualquer
morador da cidade pode considerar a visita a um museu como
fonte de experiéncia e entretenimento, visto que h3, na cidade,
um circuito cultural de museus em determinada localizagao
central, muito visitada.

Ainda, foram coletados 18 relatos da experiéncia vivenciada em
uma visita a um museu local, o Centro Cultural Banco do Brasil —
Belo Horizonte (CCBB-BH) no final de 2015. Durante a visita, a
exposicdo em questdo e os relatos referem-se a um roteiro
estruturado sobre esta experiéncia.

Note-se que tanto no grupo de visitantes potenciais quanto no
grupo de pessoas que realizaram uma visita ao museu especifico,
a selecdo de entrevistados foi feita por conveniéncia e
acessibilidade. Como o estudo foi exploratério e, portanto, ndo se
pretende generalizar resultados, ou mesmo propor um modelo
geral de motivagGes e experiéncia em museus, considera-se que
essa abordagem adequada..

A andlise dos dados utilizou a técnica de analise de conteudo. As
respostas obtidas foram analisadas primeiramente por grupo e,
em seguida, por temas utilizando a técnica de andlise de contetdo.
A anélise de conteudo foi realizada de acordo com o preconizado
por Bardin (2008), abrangendo uma primeira fase de leitura
flutuante para familiarizagdo com os dados de cada grupo. Em
seguida, os trechos de respostas que se destacaram foram
marcados com base na literatura- dimensdes da experiéncia de
Pine e Gilmore (1998) e Schmitt (2000). Ainda, outros trechos com
temas que chamaram a aten¢do também foram destacados e
categorizados, nomeando um tema a cada um deles. Esse
procedimento foi feito por pares, visando contribuir para a
validade do estudo. Os resultados encontrados foram comparados
entre as impressdes dos gestores e dos outros dois grupos.

Para facilitar a identificacdo dos responsaveis por cada fala, os
gestores foram identificados com a letra G, entre 1 a 7. O grupo de
moradores locais, pré visita, foi denominado de A, entre os
numeros 1 a 30. Por fim, o grupo responsavel pela visita ao CCBB-
BH foi chamado de grupo B, com alunos identificados entre os
ndmeros 1 a 18.

Os trechos foram contrastados com a literatura relacionada ao
marketing de experiéncia para atender ao objetivo geral de
entender as impressdes das pessoas a visitarem museus.

4. Resultados

Os resultados serdo apresentados em trés principais tépicos. O
primeiro é referente a visdo dos gestores e visitantes, buscando a
abordagem comparativa proposta pelo estudo. O segundo tépico
abrangeu as expectativas dos clientes quanto a visita aos museus,
encontrando orientagdo ao aprendizado, orientagdo a cultura e

orientagdo social como principais vertentes de andlise. E o Gltimo
diz respeito as dimensdes da experiéncia de visita em museus,
avaliando as dimensdes da experiéncia memoravel propostas pela
literatura no contexto museoldgico.

4.1 A visdo dos gestores e dos visitantes

Dentre os resultados desta pesquisa, foi possivel notar avangos na
visdo do papel do museu pelos gestores, caminhando por meio de
propostas que tentam mudar o entendimento do museu como um
lugar de coisas antigas e obras intocdveis e pensar realmente os
museus como espaco em constante transformagdo. Esse resultado
vai de ao encontro com MclLean (1995) e Rentscheller (2002), que
demonstraram as transformagGes do entendimento dos espagos
culturais na literatura.

Para alguns gestores, a experiéncia do visitante comega antes da
visitagdo, e é realgada desde o primeiro contato pessoal na
recepgdo de cada museu.

(G1) Temos cuidado com o acolhimento, que é feito na portaria,
isso é algo que a gente tem renovado constantemente, mas
sempre tem problema isso é inevitavel, tem sempre alguém que
ndo esta satisfeito.

(G3) Primeiro que o visitante deve ser muito bem recebido, ele
tem que ser muito bem acolhido desde a hora que ele entra no
museu, a hora que ele chega no hall. Acho que esse é o primeiro
impacto. Essa recepgao no hall do museu tem ser muito bem feita.

(G4) Encantar na primeira visita, o nosso encantar comeca desde
a recepgao que ele recebe na entrada da Casa Fiat, com
treinamento da equipe que fica de receptivo.

(G6) A limpeza, a forma como ele é tratado na recepgdo (...) mas a
primeira impressao do visitante é aquela porta da recepgao.

Ainda, aspectos como interatividade, independéncia dos visitantes
e a apresentacdo das obras de forma didatica sdo destacados
como pontos de atengdo da experiéncia do museu.

4.1.1 Interatividade

Um dos aspectos que foi destacado por ambos os gestores e os
visitantes foi a interatividade. Os visitantes esperam que a
interatividade contribua para a experiéncia no museu, sendo tanto
um elemento de expectativa (Grupo A) quanto de frustragdo
quando ndo é gerido devidamente (Grupo B).

(A23) Um ambiente interativo pode ajudar, boas e informagdes
sobre o que estd exposto e também sobre os autores das obras.
Uma boa contextualizagdo da exposigao.

(A27) Conhecimento nivelado, interatividade. [sdo fundamentais
para uma experiéncia boa em um museul].

(B20) Os gestores precisam trabalhar mais a questdo da
interatividade. Provavelmente se tivesse um guia explicando a
exposi¢do, eu conseguiria absorver mais riqueza de detalhes das
obras expostas.

(B14) Acho que os gestores do museu podem explorar mais o uso
dos sentidos, de modo a interagir melhor o espetaculo cultural
com os visitantes.
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Diretamente ligado ao topico de interatividade, esta também uma
oportunidade de estratégia para os gestores, que, se considerarem
a visdo de alguns visitantes, deveriam investir em capacitagao
profissional e tecnologias inovadoras.

(B2) Os gestores deveriam focar em surpreender os visitantes, aliar
a tecnologias as atividades interativas e espontaneas. Na minha
opinido, isso atrai o publico de todas as idades e torna a ida ao
museu mais prazerosa.

(B9) Creio que os gestores do museu poderiam ter uma equipe
mais treinada sobre o assunto que estd exposto. Assim, eles
poderiam explicar sobre as obras tornando a visita mais interativa.

4.1.2 Independéncia dos visitantes durante a visita

Alguns gestores reconhecem a existéncia de pessoas que nao
gostam de interferéncia durante sua experiéncia de visita, seja ela
de funcionarios ou de outros visitantes.

(G3) Ha visitantes que ndo gostam de interferéncia nenhuma.
Entdo que o visitante se sinta a vontade nessa casa para fazerou a
contemplagdo que ele quiser, ou buscar uma informagdo que ele
julgue necessario, que ele tenha interesse.

(G6) No inicio, a gente fazia uma visita guiada, até quem concebeu
achou que era a melhor maneira. A primeira coisa que a gente quis
dar para o espaco foi essa independéncia do visitante, porque eu
acho que isso também é muito importante atualmente, e a gente
valoriza até no projeto educativo essa independéncia: eu posso
chegar, posso ver fotografias, posso ir no café, posso ir na sala de
leitura pegar um jornal, posso ver um show... entdo essa
independéncia do visitante é uma coisa que a gente valoriza, fazer
com que ele se sinta a vontade sem a interferéncia do seguranca
ou de um educador que vai perguntar “vocé precisa de alguma
coisa?”.

(G6) Dar independéncia; da impressdo que ele tem do espago, que
vai desde a limpeza, seguranga, manutencgao predial.

Esta nogdo de ndo intervengdo pessoal também foi destacada por
alguns visitantes.

(A6) Guias que ndo irritem o visitante e grupos pequenos de visita.

(B15) Me incomodou apenas a presenga de uma outra excursdo de
alunos de outra instituicdo que demonstravam claramente ndo ter
um objetivo claro na visita e tumultuaram alguns dos ambientes
disponiveis para visita.

Entretanto, parece ser necessario um equilibrio entre espago para
independéncia do visitante e apoio para uma visita mais clara e
encantadora.

(B4) Outro ponto a ser observado na visita, € o pouco preparo dos
colaboradores do museu em relagdo ao publico visitante, ja que a
grande maioria se mantém isolados e pouco receptivos a perguntas.

(B6) Nao sei se o fato de ndo ser pago influencia, mas achei que
faltaram guias para nos explicar sobre as obras e contextualizar-
nos, pois apesar de toda obra vir acompanhada de uma explicagao,
nao eram suficientes para uma real compreensao.

(B18) Ndo tenho um conhecimento aprofundado sobre Kandinsky,
entdo eu esperava algum tipo de auxilio, em alguns museus
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existem dispositivos de audio sobre os temas em exposi¢do ou
pessoas oferecendo algum tipo de explicagdo.

Nesse sentido, as discussées sobre os niveis de interatividade, as
politicas a serem adotadas e a capacitagdo dos funcionarios devem
prosseguir para encontrar uma melhor adequagdo entre o que o
publico quer e o que o museu pode prover.

4.1.3 Didatismo

Além da capacitagdo profissional, o principal ponto de melhoria
presentado por aqueles que visitaram o museu (Grupo B) foi
referente ao didatismo, isto €, deixar mais clara a relagdo entre as
obras expostas e o0 objetivo da exposigdo como um todo.

(B6) Como ndo entendo muito sobre pinturas, ndo tive clara
compreensdo das mensagens nas obras (os textos informativos
ajudaram para um maior entendimento).

(B2) Achei que a exposigdo em questdes histdricas ficou um pouco
confusa, as artes ndo eram tdo bem explicadas como por exemplo,
havia uma roupa amostra mas ndo explicava quando e para qual
ocasido o tipo de roupa era usada.

(B10) Melhorar a organizacdo da exposi¢do, fazendo com que as
demais obras expostas ndo se misturem com as do autor principal
—na minha opinido, isso facilitaria a vida dos visitantes.

(A16) A capacidade de dispor as informagdes de forma a nao
torna-las magantes [é fundamental para uma experiéncia boa em
um museu].

Percebe-se a necessidade de traduzir as obras e contextualizar o
gue se propde com a exposi¢do para gerar maior conexao entre
visitante e espaco cultural.

Por outro lado, uma estratégia que tem sido apresentada pelos
gestores de museus buscando a revisita e fidelidade dos clientes é
a programacdo diversificada. Também ha visitantes que ressaltam
a importancia desse tipo de atividade para atrai-los.

(G4) A gente mensalmente tem divulgagdo da programagdo nova.
Na verdade, a gente tem a cada semana uma divulgac¢do diferente.
A gente tem varios sistemas. Entdo, por exemplo, més que vem
sdo quatro anos do Espago, entdo a gente vai fazer uma
programacdo especial.

(A14) Acho museus essenciais para a sociedade e para a cidade.
Sinto-me especialmente motivado quando hd exposi¢des ndo-
permanentes e de assuntos que me interessam, como fotografia,
grafite, moda e mesmo arte em telas.

Por fim, percebe-se uma transformagdo na visdo dos museus. Por
um lado, os gestores tentam se aproximar dos visitantes e montar
exposigoes itinerantes e programacao cultural variada. Por outro,
os visitantes buscam por experiéncias novas e diferentes, por
aprendizado e por cultura em espagos que oferecem convivio e
informagdo, como sera aprofundado no tépico seguinte.

4.2 Expectativas sobre a visita a museus

Sobre as expectativas de visitagdo, ou seja, 0 momento pré-visita,
primeiramente é necessario apontar que tanto pessoas do Grupo
A, quanto do Grupo B, destacaram ndo possuir interesse em visitar
museus, corroborando o estudo de Gosling et al. (2014a). Algumas
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respostas sobre a relagdo dos respondentes com museus foram:
“Ndo tenho costume de frequentar” (A17) e “Ndo possuo muito
interesse ou motivagdo para visitar museus” (A18), “Confesso que
(B1).

nunca tive grandes interesses em visitar museus”

Especificamente o gestor 4 aborda esta quest3o:

(G3) Muitas pessoas ndo gostam “ndo quero ver, ndo quero ir”.
Tem muita gente que ndo tem interesse por esse tipo de atividade,
entdo é legitimo que o ndo-interesse exista.

(G4) A programacdo da Casa Fiat chama a atengdo, tem pessoas
que saem de outros estados para virem a exposi¢oes da Casa Fiat
especificamente porque a gente faz um trabalho com acervos
grandiosos de grandes colegBes de grandes museus, inéditos e que
a maioria das vezes ndao saem daqui, sdo pensados e idealizados
por nos, apresentados pela primeira vez aqui e depois ndo se verd

mais o que a gente apresenta. Isso sempre sustentou esse fluxo de
publico que tinhamos Id e estamos tendo aqui.

(G6) Entdo, hoje é impossivel falar de programagdo de museu e de
atuagdo de museu se vocé ndo traz a histéria da pessoa, a histéria
daquele grupo, daquela sociedade pra dentro do espago, vocé nao
causa reconhecimento.

De outra forma, aqueles que relataram visitar museus mostram ao
menos trés frentes de expectativas e interesses conforme
apontado previamente por McLean (1997): 1) a fuga da rotina, 2)
a sociabilidade e 3) a educagdo, que foram descritas tanto pelos
gestores quanto por visitantes, mostrando um determinado
alinhamento entre expectativas dos visitantes e dos gestores (ver
Quadro 1).

Fuga da Rotina

Sociabilidade

Educacdo

Quadro 1 - Expectativas e Interesses de visitantes de Museus.

(A13) A experiéncia estética é algo transformador no sentido do deslocamento do individuo do lugar comum, do seu cotidiano.
Assim, quando o espectador entra em contato com algo que o faz refletir e, possivelmente, repensar suas atitudes e crengas,
ele passa por uma transformagdo. Museus sdo lugares muito favoraveis a essa experienciagao.

(B14) Por fim, essa visita foi valida para experimentar e despertar sensagées diferentes das que tenho em minha rotina, por
ser um programa totalmente fora dos meus costumes.

(A25) Na ultima vez que eu fui, foi no final do ano passado com uma irma minha e um amigo , eles estavam visitando o BH ai
fomos no museu Vale na praga da liberdade, foi uma experiéncia bem legal, porque gostei muito do momento e além de ter
ido com eles.

(G2) Ao meu ver, a visita aos museus se da principalmente pela influéncia social e pela curiosidade. A primeira trata de certa
"pressdo social" que existe. Muitas vezes, pessoas que visitam museus e exposi¢des sdo vistas como cultas e antenadas. (...)
Ou seja, a visita aos museus esta relacionada a questdo de status e de inclusdo em um determinado circulo social.

(B17) A maioria das vezes que fui a um museu foi em acompanhamento a pessoas que haviam me convidado, o que configura
muito mais um evento social do que cultural.

(B7) Uma outra motivagdo de ir a museus é a minha familia. Meu pai e minha mae compartilham os mesmos sentimentos que
eu tenho quando vou nesses locais. E entdo considero esse tipo de passeio muito bom de fazer em familia.

(A4) Como alguém que busca o novo, o esperado e a surpresa. Busco as diversas experiéncias que aquilo pode trazer, com
temas inovadores e criticos. Entre as motivagdes estd a gratuidade da entrada, sempre é uma motivagdo, mas o conteudo ainda
€ a principal inspiragdo.

(G6) Eu acho que é o encantamento que ele causa, porque é uma museografia muito facil, ela consegue emocionar, encantar
facilmente o publico. (...) quando elas chegavam a galeria elas choravam quando viam a obra porque é realmente assim é um
trabalho muito dramatico a pintura dele, entdo a gente percebe que tem um pouco da curiosidade, da vontade de agregar

conhecimento das pessoas de querer ver coisas novas.

Fonte: Autoria Prépria.

Conforme apontado por Sheng e Chen (2011), outras duas
expectativas também puderam ser identificadas neste estudo, a
saber, a diversdo, o entretenimento cultural e a rememoragdo
histdrica.

(B16) O que me motiva a visitar é a diversdo e também por buscar
por inspiragdes e referéncias criativas. (Diversdo)

(A20) A ultima vez que visitei um museu foi com os meus pais e um
tio, no final de semana. Estdvamos em viagem e o museu é bem
famoso, portanto era um dos pontos turisticos indispensaveis.
(Entretenimento Cultural)

(A22) Quem vai a museus é uma pessoa que valoriza a histdria,
estd interessa em aprender mais sobre um assunto de interesse e
também descobrir coisas novas. (Rememoragéao histdrica)

Os achados acrescentam a teoria de expectativas de visitantes de
museus ao apontar os seguintes topicos:

1) Motivagbes diversas - uma pessoa pode possuir motivagdes
diversas para visitar os museus, aliando, por exemplo, duas ou
mais motivagdes.
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2) Diferengas de Percepgdes - O que pode ser visto como algo
extremamente positivo para um visitante pode ser incomodo
para outros, como é o caso da sociabilidade (vide comentarios
B17 e B7 no Quadro 1).

Além disso, ha dois contextos importantes que direcionaram os
resultados. O primeiro é a intengdo de aprender ao visitar os
museus. Gosling et al. (2014a) denominaram esta intencdo de
orientagdo ao aprendizado como a expectativa de se aprender ao
visitar um museu. Outro contexto proposto por Gosling et al.
(2014a) que também apareceu nesta pesquisa foi a orientagdo a
cultura, isto é, o interesse por museus envolve um empenho

cultural.
4.2.1 Orientagdo ao Aprendizado

Entrevistados expressaram a busca pelo aprendizado, justificando
que um dos maiores motivos que levam as pessoas aos museus é
conhecer mais sobre histdria, arte e aquisi¢do de conhecimento.

Varios respondentes do Grupo A destacaram que quem vai a
museus busca conhecimento, informagao e aprender coisas novas.
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(A13) Acredito que os museus sdo os espacgos de lazer que mais
tentam conciliar o entretenimento ao aprendizado.

(A3) Minha relagdo com museus é boa e frequente (pelo menos
trés vezes ao ano) e motivada tanto por interesses de aprendizado
qguando de entretenimento.

(A14) (...) vou sempre que tem uma exposi¢cdo interessante que
ouvi falar ou entdo quando quero conhecer algo novo.

Tal motivagdo de busca pelo aprendizado apontada pelos
entrevistados apresenta relagdo com o que MclLean (1997) expde
quando afirma que os museus podem traduzir as informagdes
exibidas em valores pessoais, cumprindo seu papel educacional.
De acordo com Pine e Gilmore (1998), a dimensdo educacional
(absorgao ativa) também faz parte do consumo da experiéncia, o
que indica que a busca pelo aprendizado estd diretamente ligada
a busca por experiéncias novas e diferentes.

4.2.2 Orientagdo a Cultura

Os gestores apresentaram, em suas falas, que aimagem dos museus
esta ligada a possibilidade de vivenciar a cultura de modo geral.

(G2) Quanto a questdo das experiéncias, o ponto forte do museu
regional de Caeté é promover na cidade, que é tdo carente de
atividades culturais, eventos Unicos que estimulem a convivéncia
comunitaria.

(G4) (...) percebemos que as pessoas ja se apropriaram desse
espago, tem pessoas que entram olham , saem, vem tomar um
café, vai a livraria, olha algo, percebemos que em quatro, cinco
meses aqui ja se consolidou em pouco tempo como um espago
aberto ao publico e que as pessoas estdo desfrutando.

(G5) Agora mudou a relagdo, eu quero saber o que é que tem nesse
prédio, eu quero ver esse prédio, agora esse prédio - ndo que antes
ndo fosse - mas agora ele pertence mais a sociedade, no sentido - ndo
no pertencimento juridico - mas do emocional, do social, do cultural.

Além disso, a pesquisa demonstrou que a visita a museus é parte
de atividades culturais que os visitantes tém interesse, compondo
sua rotina de lazer e de entretenimento.

(A8) Gosto de ir a shows, pegas de teatro e exposigdes.

(A13) Gosto de ir a bares, a museus, a shows, assistir filmes e séries
em casa, ler livros.

(A29) Gosto principalmente de ir em bares e boates. As vezes vou
a cinemas, e sempre fico de olho nas mostras que vém a cidade.

Segundo Pine e Gilmore (1999), a experiéncia prové um mix de
sensagdes fisicas, emocionais, intelectuais e espirituais. Aplicando-
se 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.

4.3 Dimensodes da experiéncia de visita a museus

A economia da experiéncia pode ser definida como o processo de
vivenciar um acontecimento Unico e marcante. De acordo com
Pine e Gilmore (1998), as empresas e instituicdes, apostam em
proporcionar experiéncias memoraveis para seus consumidores.
Um dos resultados da pesquisa, afirma que a experiéncia de visita
em museu leva a lembrangas de momentos de vida diversos, sejam
eles de lazer, educativos ou viagens.

(B3) Essa visita me remeteu as excursdes de colégio, onde era um
dia totalmente diferente do que estdvamos habituados.

(B6) Algumas pinturas e obras bem coloridas me lembraram duma
viagem que fiz a Fortaleza, onde existiam artesdes bem simplérios
que faziam obras parecidas utilizando areias coloridas.

Porém, as lembrangas suscitadas a partir da visita também podem
ser negativas ou desagradaveis.

(B8) O fato de o museu ter varias particoes e salas me vez lembrar
da vez em que visitei um museu que era uma espécie de labirinto,
nesta vez me perdi de minha tia e entrei em desespero até que
com muita dificuldade voltei a encontra-la.

As quatro dimensdes da economia de experiéncia propostas por
Pine e Gilmore (1998, 2011) foram identificadas no estudo no
contexto de museus, bem como os dois eixos propostos pelos
autores, como pode ser percebido no Quadro 2.

Entretenimento
absorgdo passiva
Educacional
absorgdo ativa

Escapista
imersdo ativa

Estética
(imersdo passiva)

Eixo grau de
envolvimento
passivo versus ativo

Eixo conexdo do
cliente com o
evento
absorgdo versus
imersdo

Quadro 2 — Dimensoes e eixos da experiéncia de visita ao museu
(B2) Essa experiéncia me causou lembrangas de bons momentos de lazer com meus amigos, nos divertimos, brincamos um
com o outro, rimos e foi muito agradavel.
(B20) eu conseguiria absorver mais riqueza de detalhes das obras expostas. Havia muitas explicagdes expostas, porém a
limitagdo de tempo me restringiu de ler todas as informagdes divulgadas.
(B11) Uma das coisas que eu sempre sinto em visita a museus é que para ser uma experiéncia agradavel vocé deve conseguir
imergir no que aquele museus propde, vocé precisa submergir totalmente a ponto de esquecer o que tem fora daquelas
portas. Como se ao entrar no museu, vocés esquecesse sua propria realidade e vivesse aquela que esta ali exposta.
(B18) Discuti o significado de muitas obras com os colegas que visitaram a exposigdo comigo.
(B20) O que me chamou a atengdo positivamente foi a estrutura luxuosa com que é decorado o ambiente, o requinte é um
atrativo para os visitantes. Gostei das disposi¢Oes e iluminagdes das obras de arte, muitas em posi¢do de destaque dando
enfoque ao seu valor.
(B14) Durante a visita eu n3o interagi muito com os outros alunos, vi a exposi¢do mais sozinha. Os comentarios que fiz com
algumas pessoas em geral, foram mais sobre a beleza das obras da exposi¢ao.
(B18) Com a ajuda dos 6culos 3D, foi possivel obter uma interatividade maior com a obra.
(B19) O aproveitamento, por sua vez, poderia ter sido melhor se anteriormente tivesse sido apresentada a obra, explicando,
mesmo que de forma superficial, os diversos estilos adotados pelo artista ao longo de sua carreira. Isto proporcionaria um
melhor aproveitamento da visita, sobretudo na absorgao do aspecto cultural.
(B11) Uma das coisas que eu sempre sinto em visita a museus é que para ser uma experiéncia agradavel vocé deve conseguir
imergir no que aquele museus propde, vocé precisa submergir totalmente a ponto de esquecer o que tem fora daquelas
portas.

Fonte: Autoria Propria.
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Além disso, também foi possivel identificar os maddulos

estratégicos da experiéncia propostas por Schmitt (1999) no
contexto de museus, conforme Quadro 3.

Quadro 3 — Mddulos estratégicos de Experiéncia

Experiéncias sensoriais
Sentidos

Experiéncias Afetivas
Sentimento

(B7) Nesse caso achei muitas vezes a iluminagdo ruim, atrapalhando a minha percepgdo sobre as obras.

(B19) Durante parte da visita pude experimentar certa nostalgia relacionada aos velhos tempos de
escola, quando ocorriam visitas desta natureza. Isto me proporcionou reviver a alguns sentimentos que

tinha na época, contudo, sob uma ética diferente e reavaliar as atitudes tomadas naquele momento.

Experiéncias de Criatividade Cognitiva
Pensamento

Experiéncias fisicas, comportamentos e
estilos de vida

Acdo

Experiéncias de Identidade social
Relacionar-se

(B14) essa visita é sim recomendada para todas as pessoas, para que possam experimentar essa
sensagdo de reflexdo e pensamentos em relagdo as nossas rotinas e nossos dias corridos

(B5) Lembrei-me do filme Rei Ledo ao ver um quadro com a ossada de um animal que parecia o
cemitério dos elefantes no filme, me fez assistir ao filme de novo.

(B5) mesmo que todos ndo entendessem muita coisa, em todas as obras fizemos andlises (amadoras),
bem como compartilhdvamos lembrangas/ associagdes.

Fonte: Autoria Prépria.

Contudo, por mais que a visita ao museu seja uma experiéncia que
em alguns casos remeteram a emogdes e a lembrangas pessoais, a
visita em si aparentou ndo ser memoravel a ponto de ser marcante
na vida dos alunos.

(B8) Foi interessante, apesar de ndo ter se tornado a mais
memordvel de todas.

(B14) Apesar de ndo me tocar ao ponto de ter sido uma
experiéncia inesquecivel, achei que foi uma experiéncia cultural
que valeu muito a pena.

(B20) Gostei das obras que vi, mas nao foi suficiente para criar uma
experiéncia memoravel.

Com isso, até que ponto a memorabilidade pode ser mensurada
em estudos de experiéncia? Nesse sentido, novas pesquisas
podem tentar verificar em que medida os museus podem de fato
oferecer experiéncias memoraveis como proposto pela literatura
de marketing de experiéncias.

5. Consideragdes finais

Este estudo reforga o desejo humano de experiéncias apontado por
Hosany & Witham (2009) e robustece a inser¢do dos espagos culturais
na era da economia da experiéncia (Pine e Gilmore, 1998).

A pesquisa revelou que, de modo geral, as experiéncias buscadas pelos
participantes na visitagdo de museus s3o ligadas ao entretenimento, a
educagdo (obtengdo de conhecimento) e ao aspecto estético. Tais
aspectos corroboram com as dimensGes da experiéncia abordadas por
Pine e Gilmore (1998) — entretenimento, educacional, escapismo e
estética, bem como por Schmitt (2000): sentidos, sentimento,
pensamento, a¢do e relacionar-se.

Entretanto, hd muito a ser feito pelos gestores para realgar a
memorabilidade de visitas em museus, isto &, fazer dela uma
experiéncia Unica e marcante no ponto de vista dos visitantes.
Portanto, por mais que seja uma experiéncia que em alguns casos
remeta a emogoes e a lembrangas pessoais, a visita em si pode ndo
ser memordavel a ponto de ser marcante na vida dos visitantes.

O estudo aponta para dois grandes eixos que servem como fonte
de interesse para visitantes e devem ser explorados em estudos
posteriores: a orientagdo a cultura e a orientagdo ao aprendizado.

Uma possivel frente de pesquisa esta na relagdo entre a
organizagdo das obras e o aprendizado, uma vez que o estudo
apontou que a exposi¢do das obras gerou reflexdes distintas e
pessoais, mas também confusdo, atrapalhando o aprendizado de
alguns visitantes. Alguns visitantes disseram ndo saber nada de
arte, mas o museu ndo deveria ser um espaco de aprendizagem?
A orientagdo a cultura também parece relacionada ao interesse e
expectativa de se visitar museus, sendo algo extremamente
relacionado a atividades de lazer e entretenimento.

Outro aspecto que merece mais investigacdo é como a companhia
interfere na experiéncia. O estudo apontou que a companhia
interfere nas trés fases da visita. Na pré-visita, ha uma pressido
social para visitar um espago cultural que estimula a visitagdo.
Durante a visita, a troca de experiéncias e convivio, por vezes torna
a visita mais agradavel, através do compartilhamento de
informag0es e interpretagdes. Por outro lado, alguns optam por
realizar a visita sozinhos, relacionando o museu a um ambiente
calmo e tranquilo. Com isso, a companhia também pode interferir
negativamente para aqueles que preferem imergir no contexto
das obras sem muita interferéncia de outros. Por fim, no momento
pds-visita, a visita em grupos escolares, por exemplo, se mostrou
como uma possibilidade de convidar outros a visitarem museus,
inclusive familiares e amigos, instigando a revisita.

Finalmente, os principais pontos a serem considerados pelos
gestores de museus para realgar a experiéncia dos visitantes sdo a
divulgacdo do espago, o treinamento dos funcionarios, a
interatividade- seja por meio de aparatos tecnoldgicos ou
relacionamento interpessoal. Outra linha que tem sido adotada
pelos gestores e parece ser um bom caminho para fidelizagao dos
visitantes é a rotatividade de exposices e a oferta de
programacdo cultural variada, com eventos de interesse dos
visitantes.

Esta pesquisa ndo esta isenta de limitagGes, uma vez que ndo se
observou a experiéncia em si e a analise da visita foi feita via
entrevista, apos a visita e se limitando a um museu apenas com
exposicdo itinerante, o que restringe sua aplicagdo em outras
exposicOes e espagos culturais. Além disso, o publico selecionado
para o estudo ndo permite generalizagdes, apesar de abrir espago
para outras pesquisas correlatas.
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Apéndice
Roteiro Gestores — Grupo G: 7 gestores

1.  Nasua opinido, qual a fungdo de um museu?

Motivagoes dos visitantes

2. Porque as pessoas visitam este museu especificamente, quais
seriam os motivos de elas virem aqui?

3. E 0 que os visitantes procuram ou buscam encontrar quando
eles vém aqui?

4.  Existe uma motivagdo material especifica que é procurada? E
algum tipo de experiéncia?

5.  Que tipo de conhecimento os visitantes buscam aqui no
museu? E um conhecimento especifico?

Perfil
6. O que vocé teria a dizer sobre o (s) perfil(s) de publico que
visitam o museu?
(Existe alguma época em que o espago é mais frequentado? Existe alguma
loja de lembrancinhas? Existe alguma forma dos visitantes fazerem
sugestbes?)
7. As pessoas que geralmente vém aqui o fazem de forma
autdnoma ou tem algum programa de incentivo para trazé-los?
8.  Gostariamos de saber um pouco sobre as pessoas que ndo vém.
Existe algum fator interno ou externo do museu que dificulta a
visita no mesmo?
AgoOes do museu para o visitante

9. A equipe do museu se preocupa com a experiéncia
proporcionada pelo museu ao visitante? De que forma?

Existe uma programag¢do do museu? Qual a periodicidade de
troca de programacdo? E feita alguma divulgacdo da
programagdo?

Existe algum tipo de agdo com o sentido de propor que a pessoa
visite 0 museu mais de uma vez ou retorne aqui?

Satisfagdo/ Recomendagio

10.

11.

12. Sobre a satisfagdo dos visitantes, existe algo que é feito para
que os visitantes saiam daqui satisfeitos? Ou, ainda, existe algo
que pode ser feito para que eles saiam daqui ainda mais

satisfeitos?
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13.

14.

As pessoas costumam recomendar o museu? Por que vocé
acredita que isso ocorre?

Ha algum comentdrio que vocé gostaria de fazer a respeito de
problemas ou propostas de melhorias da experiéncia do
visitante?

Roteiro Pré visita — Grupo A: 30 visitantes

1.
2.

© N w;

10.

O que vocé gosta de fazer em termos de lazer, entretenimento?
Vocé investe (ou gasta) seu tempo de lazer a entretenimentos
ligados a cultura? Em que circunstancias e com qual frequéncia?
Vocé investe (ou gasta) seu tempo de lazer a entretenimentos
ligados ao aprendizado, ao conhecimento? Em que
circunstancias e com qual frequéncia?

Qual a sua relagdo com museus? (interesse, motivagcdes para
visita, frequéncia de visitas, etc)

Quem vai a museus é...

Quem frequenta museus busca...

A visita a um Museu pode transformar um individuo? Como?

E sobre o nivel de conhecimento prévio do individuo? Qual a
mudancga (se vocé achar que possa haver) uma visita a um
Museu acrescenta o conhecimento prévio do individuo? Por
qué?

Detalhe as circunstancias da sua Ultima visita a um museu.
Quais aspectos vocé acha fundamentais que para que o
visitante tenha uma experiéncia realmente boa no Museu,
saindo de I3 satisfeito?

Roteiro Pés Visita — Grupo B: 18 visitantes

1.

pw

LN WU

Qual a sua relagdo com museus? (interesse, motivagdes para
visita, frequéncia de visitas, etc).

Vocé ja tinha visitado o CCBB-BH? Se sim, explique a situagdo.
Em geral, o que vocé achou da visita?

A experiéncia te evocou algum tipo de lembranga ou emogdo?
Descreva-as.

Que elementos te surpreenderam positivamente?

Que elementos te surpreenderam negativamente?

Vocé aprendeu alguma coisa com a visita? Explique.

Vocé recomendaria 0 museu para outras pessoas?

Vocé acha que a companhia afetou sua experiéncia? Como?

O que vocé acha que os gestores do museu podem fazer para
melhorar as experiéncias dos visitantes?

Ha algo mais que gostaria de completar/destacar da sua visita?
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