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RESUMO

O trabalho inicia-se com a apresentagao de um breve estudo tedrico sobre Politicas publicas e
Politicas publicas culturais, trazendo os principais conceitos e sua importidncia para a
sociedade, dando énfase, sobretudo a aplicacdo dessas politicas para os equipamentos
culturais mais conhecidos que resistem através do tempo e que se encontram presentes na
maioria das cidades brasileiras: A biblioteca Publica e 0 museu. Como complemento do
estudo, faz-se uma analise por meio da metodologia da pesquisa bibliografica acerca do
Marketing de servigos publicos juntamente com o composto mercadologico de servigos:
Produto (Servi¢o), Preco, praga e promocdo, tudo voltado para equipamentos culturais.
Ademais, a pesquisa objetiva estudar e analisar como as estratégias de promog¢ao podem ser
aplicadas em bibliotecas publicas e museus. Trata-se de uma pesquisa qualitativa, cuja
abordagem se deu por meio do método de pesquisa bibliografica. Como resultados obtidos
por meio da bibliografia pesquisada observou-se, portanto, que o planejamento das estratégias
de marketing contribuem para a gestdo da promog¢ao dos equipamentos culturais, sejam eles
uma biblioteca publica ou um museu, e que tal planejamento e aplicagdo das estratégias de
marketing ainda auxiliam diretamente para que haja uma maior visibilidade dos
equipamentos. A pesquisa finaliza com recomendagdes que poderao vir a ser objeto de estudo

para futura investigacao.

Palavras-chave: politicas publicas; marketing de servigos; equipamentos culturais.



ABSTRACT

The work begins with the presentation of a brief theoretical study on public policies and
cultural public policies, bringing the main concepts and their importance to society,
emphasizing, above all, the application of these policies to the most well-known cultural
facilities that resist through the time and which are present in most Brazilian cities: the public
Library and the museum. As a complement to the study an analisys is made through the
methodology of bibliographic research about the marketing of public services along with the
marketing mix of services: product (service), price, place and promotion, all aimed at cultural
facilities. Furthermore, the research aims to study and analyze how promotion strategies can
be applied in public libraries and museums. This is a qualitative research, whose approach
was given through the method of bibliographic research. As results obtained through the
researched bibliography, it was observed, therefore, that the planning of marketing strategies
contribute to the management of the promotion of cultural facilities, be they a public library
or a museum, and that such planning and application of marketing strategies they also help
directly so that there is greater visibility of the equipment. The research ends with

recommendations that may be the object of study for future research.

Keywords: public policies. service marketing. cultural equipment.
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1 INTRODUCAO

O processo que ficou conhecido como democratizagdo possibilitou ao Brasil
realizar diversas mudancas na Administracdo Publica. Além da defesa e da seguranca
nacional, com a CF/88, o Estado brasileiro passou a ter novas atribuicbes e
preocupacles, e, portanto, questbes ligadas ao bem estar da populacdo também
passaram a fazer parte da agenda politica da gestdo publica seja ela Federal, Distrital,

Estadual ou Municipal.

As politicas publicas surgem no cenario brasileiro como uma forma de atender
as demandas da populacdo nas mais diversas areas como saude, educacdo, seguranga,
assisténcia social e a cultura, que é o foco desta pesquisa. No Brasil, apesar de muitos
desconhecerem, a cultura também é um dos direitos fundamentais de todos os cidaddos

para a garantia de sua cidadania e encontra-se previsto em constituigao.

A cultura faz parte de nds, do nosso cotidiano de nossas tradi¢cdes e nos completa
tanto individualmente quanto por meio de nossas interacdes sociais. Portanto, quando a
mesma esta escassa ou sendo distribuida de maneira desigual, torna-se necessaria a

intervencdo do Estado para que ocorra a mudanca dessa realidade social.

Dessa forma, para que todos possam ter acesso a cultura em suas diferentes
formas de manifestacdo, uma das solucBes encontradas pelo poder publico para garantir
e efetivar esse direito fundamental se d& por meio da criagdo de politicas publicas
culturais que visam o incentivo, acesso, disseminacdo e a valorizacdo da cultura nas
mais diferentes formas. Dentre essas politicas, estd o investimento em equipamentos

culturais.

Os equipamentos culturais sdo locais construidos tanto pela Administracdo
publica quanto pela iniciativa privada cujo objetivo principal consiste no
desenvolvimento de praticas culturais, além de se configurarem como uma excelente
opcdo para momentos de lazer. Podemos citar como exemplos de equipamentos
culturais: bibliotecas, museus, teatros, cinemas, casas de espetaculos, centros culturais

dentre outros.

No Brasil alguns locais séo escolhidos para abrigarem equipamentos culturais
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como forma de revitalizar e desenvolver determinado territorio, dada a importancia dos
mesmos e valorizagdo que eles proporcionam ao territorio onde estdo instalados. Outros
pontos que podem ser destacados sdo que além de serem desejados por aqueles que
anseiam por cultura, os equipamentos culturais podem ser agentes transformadores de

realidades sociais.

Apesar de muitos reconhecerem a importancia que uma biblioteca publica € um
museu possuem para qualquer cidade por possibilitarem o acesso a informagdo e a
cultura e proporcionar lazer com atividades gratuitas, vale destacar que, sao grandes os
desafios a serem enfrentados pelos gestores dessas institui¢des, pois s a existéncia
desses equipamentos sem haver um modelo de gestdo com agdes eficientes e eficazes
ndo garantem que seus objetivos declarados (o desenvolvimento cultural das

comunidades atendidas) sejam alcancados.

Bibliotecas Publicas e museus foram escolhidos para a realizacao deste trabalho
por estarem presentes na maior parte dos municipios brasileiros, por constituirem-se
como locais tradicionais onde a memodria e a cultura s3o preservadas, esses
equipamentos resistem através do tempo e possuem um grande papel social, pois
contribuem para o acesso e disseminagdo da informagdo e também com a minimizagao

das desigualdades sociais e culturais do local onde estao localizados.

Trata-se de um tema que apesar de importante ainda € pouco discutido na area da
Administragdo Publica. Essa pesquisa pretende contribuir com a literatura da area e
mostrar que questdes envolvendo a area cultural precisam também ter mais destaque nos

debates da Administra¢ao Publica.

Com o passar dos anos percebeu-se que apesar desses equipamentos culturais
(Biblioteca publica e museu) caracterizarem-se como espagos tradicionais de acesso e
compartilhamento de informacdo e cultura, e ainda oferecerem seus servicos e sua
programacgao gratuitamente, porém, mesmo com todas essas vantagens, observa-se que

o numero de frequentadores desses espacos publicos vem diminuindo drasticamente.

A gestdo da promoc¢do dos equipamentos culturais ¢ um desafio enfrentado
constantemente pelos gestores e interfere na permanéncia e continuidade das atividades

oferecidas por eles e pela permanéncia ou ndo de frequentadores (usudrios). Diante
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dessa situagao nos deparamos com a seguinte questdo: De que forma os gestores de
equipamentos culturais (biblioteca publica e museu) em enfrentam os desafios

relacionados a promoc¢ao dos equipamentos culturais?

Assim sendo, este trabalho visa estudar e refletir sobre os desafios enfrentados
pela Administracdo publica na area cultural, no que diz respeito ao atual modelo de
gestdo dos equipamentos culturais brasileiros, destacando a biblioteca publica e o
museu ¢ os desafios enfrentados em relagao a visibilidade dos mesmos, no que diz

respeito a promogao.

A pesquisa tem como objetivo geral analisar os desafios enfrentados pela
administracdo publica municipal no ambito cultural para a gestdo da promog¢do de
equipamentos culturais (biblioteca publica e museu). E como objetivos especificos
temos os seguintes: observar como a Administragdo Publica disponibiliza, organiza e
divulga os equipamentos culturais (biblioteca e museu) para a comunidade e verificar
como ¢ realizado um plano de Estratégias para a promocao de equipamentos culturais e

sua efetividade e sua aplicagdo.

A pesquisa sera apresentada por meio da abordagem de pesquisa qualitativa.
Pois, de acordo com Marconi e Lakatos (2011, p.272) “Na pesquisa qualitativa,
primeiramente faz-se coleta dos dados a fim de poder elaborar a ‘teoria de base’, ou

seja, o conjunto de conceitos, principios e significados”.

Ainda sobre a importancia desse modelo de abordagem como bem observam
Silvestre e Silvestre (2012), a pesquisa qualitativa explora, descreve e ainda tenta, com

uma maior profundidade, explicar fendmenos sociais complexos.

Além de qualitativa, o trabalho se desenhara também por meio da pesquisa
bibliografica, que de acordo com Gil (2002) utiliza-se da contribuicdo de diferentes
autores acerca de determinado assunto. Sendo tambem descritiva, pois como aborda o
autor, esse modelo descreve caracteristicas de fenbmenos para o estabelecimento de

relacOes entre variaveis.

Em complemento, Severino (2013) aborda que no que diz respeito a pesquisa
bibliografica, ela é o modelo de pesquisa que se executa por meio do registro

disponivel, decorrente de pesquisas anteriores, em documentos impressos, como livros,
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artigos, teses etc. ou seja serd por meio da pesquisa feita com base em outros trabalhos
realizados sobre o tema que serd verificada. Portanto, objetivo desta pesquisa é
descrever e analisar por meio da literatura, os aspectos em que estdo envolvidos a
questdo do plano de estratégias para a promocao dos equipamentos culturais (biblioteca
e museu).

A pesquisa esta dividida da seguinte forma: A primeira parte faz um resgate
teorico acerca da definicdo de politicas publicas, sua importancia e seu ciclo, logo em

seguida fala sobre politicas culturais.

Dando continuidade, o referencial teérico segue fazendo uma abordagem sobre
marketing, marketing de servicos, o composto mercadolégico de servigos com uma
breve descricdo de cada composto e complementa a parte do marketing tratando do
marketing publico aplicado aos equipamentos culturais e apresenta também informagdes

sobre o que sdo equipamentos culturais, dando énfase a biblioteca publica e o museu.
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2 POLITICAS PUBLICAS E POLITICAS CULTURAIS

2.1 Politicas publicas: aspectos gerais

Entender o funcionamento do estado e da atividade governamental ¢ o primeiro
passo para a compreensdao acerca das decisdes estatais. Pois durante muito tempo as
funcdes do Estado foram questionadas se realmente suas agdes poderiam causar

mudangas significativas em determinadas realidades sociais.

Mesmo sendo para muitos a raiz do problema, o Estado poderia ser a solucdo, esse
pensamento comegou a crescer no fim dos anos 80. Evans (1993, p.109) diz que “Goste-
se ou ndo, o Estado permanece central ao processo de mudanga estrutural, mesmo
quando a mudanca ¢ definida como ajuste estrutural.”. O que remete a todos a

pensarmos e repensarmos acerca do papel do Estado na questdo do desenvolvimento.

A premissa basica ¢€: a atividade estatal ndo pode ser comparada a empresarial,
pois conforme destaca Saraiva, (2006) A decisdo politica ndo considera as mesmas

varidveis que a decisdo empresarial.

A atividade privada legitima suas normas e regulamentos de forma interna, ja em
relacdo ao estado Rua (2014) aponta que o Estado € a inica excecdo por se tratar de um
sistema organizacional cujo poder regulatorio ultrapassa até mesmo seus proprios
limites organizacionais estendendo-se sobre a sociedade como um todo e portanto sendo

chamado de “poder extroverso”.

Ainda de acordo com Saraiva, (2006) as atividades estatais desenvolvem-se de
modo crescentemente dindmico. Em outras palavras, pode-se dizer que a atividade
estatal passou por diversas mudangas (e ainda vem passando) até configurar-se da forma

como vem se apresentando na atualidade.

Muito desse dinamismo deve-se principalmente a dois fendmenos, o primeiro
deles ¢ a democratizagdo do sistema politico, possibilitando ao Estado brasileiro
assumir novas fungdes e que questdes ligadas as demandas da sociedade pudessem ser

atendidas. Sobre essa questdo, Silva (2008, p.85) argumenta que:

Os novos governantes tiveram que dar conta de demandas politicas da
sociedade, que estava em busca de liberdade de organizagdo e de direitos
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sociais e, a0 mesmo tempo, eles tinham que resolver uma grave crise
econdmica herdada dos governos militares. No Brasil, a Constituicao de 1988
representa o Estado do Bem-Estar Social no papel; um conjunto de direitos
sociais sdo instituidos e o sistema politico foi organizado no sentido de
garantir a democratizagdo da sociedade através de mecanismos de
democracia representativa e de democracia participativa.

O segundo fenomeno a ser destacado ¢ conhecido mundialmente como
globalizacdo, pois o mesmo possibilitou o desenvolvimento e a modernizacdo das

tecnologias de informagao e comunicac¢ao derrubando barreiras até entdo existentes.

Sobre tais mudancgas, Saraiva (2006, p.24) complementa afirmando que: “A
interagdo entre individuos, empresas e outras organizacdes nacionais e internacionais,
bem como entre Estados tem-se intensificado como consequéncia da globalizacdo das

finangas e do comércio, facilitada pela evolugdo das comunicagdes e da informatica.”.

A atividade governamental ¢ ampla e complexa, devendo sua administragao ser
feita de forma diferenciada. Segundo Estevao e Ferreira (2018) um meio capaz de
administrar toda complexidade existente ¢ a politica que tem a capacidade de fazer tudo
por meio de decisdes e agdes que visam o crescimento, o progresso € o desenvolvimento

da sociedade.

Como pode ser observado, o objetivo principal das decisdes e agdes politicas € a
garantia do bem comum, pois como explicam Estevao e Ferreira (2018) os resultados
dessas acoes refletem diretamente na vida das pessoas e da sociedade como um todo.
Assim, quando os problemas publicos surgem, a sociedade espera a resolucdo deles, e
para isso € necessaria a acdo do estado, pois € dele o papel de buscar alternativas para

que a realidade seja mudada.

Entendem-se como problemas publicos as demandas e necessidades
apresentadas pela sociedade em geral que surgem nas mais diversas areas como: saude,

educacdo, seguranga, economia, meio ambiente, cultura, assisténcia social dentre outras.

Agum, Riscado e Menezes (2015) explicam que a existéncia de possiveis
solugdes para determinado problema nao € certeza de sua aplicabilidade, pois € preciso
que o problema publico tenha implicagdes qualitativas ou quantitativas na sociedade
para que tais solugdes sejam aplicadas. Ou seja, faz-se necessario que o problema cause

grande impacto no ordenamento da vida social.
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Portanto, na tentativa obter possiveis de solucdes acerca dos problemas publicos,
a Administragdo Publica, seja ela federal, estadual, distrital ou municipal recorre a um

conjunto de tomada de decisdes e agdes conhecidas como Politicas publicas.

Souza (2006) destaca que o governo ¢ o produtor por exceléncia de politicas
publicas. Brasil e Capella (2016) ainda afirmam que o governo ¢ o agente mais

importante na producao de politicas publicas.

Para o acompanhamento e direcionamento das agdes governamentais, faz-se
necessario conhecer a realidade a qual se pretende alterar. Para isso, ¢ utilizada uma
ferramenta denominada indicadores, que de acordo com o Ministério do planejamento
(2018, p.8) “sao instrumentos por meio dos quais podemos realizar esse
acompanhamento de forma eficaz, desde que saibamos o caminho para fazé-lo.” E em

complemento ainda destaca que:

[...] na gestdo publica, os indicadores sdo instrumentos que contribuem para
identificar, medir e descrever aspectos relacionados a um determinado
fendmeno ou objeto da realidade a respeito qual o Estado decide por uma
acdo ou a omissdo. A principal finalidade de um indicador é, portanto,
traduzir, de forma mensurdvel (quantitativamente) ou descritivel
(qualitativamente), um ou mais aspectos da realidade dada (situagdo social)
ou construida (agdo), de maneira a tornar operacional o seu
acompanhamento. (MINISTERIO DO PLANEJAMENTO, 2018, p.12)

Ainda segundo argumento de Agum, Riscado e Menezes (2015) para que os
problemas publicos transformem-se em politicas publicas, ¢ necessario encontrar o
equilibrio entre o que € tecnicamente eficiente e também o que € politicamente viavel.
Nessa mesma perspectiva Brasil e Capella (2016) apontam que os governos precisam
evidenciar a diferenca entre aquilo que pretendem, ou prometem fazer e o que, de fato,

fazem.

No que diz respeito a uma definigdo acerca do termo politicas publicas, Souza
(2006) informa que varias sdo as formas de defini¢do para Politicas publicas por nao
existir uma Unica, nem a melhor, definicdo acerca do que seja de fato uma politica
publica. Isso ocorre, pois no decorrer dos anos o termo foi se redesenhando e mais valor

foi sendo agregado a ele.

Estevio e Ferreira (2018, p.172) conceituam politicas publicas como

“instrumentos para efetivar os direitos do cidadao, intermediando o pacto entre o Estado
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e a sociedade.”. J4 na visao de Rua (2014) politicas publicas sdo os resultados
provenientes da atividade politica que consistem na resolucdo pacifica dos conflitos
existentes na sociedade. Seguindo a mesma linha de raciocinio e de forma mais

detalhada, Fonseca (2013, p.405) diz que as politicas publicas:

[...] podem ser caracterizadas como um processo de decisdo politica que se
materializa em objetivos com resultados esperaveis, normalmente vinculados
a transformacdo de uma dada realidade, com vetores distintos, e que
envolvem: a) técnicos estatais ¢ ndo governamentais, burocratas e politicos
(tomadores de decis@o); b) atores distintos (com "recursos de poder"
assimétricos), cendarios e conjunturas (por vezes volateis); c) capacidade e
viabilidade de o Estado disponibilizar recursos or¢amentarios, humanos,
legais e logisticos; d) mecanismos de mensuracao dos resultados.]...]

Outra definicdo que também chama atencdo ¢ a de Saraiva (2006, p.29) que

descreve politica publica como:

[...] um sistema de decisdes publicas que visa a agdes ou omissdes,
preventivas ou corretivas, destinadas a manter ou modificar a realidade de um
ou varios setores da vida social, por meio da definicdo de objetivos e
estratégias de atuagdo e da alocacdo dos recursos necessarios para atingir os
objetivos estabelecidos.

Simis (2007) defende que a politica publica trabalha na escolha de diretrizes
gerais, que resultam em agdes, cujos objetivos encontram-se direcionados para o futuro,
sendo de total responsabilidade de orgdos governamentais, que agem almejando o

alcance do interesse publico pelos melhores meios possiveis.

Como foi mostrado anteriormente, ¢ possivel verificar que muitos sdo o0s
conceitos atribuidos as politicas publicas, sendo possivel ainda perceber que nenhum
anula o outro. O que mais chama aten¢do ¢ o fato de haver concordancia entre os
autores para o fato da tomada de decis@o e da acdo estarem sempre presentes na busca
de resultados para a resolug¢do de problemas cuja finalidade ¢ atender as necessidades e

resolver as demandas da sociedade.

Outro fato que chama atengdo acerca das politicas publicas ¢ o abordado por
Agum, Riscado e Menezes (2015) que destacam que elas sdo agdes provenientes de
governos democraticos que conseguem transformar as demandas da sociedade em
propositos e plataformas eleitorais em programas e acdes para producao de resultados

ou mudancas no mundo real.

Quando o assunto politicas publicas entra em evidéncia ¢ importante reconhecer
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quais sdo os envolvidos nos conflitos, ou seja, quem sdo aqueles em que as politicas
publicas vao ajudar ou “prejudicar” de certa forma. Esses envolvidos sdo chamados de
atores politicos. Rua (2014) define os atores politicos como aqueles que possuem
interesses podem ser afetados de forma positiva ou negativamente, pelo rumo tomado

por determinada politica publica.

Os atores politicos podem ser: Os individuos, grupos ou organizagdes. Eles sao
especificos e possuem caracteristicas diferenciadas. Rua (2014, p.40) ainda sintetiza que
“[...] para identificar os atores em uma politica, precisamos saber quem pode ganhar ou
perder com tal politica, quem tem seus interesses diretamente afetados pelas decisdes e

acdes que compdem a politica em questdo.”.

A partir disso entende-se que de acordo com sua posigdo, os atores politicos sao
divididos entre governamentais que sdo aqueles que criam e executam as politicas e
verificam todas as suas etapas e os ndo governamentais que sdo aqueles que sdo

beneficiados ou prejudicados com a criacdo de determinada politica.

Em virtude dessa situagdo, observa-se que os atores politicos em determinadas
politicas publicas, podem exercer uma maior ou menor influéncia durante todo o
processo de constru¢do de uma politica publica. Sobre essa questio Almeida e Gomes

(2018, p.450) argumentam que:

[...] a posi¢do dos atores no ambiente institucional condiciona uma maior ou
menor capacidade de influéncia, na medida em que nem todos os atores tém
acesso aos mesmos recursos, sendo que estes ultimos sdo fatores importantes
para que os atores consigam inserir suas demandas na agenda. [...] Assim, a
influéncia exercida por um ator é entendida como consequéncia de seu
posicionamento no ambiente institucional, que faz com que ele possua
recursos mais relevantes para influenciar o processo.

Vale ainda considerar que somente o fato de existir um problema publico e as
alternativas para que ele possa ser solucionado, ndo significa dizer que o mesmo

automaticamente sera promovido ao status de politica publica.

Para que isso ocorra, de acordo com Agum, Riscado e Menezes (2015) esse
problema publico precisa ter implicagdes qualitativas ou quantitativas a sociedade e
para isso, € preciso que os atores politicos interpretem e classifiquem o que € ou ndo um

problema publico quando ele se torna relevante para a sociedade.
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Classificar o problema ¢ importante, pois de acordo com essa classificagdo ¢
que se verifica em qual tipo de politica ele se enquadra. Em 1964, o cientista politico
Theodore Lowi formulou um modelo de classificagdo de politicas publicas que até os
dias atuais ainda ¢ utilizado. Quanto a sua tipologia, as politicas publicas foram
classificadas por Lowi como: Regulatorias, distributivas, redistributivas e
constitutivas. Secchi (2012, p.25-26) descreve a tipologia desenvolvida por Lowi da

seguinte forma:

[...] Politicas regulatorias: Estabelecem padrdes de comportamento, servigo
ou produto para atores publicos ou privados [...] Politicas distributivas:
Geram beneficios concentrados para alguns grupos de atores e custos difusos
para toda a coletividade/contribuintes [...] Politicas Redistributivas:
Concedem beneficios concentrados a algumas categorias de atores e
implicam custos concentrados sobre outra categoria de atores [...] Politicas
constitutivas: Sdo aquelas politicas que definem as competéncias, jurisdigdes,
regras da disputa politica ¢ da elaboragdo de politicas Publicas [...]

O processo de construcdo de uma politica publica ocorre por meio de etapas
(fases) de execugao distintas que se complementam. Elas sao também conhecidas como
ciclo das politicas publicas que consiste nas seguintes etapas: Formagdo de agenda,
definicdo do problema, analise do problema, formagdo de alternativas, tomada de
decisdo, implementacdo, monitoramento, avaliagdo e ajuste. Rua (2014) representa esse

ciclo (etapas) por meio da figura abaixo:

Figura 1 — Ciclo das politicas publicas

Fomagio de Agenda
Ajuste J
Diefinigio do Problema
Avaliagio
Analise do Problama
Monitoramento
Formagio de Alternativas
Implementagdo

. Tomada de DecisSo:
adogao da politica

Fonte: Rua (2014 p.33)
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O ciclo das politicas publicas constitui-se como uma ferramenta bastante
didatica que auxilia na compreensao acerca do caminho percorrido pela politica publica
até ela se tornar uma realidade. Contudo, apesar da facilidade oferecida Agum, Riscado

e Menezes (2015, p.24) fazem o seguinte alerta:

E preciso frisar que assim como as tipologias, o ciclo da politica publica ndo
pode ser entendido de maneira linear e como um corpo organizado, seguindo
necessariamente uma sequéncia cronologica. Por vezes, se ndo na maioria das
vezes, as fases do ciclo se encontram desconectadas ou alternadas, ndo
configurando o esquema harménico por hora apresentado.

Para Fonseca (2013) Nao se deve aceitar que os fendmenos sdo 0s mesmos em
todos os lugares, pois, cada realidade ¢ uma particularidade que n3o deve ser
generalizada. Isso ocorre devido a existéncia de diferentes realidades tanto estatais

quanto culturais o que impossibilita uma possivel padronizagao.

Portanto, todas as etapas de uma politica publica precisam ser respeitadas para
que sua viabilidade seja logo detectada, pois aquilo que pode funcionar para
determinada regido, ndo ¢ garantia de funcionamento para outra que possui uma
realidade distinta. Em uma visdo geral, Souza (2006, p.36) sintetizada e define os

principais modelos e elementos de uma politica publica da seguinte forma:

1) A politica publica permite distinguir entre o que o governo pretende fazer e
o que, de fato, faz. 2) A politica publica envolve varios atores e niveis de
decisdo, embora seja materializada através dos governos, e ndo
necessariamente se restringe a participantes formais, ja que os informais sdao
também importantes. 3) A politica ptiblica é abrangente e ndo se limita a leis
e regras. 4) A politica publica ¢ uma agao intencional, com objetivos a serem
alcancados. 5) A politica publica, embora tenha impactos no curto prazo, ¢
uma politica de longo prazo.

Para que todas as etapas das politicas publicas sejam cumpridas, respeitadas e
compreendidas como parte de um processo, vale destacar que os atores governamentais,
devem definir quais sdo as prioridades para que os atendimentos das demandas dos

agentes ndo governamentais ocorram em tempo habil.

O ministério do planejamento (2018) explica que existe relagdo direta entre o
sucesso da implementacao de politicas publicas e a capacidade de gestao do Estado,
pois € por meio da gestdo que se verificam formas de financiamento, disponibilidade

orcamentaria e financeira e o apoio politico necessario para a realiza¢ao das politicas.

Trevisan e Bellen (2008) Afirmam que as avaliagdes de politicas publicas podem
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ser um “problema” para os governantes, executores e gerentes de projetos, pois
dependendo da execucdo os resultados obtidos podem causar verdadeiros
constrangimentos publicos, pois podem ser usados pelo publico e pela imprensa para
criticar os governos, Assim como podem ser usadas pelos governos em caso de “boas
noticias” para legitimar as proprias politicas, como ganho politico para garantir uma

vantagem, etc.

Desse modo, ¢ possivel visualizar que para que se tenha uma exata nogdo sobre
0 que representam as politicas publicas, o que deve ser levado em consideragao ¢ que as
politicas publicas ndo sdo estaticas, elas mudam, pois no decorrer do tempo interesses e
necessidades também mudam e que o sucesso ou o fracasso de determinada politica

publica torna-se fundamental para avaliar o desempenho da Administra¢ao Publica.

2.2 Politicas culturais

Como abordado anteriormente, muitas sdo as definigdes encontradas na
literatura para conceituar politicas publicas. Muitos autores compreendem as politicas

publicas como uma ferramenta para solucionar ou corrigir problemas.

De acordo com Souza (2006) o estdgio de formulagdo de politicas publicas € o
momento em que o0s governos democraticos transportam os seus propositos e
plataformas eleitorais em programas e agdes que refletirdo resultados ou mudancas no
mundo real. Como complemento, Souza (2006, p.29) ainda evidencia que a politica
publica:

[...] ¢ um sistema de decisdes publicas que visa a agdes ou omissdes,
preventivas ou corretivas, destinadas a manter ou modificar a realidade de um
ou varios setores da vida social, por meio da definigdo de objetivos ¢

estratégias de atuagdo e da alocacdo dos recursos necessarios para atingir os
objetivos estabelecidos.

Observa-se que as politicas publicas possuem como uma de suas principais
caracteristicas, a capacidade de modificar diferentes realidades nas mais distintas
esferas sociais. Dentre as realidades modificaveis, destaca-se nessa se¢ao a esfera

cultural.

Coelho (2001) afirma que a Cultura é o que movimenta o individuo e o grupo

para longe da indiferenca, da indistingdo e que existe principalmente por conta da
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diferenciagdo. A cultura trata-se, portanto, de um elemento que estd presente na vida das
pessoas. Sobre o poder da cultura Guerra e Silva (2012, p.201) fazem a seguinte

reflexao:

Um trago que ndo deve ser esquecido € seu poder regulador sobre a vida dos
individuos que nela emergem, dela fazendo parte de forma ativa e passiva,
moldando, sobretudo inconscientemente, suas atitudes, valores, emocdes,
objetivos, corporalidades, comportamentos e sua personalidade. Os homens e
mulheres, os grupos dos mais diferentes tipos que eles constituem, existem
dentro e através da mediagdo da cultura.

Segundo Guimaraes e Diniz (2019) A cultura manifesta-se no territorio como
forma principal para o uso e posse da cidade e de seus diversos espacos, destacando que
as manifestagdes artistico-culturais s3o exemplos de como experimentar o espago,
vivencia-lo e aproprid-lo, mas em contrapartida torna-se necessario garantir a populagdo
formas de acesso e consumo da cultura. E trazer essa garantia a todos ¢ uma das

obrigagdes governamentais.

Muitos ainda desconhecem, mas a cultura esta entre os direitos fundamentais
que a populacdo deve ter acesso para a garantia de sua cidadania. A cultura faz parte de
noés, do nosso cotidiano de nossas tradigdes e nos completa tanto individualmente

quanto por meio de nossas interagdes sociais.

A CF/88 assegura esse direito no Artigo 215: “O Estado garantird a todos o

pleno exercicio dos direitos culturais e acesso as fontes da cultura nacional, e apoiara e

incentivara a valorizacdo e a difusdo das manifestagcdes culturais.”. Ja o Artigo 216-A
diz que:

“O Sistema Nacional de Cultura, organizado em regime de colaboracdo, de

forma descentralizada e participativa, institui um processo de gestdo e

promo¢do conjunta de politicas puablicas de cultura, democraticas e

permanentes, pactuadas entre os entes da Federacéo e a sociedade, tendo por

objetivo promover o desenvolvimento humano, social e econdmico com

pleno exercicio dos direitos culturais.” (Incluido pela Emenda Constitucional
n® 71, de 2012)

Portanto, percebe-se que um dos deveres do estado ¢ garantir aos cidadaos o
acesso a cultura em suas mais diferentes formas. Nessa mesma perspectiva Simis (2007,

p.134) nos mostra que:

No Estado democratico, o papel do Estado no ambito da cultura, ndo €
produzir cultura, dizer o que ela deve ser, dirigi-la, conduzi-la, mas sim
formular politicas publicas de cultura que a tornem acessivel, divulgando-a,
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fomentando-a, como também politicas de cultura que possam prover meios
de produzi-la, pois a democracia pressupde que o cidaddo possa expressar sua
visdo de mundo em todos os sentidos.

Guimaraes e Diniz (2019) indicam que a producdo e o consumo de bens e
servigos culturais promovem tanto efeitos diretos quanto e indiretos na sociedade. A
partir disso, observa-se que quando esses efeitos transformam-se em problemas eles
podem afetar tanto aqueles que realizam uma atividade cultural quanto aos que acessam

(consomem) a cultura.

Os problemas publicos encontrados na area cultural podem ser visto da
perspectiva da populacdo que enfrenta problemas e limitagdes no acesso a servigos e
fontes de informagdo e cultura e também por parte daqueles que atuam na esfera

cultural.

E a partir desses problemas e da pressdo feita pelos atores envolvidos que o
governo atua na criacdo das politicas culturais. Saraiva (2011) afirma que todas e
qualquer manifestacdo cultural ou problema na area cultural tem a possibilidade de

apresentar-se como matéria possivel para a criagdo de uma politica cultural.

Para que se tenha uma exata nogao sobre o que ela representa para a sociedade,

Coelho (1997, p.292-293) define politica cultural como um:

Programa de intervengdes realizadas pelo Estado, instituigdes civis, entidades
privadas ou grupos comunitarios com o objetivo de satisfazer as necessidades
culturais da populagdo e promover o desenvolvimento de suas representagdes
simbolicas. [...] Numa trilha paralela, entende-se a politica cultural,
juntamente com a politica social, como um dos principais recursos de que se
serve o Estado contemporaneo para garantir sua legitimagdo como entidade
que cuida de todos ¢ em nome de todos fala.

Botelho (2001) caracteriza uma Politica cultural como um conjunto de etapas
organizacionais que visam estimular, por diversos meios, a produgdo, a circulagdo e o

consumo de bens simbolicos, ou seja, aquilo que o senso comum entende por cultura.

Coelho (1997) ainda acrescenta que a motivagdo mais presente para a criacao de
uma politica cultural ¢ a difusdo cultural. Na mesma perspectiva, Guerra e Silva (2012,
p.225) enumeram e apontam os seguintes topicos como fatores que se configuram como

impactantes e importantes para a criacdo de uma politica cultural:

1) As decisdes relativas a alocagdo de recursos publicos nas instituicdes
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culturais; 2) As formas de gestdo dessas instituicdes publicas; 3) O acesso a
producao financiada por recursos publicos; 4) A regulagdo das concessdes de
canais de midia; 5) A regulacdo da operagdo das diversas midias —
classificagdo, censura e etc.; 6) A questdo dos direitos autorais na dinadmica da
industria cultural; 7) As politicas culturais e as novas tecnologias
informacionais e comunicacionais; 8) O bem-estar cultural como um
indicador da qualidade de vida; 9) O acesso aos recursos culturais e processos
de construgdo de cidadanias; 10) As leis gerais e regulamentacdes especificas
concernentes a propriedade intelectual; 11) O papel das artes, das instituigdes
de produgdo e distribuicdo de bens e servigos culturais nas agendas do
planejamento urbano, rural e regional.
No processo de elaboracdo de uma politica publica, é necessario definir as
prioridades, e com uma politica cultural a situacdo nao ¢ diferente, pois muitas
discordancias entre os atores politicos podem surgir durante todo o ciclo da politica

cultural.

Sobre a situagdo apresentada, Saraiva (2011, p.87) alerta que “¢ impossivel que a
politica atenda a todas as manifestagdes culturais de forma igual e satisfatoria, ¢
necessario um corte arbitrario que determine quais atividades e manifestagdes integrarao

a politica.”.

Essas discordancias ocorrem, pois determinado grupo (atores sociais) pode
sentir-se excluido ou prejudicado durante todo processo. Como forma de imprimir com
mais clareza acerca do fator inclusdo e exclusdo causada pela politica publica, Saraiva

(2011, p.88) ressalta que:

Do ponto de vista da politica publica, a inclusdo ou exclusdo de atividades
ndo ¢ um ato sem consequéncias. Com efeito, cada atividade incorporada a
politica cultural estara sendo excluida do ambito de outro ministério ou
entidade estatal e gerard reagdes nas pessoas, empresas € organizagdes que
pertencem a esse setor. Mas esses movimentos sdo necessarios ainda que
devam ser feitos de forma cuidadosa.

Outra reflexdo que se estabelece aqui ¢ a que trata do campo das discussdes

envolvendo as politicas culturais no Brasil, pois na visdo de Ayres e Silva (2016, p.26) :

O Brasil entrou neste debate tardiamente, deixando evidente que o
direcionamento da politica cultural, em nivel federal, olhava o setor cultural
em seu viés de inclusdo social, geragdo de emprego e renda, mas também
pela ampliagdo do acesso aos bens culturais e preservagdo da diversidade
cultural e das identidades regionais.

Levando-se em consideracdo esses aspectos, ¢ importante salientar que as
politicas publicas culturais devem respeitar e compreender a diversidade cultural

existente no pais, pois € importante entender que evitando mais discordancias e mais
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exclusdes para o reconhecimento de uma cultura plural menor sera a parcela excluida

pela politica publica.

Em relacao as politicas culturais e a diversidade cultural, a UNESCO (2002, p.4)

destaca que:

Ao mesmo tempo que asseguram a livre circulacdo das ideias e das obras, as
politicas culturais devem criar condi¢des propicias para a producdo ¢ a
difusdo de bens e servigos culturais diversificados, através de industrias
culturais que disponham de meios para se desenvolverem aos niveis local e
mundial. Compete a cada Estado, respeitando as obrigac¢des internacionais,
definir sua politica cultural e aplica-la utilizando os meios de agdo que
considere mais adequados, através de apoios concretos ou de quadros
normativos apropriados.

Botelho (2001) chama atengdo para o fato de que a area da cultura é geralmente
vista como acessoria no conjunto das diversas politicas governamentais, em qualquer
que seja a instancia administrativa, € que na maioria das vezes sdo os militantes da area
cultural (criadores, produtores, gestores, etc.) os Unicos a defender a ideia de que a
cultura perpassa obrigatoriamente todos os aspectos da vida em sociedade e que, sem
ela, todos planos que envolvem o desenvolvimento serdo incompletos e, fadados ao

insucesso.

A partir dessas discussoes, observa-se a importancia em se reconhecer tanto na
teoria quanto na pratica a cultura enquanto objeto de politica publica como também uma

ferramenta de acdo para a propria administragao publica.

Botelho (2001) ainda afirma que em funcdo da proximidade existente com
cotidiano dos cidaddos fica mais fécil lutar pela ampliagdo do espago politico como

estratégia especifica para a area cultural por meio dos governos municipais.

Em complemento, Botelho (2001) esclarece que Como toda politica publica, as
politicas culturais, tem a necessidade de prever, em seu planejamento, todas suas fontes

€ mecanismos existentes para seu financiamento.

No entanto, deve-se ter a clareza quanto as prioridades e as metas a serem
alcangadas em curto, médio e longo prazos pois serd por meio disso que serd possivel
escolher estratégias diversificadas e adequadas para o financiamento das atividades

artisticas e culturais.
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No Brasil, na éarea cultural o governo federal desenvolveu o Plano nacional de
Cultura (PNC) 2010-2020 que de acordo com a secretaria especial da cultura (2010) ¢
um conjunto de principios, objetivos, diretrizes, estratégias e metas que devem orientar
o poder publico na formulacao de politicas culturais, que visam a garantia da promogao

e preservacgao da diversidade cultural brasileira.

O plano ¢ constituido de 53 metas que conforme destaca a secretaria especial da
cultura (2010) estdo ligadas com: a economia, educacdo e capacitacdo, informacao e
dados culturais, acesso difusdo e criagdo, gestdo publica, direito autoral, diversidade
cultural, fomento, financiamento e incentivo, politicas culturais e espagos culturais. O
Plano foi vigente até dezembro de 2020 e sua primeira revisao so sera feita apos quatro

anos da promulgacao da lei.

Graelf, Waismann e Berg (2015), analisa que das 53 metas do plano nacional de
cultura, 13 delas tratam de alguma forma sobre os espacos culturais de um modo geral,
que aqui denominamos como equipamentos culturais. O quadro a seguir mostra quais

sdo as metas e descreve o que cada meta trata.

Quadro 1 — Metas do plano Nacional de Cultura vinculadas aos Equipamentos Culturais

META DESCRICAO

18 Aumento em 100% no total de pessoas qualificadas anualmente em cursos,
oficinas, foruns e semindrios com contelido de gestdo cultural, linguagens
artisticas, patrimonio cultural e demais areas da cultura.

21 150 filmes brasileiros de longa-metragem langados ao ano em salas de cinema

23 15 mil Pontos de Cultura em funcionamento, compartilhados entre o Governo
Federal, as Unidades da Federacdo (UF) e os municipios integrantes do Sistema
Nacional de Cultura (SNC)

28 Aumento em 60% do numero de pessoas que frequentam museu, centro cultural,
cinema, espetaculos de teatro, circo, danga e musica.

29 100% de bibliotecas publicas, museus, cinemas, teatros, arquivos publicos e
centros culturais atendendo aos requisitos legais de acessibilidade e
desenvolvendo acdes de promocdo da fruicdo cultural por parte das pessoas com
deficiéncia

30 37% dos municipios brasileiros com cineclube

31 Municipios brasileiros com algum tipo de institui¢do ou equipamento cultural,
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entre museu, teatro ou sala de espetaculo, arquivo publico ou centro de
documentagdo, cinema e centro cultural.

32 100% dos municipios brasileiros com ao menos uma biblioteca publica em
funcionamento

33 1.000 espagos culturais integrados a esporte e lazer em funcionamento

34 50% de bibliotecas publicas e museus modernizados

35 Gestores capacitados em 100% das institui¢des e equipamentos culturais apoiados
pelo Ministério da Cultura

41 100% de bibliotecas publicas e 70% de museus e arquivos disponibilizando
informacdes sobre seu acervo no SNIIC

43 100% das Unidades da Federagdo (UF) com um nucleo de producdo digital

audiovisual e um nucleo de arte, tecnologia e inovacao

Fonte: Adaptado de Graelf, Waismann e Berg (2015, p.208-209)

Um fato a ser destacado ¢ que na época de sua criagdo, existia o ministério da

cultura no Brasil, porém o mesmo foi extinto em janeiro de 2019, hoje 0 mesmo trata-se

de uma secretaria especial vinculada ao ministério do turismo.
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3 EQUIPAMENTOS CULTURAIS: BIBLIOTECA PUBLICA E MUSEU

Uma das formas encontradas pelo poder publico para garantir aos cidadaos o
acesso a cultura vem por meio dos investimentos em equipamentos culturais, que de
acordo com Coelho (1997) sdo edificagdes erguidas que sdo designadas para realizacao
de praticas culturais. Essas instituigdes integram e possibilitam aos seus frequentadores

(sociedade em geral) a garantia de acesso a cultura em suas diferentes modalidades.

Grande parte desses equipamentos ¢ construida por meio de investimentos
publicos que sdo resultados da implementagcdo de uma politica publica especifica para
atender uma demanda da sociedade. Sobre o investimento publico em cultura, Brant

(2009, p.110) destaca que:

Todo o investimento que visa garantir os direitos culturais ao cidaddo ¢
responsabilidade constitucional do estado. Isso inclui criar ¢ manter
equipamentos culturais, valorizar o patrimdnio, formar ¢ informar o cidadao,
além de oferecer acesso a tecnologia de informagdo e comunicag@o.

Temos como exemplo de equipamentos culturais: bibliotecas publicas, museus,
teatros, cinemas, centros culturais, dentre outros. No Brasil, existem equipamentos
geridos pela iniciativa privada, e também por meio de parcerias publico-privada, porém,
na maioria das cidades brasileiras uma grande parcela dos equipamentos culturais
existentes foram construidos e sdo mantidos pelo poder publico, que os administra por

meio das esferas federal, estadual, distrital ou municipal através de suas secretarias.

Segundo Santos e Davel (2017, p.3) os equipamentos culturais podem ser

caracterizados por apresentarem trés caracteristicas que sao comuns entre eles:

1) serem espacos edificados; 2) especialmente dedicados a ago cultural e 3)
em funcionamento permanente. A partir de tais caracteristicas — edificagdo,
especializa¢do e perenidade — pretende-se reforcar o exercicio de um olhar
aglutinador para um grupo que, via de regra, enxerga mais as diferencas que
suas distintas tipologias apresentam e menos o potencial de colaboragdo que
podem manter entre si.

Os equipamentos culturais podem ser considerados como uma ligacdo direta
entre a produgdo artistica-cultural e o publico. Santos e Davel (2017) explicam ainda
que essa ligacdo vai muito além da questdo cultural pelo fato dos equipamentos
culturais mobilizarem setores da economia como o turismo e o comércio e ainda

possuem a capacidade de potencializar o crescimento e valorizar a localidade onde estao
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inseridos.

Em complemento, Santos e Davel (2017, p.3), fazem um destaque acerca da
importancia que possuem os equipamentos culturais e conforme a abordagem dos
autores podemos perceber que, devido sua importancia e particularidades, eles podem

ser vistos por diferentes pontos de vista da seguinte forma:

[...] do ponto de vista artistico-cultural, por se constituirem em um lugar de
criagdo artistica e de encontro entre a oferta cultural e o publico; do ponto de
vista social, por serem espagos capazes de influenciar e qualificar as praticas
de sociabilidade vigentes, e ainda do ponto de vista econdmico, por
mobilizarem a cadeia produtiva da cultura e também por associa-la a outras
dimensdes econdmicas, como o turismo € 0 comércio [...].

A partir do que nos foi apresentado acerca dos equipamentos culturais, para que
se tenha exata no¢ao sobre o simbolismo deles e sua importancia para o territorio,
observa-se que a presenga dos equipamentos culturais ¢ tdo marcante para o local onde
ele estd inserido que na maioria das vezes sdo construidos em uma determinada regido

para revitaliza-la.

Outros fatores que podem ser destacados consistem na capacidade que os
equipamentos t€m para a manutencdo do patrimdnio, produgdo cultural e também um
produto turistico em potencial com a capacidade para a criagdo de vantagens

competitivas.

Porém, na contramao dessas observacdes Albinati (2008) chama atengdo para o
fato de que em algumas situacdes, os equipamentos culturais podem chegar a excluir
mais do que incluir determinados grupos sociais dependendo do local onde ele for
erguido, mesmo com o propdsito de revitalizagdo. Isso ocorre por muitas vezes nao ser

considerado determinados aspectos sociais e culturais da regido.

Outro ponto a ser destacado sobre os equipamentos culturais € o que diz respeito
ao modelo de gestao, Caldas (2011) defende que os gestores dos equipamentos culturais
estdo atualmente com suas atengdes voltadas na elaboracdo de estratégias mais eficazes
para o funcionamento do equipamento e na gestdo dos recursos em que dispdem no

momento.

As politicas publicas sdo importantes ferramentas para o desenvolvimento e

manutencdo dos equipamentos culturais, pois Tal como demonstrado por Oliveira,
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Maculan e Gomes (2016) as politicas governamentais promovem o desenvolvimento e

estabelecem as diretrizes para o crescimento dos equipamentos culturais.

Em relagdo aos equipamentos culturais Ayres e Silva (2016) destacam que no
Brasil o Plano nacional de Cultura (PNC) 2010-2020 visa a parceria entre os entes da
federacdo para a democratizacdo e ampliacdo do acesso a cultura no pais por meio do

acesso aos bens e servicos culturais através dos equipamentos culturais.

A responsabilidade social dos equipamentos culturais consiste em disponibilizar
seus servigos voltados para a promogdo e difusdo da informacdo e da cultura para a

populagdo de onde eles estdo inseridos.

A biblioteca publica e o0 museu sdo equipamentos culturais que estdo presentes
em alguns municipios brasileiros, e destacam-se por caracterizarem-se como
instrumentos que promovem a cultura e o lazer e contribuem para que as desigualdades
sociais e culturais do local onde estdo inseridos sejam minimizadas, proporcionando aos
seus frequentadores, além de acesso a informacdo, integracdo com a memoria ¢ a

identidade cultural do seu povo.

Varela e Barbosa (2013) apontam que esses o0rgdos sdo locais que possuem a
responsabilidade de difundir e mediar o conhecimento com o objetivo de democratiza-
lo, igualando as oportunidades de acesso ao saber representando, organizando e
disseminando as informacdes culturais, cientificas, tecnoldgicas e do cotidiano,
contribuindo para a criagdo de uma sociedade cada vez mais intelectualizada, critica,
criativa e, portanto, preparada para viver de forma autonoma e participar de forma ativa

do desenvolvimento da sua geragao.

Mas, contudo, cabe destacar que durante muito tempo, predominou-se a ideia de
que esses locais constituiam-se apenas como local de guarda e ndo de acesso e
disseminagdo da informacao. Coelho (2001) faz uma critica acerca do modelo de gestao
cultural que ndo cria condigdes necessarias para que se chegar a criagdo, mas apenas em

cultivar novos espectadores e admiradores.

Em outras palavras, trata-se de uma falsa impressdo de difusdo cultural
reforgando o esteredtipo que equipamentos culturais como a biblioteca publica e o

museu sejam apenas locais de "guarda" de materiais. Diferentes sdo os contextos, e
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motivacdes pelos quais o usuario busca o museu. Dentre eles podemos destacar os
contextos socioculturais, fisicos e pessoais. Almeida (2005, p.33-34) os descreve da

seguinte forma:

O contexto sociocultural esta presente em todos os contatos que o individuo
mantém durante a visita a0 museu, seja com o grupo no qual esta integrado,
seja com os individuos de outros grupos, com os servidores da instituicdo ou
quaisquer outras pessoas. JA o contexto fisico engloba tanto a exposi¢@o
quanto o prédio do museu, seus arredores, enfim, o ambiente no qual se da a
interacdo. O contexto pessoal, por sua vez, abrange todas as motivacdes, 0s
conhecimentos ¢ as crengas do visitante, a selegdo ¢ a escolha de seu
percurso, atitudes durante a visita e os eventos e experiéncias de reforcos
posteriores, ocorridos fora do museu.

Os museus sdo locais que atraem a atengdo das pessoas e quando atraidas, as
pessoas que os visitam, encontram nas exposi¢cdes quadros, pegas, esculturas,
documentos, mapas, dentre tantos outros objetos. Conforme apresentam Tucherman e
Cavalcanti (2010, p.143) os museus “registram sempre a presen¢a do tempo e das
modificacdes que produz, mas o fazem de maneira também mutavel, segundo os

critérios de atualidade a que sdao submetidos.”.

Caldas (2011, p.63) analisa que: “O papel dos museus na esfera publica ainda ¢é
modesto; contudo, se comparar a sua fungdo na comunidade por meio das escolas e
universidades, estes desenvolvem um potente recurso de socializacio e de

aprendizagem que constitui a construgdo da comunicagao cultural.”.

Em outras palavras, pode-se afirmar que além da funcdo de resgate da historia,
os museus podem ser ferramentas no auxilio a aprendizagem nos mais diferentes niveis.
Para Tucherman e Cavalcanti (2010) os museus configuram-se também como locais
privilegiados, pois, por meio deles € possivel fazer uma analise sobre a construgdo de
uma identidade social, as especificidades locais e as descobertas e utilizagdo tanto da

ciéncia quanto da tecnologia.

A biblioteca publica foi durante muito tempo foi considerada o principal local de
acesso a diversos tipos de fontes de informacdes, acessiveis as pessoas. Dentre as
atividades desenvolvidas por esse modelo de biblioteca, podemos destacar aquelas que
sdo voltadas para a mediacao da leitura, a disponibilizacdo do seu acervo aos usudrios

por meio de empréstimo domiciliar.

Em relagdo a biblioteca, sobretudo a biblioteca publica, Cavalcante (2010)
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ressalta que as bibliotecas publicas destacam-se por ser espagos de conquista, pois por
meio do delas o usudrio conquista o direito ao acesso a informacdo, a leitura ¢ a
cidadania. E para que isso possa ser concretizado, a biblioteca precisa atuar de maneira

efetiva na vida das pessoas de forma efetiva.

A UNESCO (1994, p.1) em seu manifesto sobre as bibliotecas publicas mostra

os pap¢is das Bibliotecas publicas para a garantia do pleno desenvolvimento local:

A biblioteca publica é o centro local de informagao, tornando prontamente
acessiveis aos seus usuarios o conhecimento ¢ a informagdo de todos os
géneros.

Os servigos da biblioteca publica devem ser oferecidos com base na
igualdade de acesso para todos, sem distingdo de idade, raga, sexo, religido,
nacionalidade, lingua ou condi¢do social. Servicos e materiais especificos
devem ser postos a disposicdo dos usudrios que, por qualquer razdo, ndo
possam usar 0s servicos e os materiais correntes, como por exemplo minorias
linguisticas, pessoas com deficiéncias, hospitalizadas ou reclusas.

Todos os grupos etarios devem encontrar documentos adequados as suas
necessidades. As colegdes e servigos devem incluir todos os tipos de suporte
e tecnologias modernas apropriados assim como materiais tradicionais. E
essencial que sejam de elevada qualidade e adequadas as necessidades e
condi¢des locais. As cole¢des devem refletir as tendéncias atuais e a evolugao
da sociedade, bem como a memoria do esfor¢o e da imaginacdo da
humanidade. As colegdes e os servigos devem ser isentos de qualquer forma
de censura ideoldgica, politica ou religiosa e de pressdes comerciais.

Quando observamos todas as transformagdes ocorridas na forma como os
equipamentos culturais estabeleceram seus objetivos em prol do desenvolvimento da
sociedade em prol da igualdade no acesso, preservacao e disseminagdo da informagao e
da cultura. Observa-se, portanto, que os servicos oferecidos por eles assumem novas
vertentes. Caldas (2011) afirma que o fato das bibliotecas e os museus atuarem de forma

direta com a sociedade incluem seus servigcos como parte integrante do terceiro setor.

Na perspectiva de Varela e Barbosa (2013) a biblioteca publica e o museu sio
vistos por grande parte da sociedade apenas como locais que possuem a missdo de
preservacdo da cultura criada pela humanidade. Mas, destacam que essa ndo ¢ a Unica
funcdo dessas instituigdes, pois as mesmas atuam como um elo entre o presente € o
passado tendo a obrigacdao de transparecer para seus usudrios € visitantes que o
conteudo disponibilizado possui um importante significado na construcio da sociedade

contemporanea.
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Na medida em que os equipamentos culturais sao reconhecidos como elementos
transformadores para o acesso a cultura ¢ possivel visualizar que a sociedade tem a
capacidade de modificar-se por meio da cultura. Segundo Brant (2009, p.77) “Promover
a transformacao da sociedade por meio da cultura significa encadear esfor¢os de todos
esses agentes de forma a permitir a consolidacao de um mercado qualificado, capaz de

produzir e consumir cultura.”.

Cabe destacar ainda, que ndo basta apenas erguer um equipamento cultural para
que o acesso a cultura seja garantido. Faz-se necessario trabalhar em agdes para o
desenvolvimento desses equipamentos culturais. Essas agdes sdo desenvolvidas pelos

gestores da cultura s3o denominadas como ag¢ao cultural.

De acordo com Coelho (2001, p.11) a acdo cultural tem "o objetivo de
administrar o processo cultural - ou sua auséncia" para que as atividades culturais
possam ser difundidas adequadamente. A acdo cultural ¢ uma ferramenta de grande

importancia para o funcionamento dos equipamentos culturais de uma forma geral.

Na visdo de Santos e Davel (2017) a agdo cultural é uma atividade considerada o
coragao da acao de qualquer equipamento cultural. E destacam ainda que focar na agao
cultural permite que esses equipamentos assumam uma postura com mais interagdes
permitindo o didlogo entre seus acervos, arquivos € programagdes como interesses €
identidades de seus publicos. Na mesma perspectiva Coelho (2001) reforca afirmando

que a acdo cultural ndo trabalha e nem ¢ vista como algo limitado.

Varela e Barbosa (2013) recomendam que para que a missdo dessas institui¢des
se cumpra e seu publico-potencial seja atingido, elas ndo devem desestimular seu
publico devem, portanto mostrar ao usudrio que sua vinda tem que ser espontanea e nao

induzida, pois s6 assim o héabito e o desejo de visitar esses locais serdo permanentes.



38
4 MARKETING: UM BREVE ESTUDO

A sociedade em que vivemos atualmente caracteriza-se tanto pelas constantes
mudancgas quanto pela velocidade em que elas ocorrem. O avango da internet esta entre

essas mudancas que podem ser percebidas nos diversos setores da sociedade.

Conforme avaliam Kotler, Katajaya e Setiawan (2017) o mundo mudou, tudo ¢
novo. A estrutura de poder estd passando por mudancas drésticas. A internet, com toda
sua conectividade e transparéncia, tem sido considerada em grande parte a responsavel
por essas transformagdes. O Marketing ¢ uma ferramenta de comunicagdo que visa o

relacionamento de troca entre a empresa (ou prestador de servigos) € o cliente.

Na visao de Tavares (2014) trata-se de um processo extenso que nao pode ser
visto de forma isolada, deve ser estudado em conjunto. E possivel perceber a aplicagdo e
a presenga do marketing em diferentes ambientes. Muitos conceituam o marketing
erroneamente, e isso acaba o desviando de seu verdadeiro objetivo. Froemming (2009,

p.9) afirma que:

Uma das tarefas dos estudiosos e profissionais de marketing, portanto, ¢é
resgatar e batalhar para a eliminag¢@o do uso inadequado da palavra por quem
ndo a conhece. O marketing costuma ser confundido, na maior parte das
vezes, com propaganda. Obviamente o marketing também envolve
propaganda, mas vai muito além [...]

Inicialmente, o marketing era voltado apenas na conquista de clientes, por isso
até os dias atuais o marketing ainda ¢ relacionado como sindénimo de vendas. E sendo
utilizado de maneira equivocada até mesmo por profissionais da area. A situagdo mudou
a partir do momento em que ferramentas como conservar, cultivar e cativar clientes se

tornaram aliadas na construcdo e gerenciamento do Marketing.

Dessa forma, Ribeiro (2015, p.25) afirma que ¢ possivel aplicar o marketing
em “bens, servicos, eventos, experiéncias, pessoas, lugares, propriedades, organizagoes,
informacodes e ideias.”. Sobre a presenca do marketing, Kotler ¢ Armstrong (2007, p.3)

destacam que:

O Marketing estd no antncio que invade a sua Tv, incrementa sua revista,
lota a caixa de entrada do seu correio eletronico ou alegra as paginas da
internet. Em casa, na escola, no trabalho e nos locais de lazer. Vocé esta
exposto ao Marketing em praticamente tudo o que faz. Contudo, ha muito
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mais no marketing do que os olhos dos consumidores conseguem ver. Por
trds dele hd uma maciga rede de pessoas e atividades que disputam sua
aten¢do e seu dinheiro.

Froemming (2009) informa que o marketing evoluiu e gragas a essa evolugdo,
seus estudos e aplicagdes foram ampliadas, tornando-se cada vez mais abrangentes nas
concepgoes de trocas nao econdmicas, € com isso, cada vez mais as institui¢des se

voltam a uma efetiva busca de trocas de valor com seus publicos-alvo.

Consegue-se perceber ainda que a tecnologia também foi uma das responsaveis
por essa transformacao, possibilitando que diversas mudangas na maneira de se fazer

marketing pudessem ser possiveis, seja esse marketing voltado a produtos ou servigos.

E correto afirmar, portanto, que o uso desta ferramenta pode ser feito em
organizagdes com ou sem fins lucrativos e que o bom marketing ¢ essencial para o
sucesso de toda e qualquer organizagdo. Para a garantia de sucesso de sua aplicagdo ¢

necessario que o cliente/usuario sinta-se satisfeito com o produto/servi¢o adquirido.

Kotler e Armstrong (2007, p.4) definem marketing como “o processo pelo qual
as empresas criam valor para os clientes e constroem fortes relacionamentos com eles

para capturar seu valor em troca”.

O objetivo do Marketing ¢ portanto, agregar valor a produtos ou servigos de
qualquer natureza para assim atrair novos clientes, manté-los e fidelizar cativar atuais.
Ou seja, podemos afirmar que a geragao de valor e a satisfagdo sdo caracterizadas como

ferramentas essenciais para a pratica do marketing.

As agdes de marketing ocorrem de forma totalmente planejada. Esse
planejamento contribui para que os objetivos pretendidos consigam ser alcancados.
Kotler e Armstrong (2007, p.4) descrevem o processo de planejamento de marketing

conforme exposto no esquema da figura abaixo:

Figura 2 — Modelo simplificado do processo de Marketing (Planejamento)

Fonte: Adaptado de Kotler e Armstrong (2007, p.4)
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Para Ribeiro (2015) o marketing possuir importante fungao, pois consegue por
meio de seus estudos identificar todas as necessidades, os desejos do consumidor e
determinar qual serd o publico-alvo, oferecendo também os subsidios necessarios para
que a organizagdo encontre melhor maneira para planejar e oferecer aos seus usuarios
ou futuros usudrios produtos, servigos e programas que atendam a demanda do

mercado.

Portanto, devido ao aumento da concorréncia, observou-se que houve o
reconhecimento da importancia do marketing, ocasionando assim um aumento
significativo na aplicagdo de seus recursos para os diferentes tipos de organizacdes

sejam elas voltadas a produtos ou servigos.

4.1 Marketing de servicos

O setor de servigos movimenta de forma significativa as economias, sejam elas
desenvolvidas ou em desenvolvimento. Pra qualquer que seja a diregdo que se va, ¢

possivel deparar-se com servigos.

Para Cobra (2001), falar de servigos ¢ falar da vida das pessoas. O setor oferece
inimeras oportunidades para pequenas, médias e grandes organizagdes. De um modo
geral compreende-se que os servicos como um todo estdo relacionados a equipamentos,

mao-de-obra e pessoas.

Nos ultimos anos, com as diversas mudangas ocorridas, este setor, ou industria
cresceu de forma consideravel e ainda de acordo com Cobra (2001) ele ¢ considerado
um dos mais prosperos do mundo por conta da quantidade de recursos que € capaz de

movimentar. O autor ainda afirma que trata-se de um setor em constante evolugao.

Contudo, Gronroos (2003) aponta que, o setor de servigos foi durante muito
tempo visto apenas como um setor que tinha sua importancia bastante subestimada
perante a sociedade, pois muitos o tratavam apenas de um setor da economia onde ndo

era possivel a criagdo de qualquer vantagem competitiva.

Atualmente essa visdo mudou, e hoje o setor de servicos faz parte da area central
de qualquer organizacdo. Em comparacdo ao marketing de produtos, Cobra (2009)

assinala que o marketing no setor de servigos ainda estad dando seus primeiros passos.



41

Ou seja, o estudo e o interesse por essa vertente de marketing ainda ¢ recente, pois
durante muito tempo o que predominou no meio foram estudos e aplicacdes

direcionadas exclusivamente ao produto.

Para Nunes, Mondo e Costa (2011) assim como acontece com os produtos, ¢
preciso considerar a importancia da qualidade na prestacdo de servigos. Ainda na
mesma perspectiva, os autores ainda destacam que o trabalho em relagdo a qualidade
dentro das organizagdes surgiu primeiramente para empresas de produtos e somente
depois algum tempo, essa preocupacao foi direcionada para as empresas do setor de

Servigos.

Contudo, ressalta-se que esse crescimento da area e o interesse pelo setor de
servigos deve-se primeiramente a abrangéncia que o mesmo possui estando presente
tanto no setor privado quanto no publico. Entdo vem a pergunta: Afinal o que sdo

servicos € como eles podem ser definidos?

Dentre as defini¢cdes encontradas para diferenciar produtos e servigos, Iniciamos
com a defini¢cdo de Cobra (2009, p. 215) que diz que “servigos poderiam ser entendidos
como ‘tarefas intangiveis que satisfagam as necessidades do consumidor final e usuarios

de negocios”.

E possivel compreender, portanto, que os diversos tipos de servicos de uma
forma geral buscam trazer solu¢des inovadoras e fazem isso buscando constantemente

tornar tangiveis os aspectos intangiveis.

Outra defini¢do apontada ¢ a de Kotler e Keller (2012, p.382) que definem
servicos como ‘“qualquer ato ou desempenho, essencialmente intangivel, que uma parte
pode oferecer a outra e que ndo resulta na propriedade de nada. Conclui-se, portanto,

que a execugdo de um servico pode estar ou ndo ligada a um bem concreto.”.

A caracteristica mais marcante do servigo ¢ sem duvida a intangibilidade. Elas
nos mostra que o servico ao mesmo tempo em que ¢ produzido ¢ também consumido.

Portanto, ndo ¢ possivel té-lo em estoque.

Gronroos (2003) avalia que mais importante que a definicdo de servigos, torna-

se mais importante verificar as caracteristicas que sdo mais comuns dos servicos € um
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entendimento de consumo de servicos que em geral podem ser comparados com bens

fisicos.

O quadro a seguir resume as principais caracteristicas existentes entre servigos e
produtos fisicos que sdo utilizadas com maior frequéncia como comparativo para

destacar as diferencas mais comuns entre produtos e servigos.

Quadro 2 — Diferencas entre servicos e bens fisicos

Bens fisicos Servicos

Tangiveis Intangiveis

Homogéneos Heterogéneos

Producdo e distribuicdo separadas do | Processos  simultineos de  produgao,
consumo distribuicao e consumo.

Uma coisa Uma atividade ou processo

Valor central Valor central produzido em interacdes
Produzido na fabrica comprador-vendedor

Clientes nao participam (normalmente) no | Clientes participam da produgao

processo de produgao

Podem ser mantidos em estoque Nao podem ser mantidos em estoque
Transferéncia de propriedade Nao ha transferéncia de propriedade

Fonte: Adaptado de Gronroos (2003, p.66)

Um fator muito abordado quando tratamos de produtos ou servigos € a
qualidade. Para Gronroos (2003) a qualidade de um produto ou servigo pode ser
definida em particular como qualquer coisa que o cliente consiga perceber que ela seja.
Ou seja, Nas empresas a qualidade tem que ser percebida do mesmo modo que os

clientes o fazem.

Para que o usuéario consiga agregar valor a um servigo, ¢ necessario que o
usuario consiga perceber (sentir) o servigo. Ainda de acordo com Cobra (2009) existem
cinco fatores que sdo muito importantes para determinar a qualidade de um servico que
sdo: tangibilidade, confianga, responsabilidade, garantia e empatia. Conforme ilustrado

na figura a seguir:
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Figura 3 — Fatores determinantes da qualidade de Servicos

Determinantes da qualidade do servigo

Mundo de promogho boca a boca |

Tanglbilidade Necessidades passoais [ ]
Confianca l Expariéncia passada |

Responsabilidade
Qualidade do servigo

Garantia
Nivel esperado oo servigo

Empatia
Mive| parcabido & servigo

Fonte: Cobra (2009, p.217)

Kotler e Keller (2012) destacam como uma caracteristica especial dos servigos a
interagdo existente entre o prestador de servigos-cliente, pelo motivo de um depender do
outro para a concretizacdo do trabalho. Por exemplo: um médico sé consegue realizar
uma consulta se tiver algum paciente, da mesma forma um paciente s6 consegue ter

acesso a servigos de saude se procurar pelo médico.

Ribeiro (2015, p.53) aborda que “Os servigos, ao contrario dos produtos fisicos,
ndo podem ser vistos, sentidos, ouvidos, cheirados ou provados antes de adquiridos.”.
Observa-se, através dessa informagdo, que para avaliar se um servico prestado
conseguiu satisfazer as necessidades de quem o procurou, podemos perceber que os
usudrios (clientes) buscam encontrar o concreto (tangivel), ou transformam em concreto

aquilo que ¢ intangivel.

Nessa mesma perspectiva Kotler e Keller (2012) afirmam que a forma
encontrada pelos consumidores para encontrar sinais ou evidéncias tangiveis no que diz
respeito a qualidade dos servigos ¢ deduzindo a qualidade com base nas instalagdes, nas

pessoas, nos equipamentos, no material de comunicagdo, nos simbolos e nos precos.

Cobra e Zwarg (1986, p.14) apontam que “o que o consumidor em geral em um
servigo ¢ um beneficio claro, isto €, o que o servigo pode fazer por ele.” Portanto, ¢
importante destacar que nos diferentes modelos de organizagdes, o relacionamento com
o cliente/Usudrio ¢ um fator que deve fazer parte das rotinas da organizagdo na busca da
obtencdo dos objetivos almejados. Dentre esses objetivos podemos destacar: A busca

por novos usuarios, novos usos dos servigos e maior uso dos servigos prestados.
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Com as organizagdes que trabalham com a prestacdo de servigos percebe-se que
a situagdo nao ¢ diferente, porém, ¢ valido destacar que a relagdo com o cliente sempre

fez parte desse tipo de organizagdo, pois os servigos sdo em sua esséncia relacional.

Outro ponto a ser destacado ¢ a constante atualizagdo que deve haver no setor,
pois de acordo com Cobra e Zwarg (1986, p.34) “um servico precisa ser sempre atual,

pois as necessidades dos consumidores nao sdo estaticas ao contrario sdo dinamicas.”.

De acordo com Gronroos (2003) o relacionamento com o cliente/usuario ¢
expandido quando novos recursos sao agregados aos componentes de bens e servigos do
relacionamento com os clientes. E que essa relagdo deve ser tratada como

responsabilidade e passar a fazer parte da estrutura organizacional.

A atencdo que ¢ dada aos clientes ¢ a prontiddo com que providéncias sdo
tomadas, ¢ que influenciam na percepcdo do cliente/usuario possui acerca da
importancia que ele tem para o prestador de servigos, o fazendo perceber que vale a

pena continuar a utilizar e ter prazer em utilizar os servicos de determinada organizacao.

Para a melhoria e efetivagdo do relacionamento com o cliente/usuério, Gronroos
(2003, p23) aponta que “a internet ¢ uma ferramenta altamente relacional, que
possibilita as empresas desenvolverem contatos interativos e criadores de

relacionamentos com seus clientes, aprimorando assim o valor da sua solugdo central”.

Sobre as organizagdes que prestam servicos que ndao visam o lucro e a
importancia do marketing para elas, Guimardes (2003, p.1) destaca que essas
organizacdes sdo “Importantes agentes sociais, a maioria destas organizagoes, ainda nao
acordaram para instrumentos importantes das ciéncias administrativas e do marketing,

que poderiam melhorar seu processo de gestdo e auxiliar no alcance de suas metas.”.

Ribeiro (2015) enumera como sendo elementos do servigo publico: Servidores
publicos, instalagdes e equipamentos, sistemas organizacionais, procedimentos e
padrdes. E pertinente, considerarmos o Marketing de servicos em institui¢des publicas
muito além de uma ferramenta de gestdo, mas também um instrumento com potencial

suficiente para a melhoria no desempenho das institui¢des.

Para entender melhor a aplicacdo do marketing no setor de servigos, € preciso
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primeiro compreender as estratégias utilizadas no planejamento de marketing. Esse
planejamento consiste na utilizacdo de ferramentas cujo objetivo consiste em conhecer o
usuario € o usuario em potencial, o que ele necessita ¢ de que forma ele pode ser
atendido para que as suas necessidades sejam supridas. Para que isso ocorra ¢ utilizado

o composto mercadoldgico de servigos.

4.2 O composto mercadoldgico de servicos

Todas as decisdes tomadas acerca do planejamento de qualquer agdo de
marketing sdo pautadas através de um conjunto de varidveis conhecidas como mix de
marketing, 4 P's do marketing e no ramo de servigos como composto mercadoldgico de

servigos. Essas variaveis sdo: Produto (servigo), praga, promogao e prego.

Segundo Cobra ¢ Zwarg (1986) o composto mercadoldgico de servigos sdao
instrumentos de marketing utilizados pelas organiza¢des para se comunicarem com o
mercado com o objetivo de obtengdo de vantagens competitivas. Para os autores
arquitetar o composto de marketing simboliza ter uma visdo atual e futura da

organizagao.

Kotler e Armstrong (2007) definem composto de marketing como um grupo
de ferramentas de marketing que sdo agdes taticas e controlaveis que a organizagdo
emprega para produzir os resultados que deseja alcancar com seu publico-alvo. E
importante destacar que nao se trabalha com essas variaveis de forma independente, elas
sdo trabalhadas em forma conjunta uma sendo o complemento da outra e todas elas sdo
controlaveis. Para um melhor entendimento acerca do composto mercadoldgico

Froemming (2009, p.29) sintetiza que:

Em suma, para ofertarmos algo precisamos ter o Produto, definir os valores
de troca que os interessados se predispde a assumir (Precgo), disponibilizar o
bem ou servico aos interessados (Ponto ou mais conhecido por canal de
distribuicdo) e, por fim, fazer chegar ao conhecimento de nosso publico-alvo
as informagdes pertinentes sobre esse produto (Promocdo ou composto de
comunicagdo).

O mix de marketing ou composto mercadoldgico de marketing, portanto, pode
ser compreendido de maneira simples e objetiva como um conglomerado de agdes
estratégicas que as organizagdes utilizam para obter a resposta que deseja no mercado-

alvo. Representa tudo o que a organizacao pode fazer para influenciar a demanda de seu
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produto/servigo.

O Marketing de servigos busca ndo somente a captacdo de usudrios € sua
satisfacdo, mas também a lealdade desse mesmo usudrio. Entender a aplicagao das
ferramentas do marketing sé certifica que o composto de marketing (os 4P’s) sdo
mecanismos que podem ser perfeitamente aplicdveis em servigos que nao visam o lucro.

Sobre a aplicacdo do composto mercadolégico Guimaraes (2003, p. 5) considera que:

Tais elementos devem ser aplicados tendo como referéncia a finalidade da
organizagdo, sua missdo, seu objetivo, seu “produto” e seus clientes. E
necessario que os tomadores de decisdo tenham claros para si, estes aspectos,
para que possam estabelecer estratégias adequadas, para atingir o publico e
ao objetivo adequado a organizagao.

Tavares (2014) destaca que os 4P’s configuram-se como o conjunto de agdes que
ndo podem ser tratadas isoladamente, pois elas interagem entre si € como resultado
dessa interagdo obtém-se a entrega do produto certo, pelo preco esperado, no local

adequado com a comunicagao efetiva

Um aspecto relevante sobre a qualidade nos servigos ¢ o abordado por Nunes,
Mondo e Costa (2011) que apontam a qualidade como uma das causas responsaveis pela

satisfacdo do usuario, e a satisfacdo, na maioria das vezes, tem como resultado a

fidelidade.

Na visdo de Cobra e Zwarg (1986) ndo basta apenas ter um bom servigo, ¢
necessario administrar a demanda desses servigos por meio do Marketing. Desse modo,
¢ possivel perceber que com uma correta aplicacio do composto mercadologico ¢
possivel transformar a imagem negativa de um servico publico em uma experiéncia

positiva.

Ribeiro (2015) salienta que as decisdes coordenadas que envolvem essa
variaveis (composto mercadologico) € que viabilizam todo o processo de troca no
mercado, disponibilizando ndo somente produtos e servigos de valor, como também

processos valiosos.

O primeiro composto mercadoldgico, o produto conforme apontam Kotler e
Armstrong (2007) o produto consiste na combinacdo existente entre bens e servicos que

qualquer empresa pode oferecer ao seu mercado-alvo.
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Sobre o servico ¢ determinante saber o que ele ¢ € o que ele pode oferecer, quais
0s seus atributos, como ele se apresenta (qual a sua aparéncia) ao cliente/usuario € como
ele serd utilizado. Da mesma forma que os bens fisicos, a esséncia dos servigos
consistem na experiéncia e no valor vivida pelo cliente/usuario no momento em que esta

utilizando o servigo.

Conforme analisa Froemming (2009) o termo Produto ndo ¢ usualmente
empregado quando trata-se do setor publico, pois a palavra produto esta diretamente
associada a mercadorias tangiveis (ou bens). No caso do setor de servigos, em especial
aquelas que prestam servigos publicos, a realizagdo (prestacao) do mesmo € o proprio
“produto” em questdo, que visa satisfazer as necessidades e os anseios do cidaddo.

Constitui-se na oferta de servigos publicos.

Ribeiro (2015) destaca que ele apresenta-se por meio de uma instituicao (6rgao)
através da divulgacdo. Os servigos devem ser adequados para atender as demandas e
entender a realidade do local onde ele esta inserido. O autor ainda indica os seguintes
elementos como partes integrantes dos servicos publicos: servidores publicos,

instalacdes e equipamentos, sistemas organizacionais, procedimentos e padrdes.

Cobra e Zwarg (1986, p.91) “o desempenho de um servigo depende da sua
configuragdo e da sua qualidade. Além disso, os servicos tém um ciclo de vida
equivalente ao ciclo de vida de um produto.”. E necessario, portanto que o servigo seja
apresentado de forma clara e objetiva como ele se configura, ou seja, o que tem e o que
ndo tem e quais os seus principais elementos e aquilo que se deseja proporcionar aos

seus usuarios.

O segundo composto a ser destacado ¢ a Praca, que ¢ conceituado por
Froemming (2009) de forma simples e objetiva como o local ou canal de distribuigdo
onde o servico estd sendo ofertado para o cidaddo. Para a aplicacdo desse composto
alguns fatores sobre o servigo precisam ser levados em consideracdo que sdo os

seguintes: como, onde e quando.

De uma maneira objetiva, a praca conforme destacam Kotler e Armstrong (2007)
abrange todas as atividades da empresa que tornam o produto disponivel para os
consumidores-alvo. Em outras palavras a praga pode ser definida como o ponto de

distribuicao, o local onde o cliente/usuario tem contato com servigo oferecido.
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Para Froemming (2009, p.38) “As decisdes sobre canais impactam sobre onde,
como ¢ quando as ofertas serdo entregues e acessadas. Incluem também a ‘atmosfera’
que rodeia o processo de troca ligada ao ambiente fisico em que se processard o

atendimento e disponibiliza¢do dos servigos publicos para a populagdo.”.

Esses locais para a prestagdo dos servicos podem ser fisicos ou virtuais
(acessados por meio eletronico através da internet). A forma como ¢ feita a aplicacdo
desses fatores aos canais de distribui¢do pode influenciar ou ndo o cidadao na decisdo
de aderir ou nao a um servigo. Contudo, pode-se afirmar que o local precisa ser atrativo,
e 0 mais proximo possivel dos usuarios e mais acessivel, onde as pessoas queiram

frequentar para ter acesso aos servicos ofertados.

O composto mercadoldgico promogdo no marketing publico, é o terceiro a ser
destacado e pode ser entendido de uma forma mais simplificada como o processo de
comunicagdo feito entre o setor publico e os cidadaos. Ribeiro (2015, p.67) destaca que
[13 ~ r . ~ . ~ .

a promogao ¢ a comunicacdo das informagdes entre quem oferece determinado produto
e quem tem a pretensdo de adquiri-lo. Sao formas de informar os consumidores sobre os

produtos e servigos e sobre a propria imagem da organizacdo.”.

A promogao na visao de Kotler e Armstrong (2007) ¢ um composto que trata de
todas as atividades que indicam os pontos fortes do produto e convencem os clientes-
alvo a adquirir o produto ou servigo. Ainda sobre esse composto ¢ importante tratar

sobre como a comunicag¢ao podera ser feita e em que momento ela ocorrera.

Muitas sdo as ferramentas utilizadas para a comunicagao (promoc¢ado do servigo).
Ela pode ser realizada por meio da comunicagdo direta com o usudrio, ou seja, a
divulgacdo ¢ feita através de atividades ligadas a publicidade, jornalismo, relagdes
publicas e a propaganda que podem ser feitas pela TV, radio e internet (tanto por meio
de sites institucionais como pela utilizagao de redes sociais.). Sobre a importancia da

comunicagdo, Froemming (2009, p.44) afirma que:

O que ¢ essencial para que a comunicagdo atenda seus objetivos € que o alvo
da mensagem (publico-alvo) perceba, conheca, acredite e adote a intengdo da
mensagem. No setor publico, em agdes de melhorias na satide, seguranca no
transito, civilizagdo no comportamento social, em suma, propostas de
mudangas em crengas e comportamento, deverdo ter uma atencao redobrada
com suas mensagens.
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Quevedo et. al (2015) ainda expdem que por meio das agdes culturais, qualquer
acdo do composto promog¢ao aplicado a cultura constitui-se como uma ferramenta de

comunicagdo que visa a obtenc¢do de prestigio e projecdo da imagem da organizagao.

Segundo Cobra e Zwarg (1986) a promog¢ao surge na tentativa de prolongar ao
maximo o ciclo de vida dos servigos sendo crucial que sempre ocorra uma atualizagdo
no servico seja por meio de uma nova configuragao ou por meio de novos usos, tudo

isso para impedir a sua morte

Cobra e Zwarg (1986) ainda defendem que a promogao pode ser vista como um
esforco que visa proporcionar vantagens aqueles que buscam pelos servigos ofertados e
que no caso dos servicos publicos a promogao visa obter tanto a simpatia do publico em

geral como de autoridades politicas.

O quarto e ultimo composto a ser apresentado ¢ o preco, que ¢ algo pode ser
atribuido tanto a mercadorias (produtos) quanto a servigos. Muitos fatores devem ser
considerados para atribuir precos aos servigos. O preco constitui-se como o ponto
estratégico de uma acdo de marketing, ¢ por meio dele que no marketing voltado aos

produtos a organizacdo verifica se os objetivos propostos foram alcangados.

Mesmo constituindo-se como uma ferramenta estratégica, Hoffman e Baetson
(2003, p.185) alertam para o fato de que “atualmente, os precos continuam sendo uma

das areas menos pesquisadas e conhecidas do marketing.”.

O preco pode ser dado a partir das condi¢des de custo de fabricacdo e de
mercado. Segundo Froemming, o composto preco (2009) tem o poder de influenciar o
consumidor em seu poder de decisdo. Ribeiro (2015, p.65) aponta que:

“O prego ¢ considerado uma das mais poderosas ferramentas do marketing
por influenciar diretamente a decisdo dos clientes, pois estes possuem
necessidades e desejos ilimitados e recursos limitados. De modo geral, o

cliente s6 ira adquirir um produto se o prego justificar o nivel de satisfagdo
por sua compra.”

Quando tratamos do fator preco relacionados ao setor publico observamos que a
entrega de valor real esperada pelo cidaddo-contribuinte vem em troca dos seus
impostos. Ainda sobre o fator prego relacionado aos servigos publicos Froemming

(2009, p.36) assinala que:

No campo publico a varidvel concernente aos valores a que se chegara para
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decidir efetivar a troca, apresenta conotagdes muito mais complexas. Estara
relacionado a tarifas, taxas, impostos e também envolverd os chamados
desincentivos financeiros (como multas), a contrapartida e os incentivos
financeiros (descontos). Para determinar precos no ambito publico, ¢é
importante definir o objetivo de preco, que pode ser, por exemplo, recuperar
o custo do produto, ter lucro, incentivar o uso, obrigar a adogdo, dentre
outros.

Ligar o fator preco ao servigo publico, ndo ¢ uma tarefa facil e nem todos tem
facilidade para fazer a referida associagdo, pois ndo estamos nos referindo a algo que
gere lucro aos cofres publicos, pois como ja sabemos os servigos prestados por esse
setor ndo visam o lucro e sim atender as necessidades do cidaddo que também ¢é

contribuinte e espera obter retorno através dos tributos que paga.

Como os servigos publicos ndo sdo e nem podem ser precificados, Froemming
(2009) argumenta que essa “‘precificagdo” ¢ dada por meio de incentivos que
dependendo da natureza ganham particular importincia e podem se classificar em:
incentivos financeiros, incentivos ndo financeiros, desincentivos financeiros e

desincentivos ndo financeiros.

4.3 Equipamentos culturais e marketing

O setor publico vem passando por grandes transformagdes, sabemos que muito
ainda precisa ser mudado, muitos sdo os desafios e dificuldades enfrentadas pelos
gestores, dentre eles podemos citar a busca pela minimizagdo da burocracia que
mecaniza os processos, deixando o cidaddo em ultimo plano e acaba desviando de seu

foco principal que ¢ a satisfacdo do usuério durante o servigo prestado.

Como se sabe, o que se almeja ao se prestar um servigo publico ndo ¢ o lucro e
sim a satisfacdo do usudrio, e Segundo aponta Cobra e Zwarg (1986) essa satisfacio

precisa ser sentida pelo usuério antes, durante e depois da prestagdo do servigo.

Cobra (2001) destaca que apesar dos diferentes tipos de mercados existentes, 0s
conceitos de marketing sdo universais, portanto, ¢ possivel aplicar os principios de

marketing de servigos nos mais diversos segmentos do setor.

Para Silva (2015, p.23) “A grande tarefa a ser realizada compreende, entre outros
aspectos, a revisdo dos servicos de atendimento ao publico com vistas a sua maior

eficiéncia e humanizacdo. Isto implica repensar profundamente os modelos
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organizacionais vigentes.”.

Segundo César (2019) Os servigos publicos que sdao ofertados diretamente pela
administracao publica de forma direta ou indireta permitem que os cidadaos tenham
acesso a servicos como: educagdo, transporte, moradia, seguranca, saneamento, saude,
dentre outras areas cuja atuacdo direta do Estado depende na maioria das vezes do

conhecimento publico (cidadao).

Ninguém vai a procura de um servigo publico se ndo o conhece ou se ndo sabe
as formas de acesso a tal. Esse ¢ o papel do marketing de organizagdes e servigos
publicos. De acordo com Damasceno e Mesquita (2014, p.152) ”nas organizagdes sem
fins lucrativos, o marketing possui muitas semelhancas ao que ¢ aplicado em
organizagdes com fins lucrativos. Essa semelhanga se deve, em parte, ao fato das
primeiras possuirem orientacdo para os clientes, entendendo, assim, as necessidades do

publico-alvo.”.

Ribeiro (2015, p.43) destaca que “[...] no marketing do setor publico as troca sdo
mais complexas e se baseiam nas necessidades a serem atendidas pelos servigos
prestados pelo setor publico.[...]”. Como pode ser observado, a cada dia o setor publico
vem percebendo a importancia da aplicacdo do marketing e acreditando nela para a
garantia do sucesso utilizando cada vez mais essa ferramenta como forma de atingir a
exceléncia nos servicos prestados a populacdo para que um maior nimero de pessoas

possa garantir o bem-estar.

Marketing Publico ¢ definido por César (2019, p.23) “como um conjunto de
estratégias e acOes desenvolvidas entre o poder publico e a sociedade no intuito de
promover trocas para atender satisfatoriamente as demandas sociais.”. O marketing

publico ¢ um grande aliado no processo de promogdo de politicas publicas.

Vale ainda destacar que o Marketing publico (Aplicado ao setor publico) ndo ¢ a
mesma coisa que o marketing politico. Conforme analisa Ribeiro (2015) o marketing
politico ¢ aquele praticado pelos partidos politicos, tem como objetivo a elei¢do dos

seus militantes e o poder.

J& o marketing publico é o procedimento que visa informar aos cidaddos as

politicas definidas pelos governantes e que se pretende que sejam bem acolhidas e
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apoiadas pelos cidadaos. Para Silva (2015) a aplicagdo do Marketing no setor publico
surge como uma alternativa e um apoio para melhoraria da eficiéncia, eficacia e da

efetividade na oferta dos servicos publicos prestados ao cidadao.

Na visdo de Cobra (1986) a busca pela eficicia nos servigos publicos, também
faz parte do crescimento do setor de servigos no Brasil que ¢ pautado no consumo de

servicos de melhor qualidade e de menor custo.

De acordo com Froemming (2009, p.25) “O marketing serd um auxiliar
exemplar para uma agéncia publica que queira atender as necessidades do cidaddo e
entregar-lhe um valor real esperado em troca de seus impostos.” Trabalhar com o
marketing como uma das ferramentas na gestio de um equipamento cultural tem o

intuito de proporcionar uma maior interagdo entre o equipamento e o usuario (cidadao).

Ribeiro (2015, p.44) afirma “que ¢ possivel o alcance de resultados positivos
quando as agéncias governamentais direcionam seu foco na satisfagdo do cidaddo,
identificando o de que ele realmente necessita.”. Dessa forma com o relacionamento
cada vez mais proximo do usuario € possivel perceber quais os beneficios que
determinado servigo proporciona a quem o utiliza e se 0 mesmo consegue atender suas

necessidades e anseios.

Procura-se, portanto com as acdes de marketing obter maior interesse dos
usuarios (cidaddos) em relacdo aos equipamentos culturais. Esse interesse vai muito
além da visita, ele almeja que os visitantes tornem-se frequentadores assiduos dos

equipamentos e reconhegam a importancia que os mesmos possuem.

Damasceno e Mesquita (2014) ressaltam que a prestagdo de servigos deve
ocorrer de maneira planejada, a fim de atender as necessidades e expectativas do
consumidor e, como também, alcangar os objetivos organizacionais almejados pela

instituigao.

Portanto, o que deve ser levado em consideragao para o inicio da realizagdo de
um trabalho desse porte nos equipamentos culturais € verificar quais sao as prioridades,
pois € mais produtivo trabalhar por etapas, do que querer resolver todos os problemas de
uma sO vez evitando-se assim a perda de tempo e dinheiro e consequentemente o

fracasso.
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5 COLETA DE DADOS/ INFORMACOES, ANALISE E RESULTADOS

O que pode ser observado, ¢ que apesar do progresso, muito ainda precisa ser
discutido em relagdo as politicas culturais. Muniz, Santana e Maluf (2021) relatam que
as discussdes que envolvem a area cultural sdo relativamente novas se compararmos as
outras areas e que muitas sdo as lacunas presentes no que tratam as questdes que

envolvem a gestdo cultural contemporanea em algumas questfes consideradas cruciais.

Mediante essa situacdo, no que diz respeito ao direito a cultura, corrobora-se
com o pensamento de Muniz e Xavier (2020), que destacam que a cultura e os direitos
culturais embora sejam direitos fundamentais garantidos por lei, a cultura faz parte de
uma area que ainda recebe pouca atencao por parte do poder publico. Na mesma
perspectiva os autores trazem a seguinte reflexao:

Ao se tratar de direitos culturais percebemos que enquanto existem leis que
garantem o direito a cultura como direito fundamental, existem
inconsisténcias de politicas publicas de inclusdo cultural que realmente seja
eficaz na garantia e universalizagdo manifestacdes culturais ¢ na valoriza¢do
das diversidades culturais que enriquece nosso pais, € que sdo ignoradas pelo

sistema excludente ao qual a cultura parece estar submetida (MUNIZ;
XAVIER, 2020 p.4)

Neste sentido, observa-se que muitas sao as dificuldades enfrentadas no que diz
respeito a aplicacdo da lei e também com relagdo as responsabilidade em se executar

projetos e politicas publicas culturais no Brasil de forma eficaz e eficiente.

Sobre a questdo da promocao Alpalhdo (2015) destaca que as ferramentas de
Marketing assumem grande importancia, ndo apenas na promocdo e divulgacdo de
servicos, ofertados pela biblioteca publica como também auxiliam diretamente na
gestdo da comunicagdo e na relacdo de proximidade e interagdo com os usudrios.

Visando com isso ganhar novos usudrios e fidelizar os atuais.

Dessa forma ¢ possivel observar que por meio da investigacao de estudo de caso,
faz-se necessario antes de se aplicar qualquer técnica, ¢ preciso antes de aprender sobre
o ambiente e a sua realidade, para a partir disso desenhar um plano de marketing

adequado com estratégias que conduzam a uma gestao de qualidade.

Ap0s a conclusdo da pesquisa a Autora reforca a importancia da construgdo e da

implementa¢do de um plano de comunicacao e marketing como estratégia de promocao
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dos servicos, e a divulgagdo de iniciativas, como também trabalhar para o
reconhecimento da sua imagem e dessa forma o plano também funcionar como um
impulsionador da sua visibilidade diante a comunidade. Reconhece também o poder da

esfera digital e das redes sociais nesse processo.

Segundo a abordagem de Carvalho (2020) as principais dificuldades encontradas
na introducdo e no desenvolvimento de estratégias e técnicas de Marketing na
administracdo de museus brasileiros se ddo devido ao tradicionalismo enraizado

existente e a resisténcia que se tem em relagdo a mudangas por parte de gestores.

Carvalho (2020) ainda mostra que a utiliza¢do de estratégias de Marketing nos
museus sdo fundamentais para todo o processo de planejamento da promogdo por
servirem para disseminar para o publico em geral os seus acervos, exposigoes,

programacao cultural e todos os servicos oferecidos pelo equipamento

Na visdo de Silva (2009) O marketing possuis diversas potencialidades para as
bibliotecas publicas, destacando-se assim como uma ferramenta que surge para dar
maior visibilidade e também para divulgar todos os servigos ofertados pelo
equipamento, sendo possivel, portanto, tracar uma analise mais detalhada para a criagao

de estratégias. Muniz, Santana e Maluf (2021, p.35) abordam que:

“[...JO Brasil é dotado de um rico e diverso patrimdnio, seja material,
imaterial e/ou natural, que deve ser reconhecido, divulgado, valorizado e
preservado, porque ele compde o patriménio cultural como um todo, por isso
ndo pode ser esquecido e/ou desvalorizado. Esse patrimdnio é vivo, latente e
requer vivificagcdo sempre.

Destaca-se, portanto, que a utilizacdo de técnicas mercadologicas tanto em
bibliotecas publicas quanto em museus dispensam em um primeiro momento de
recursos financeiros, basta a criatividade e disposi¢ao para colocar tudo em pratica. Faz-
se necessario também os equipamentos culturais tenham definidos de forma clara suas

missdes, seus servicos e suas fungoes.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

ApoOs a analise feita por meio da literatura consultada, conclui-se, portanto que
se um equipamento cultural nao possuir informagdes atualizadas e nenhum trabalho de
divulgagdo sobre seus servigos, mesmo que pela sua propria natureza os equipamentos
possuam potencial para tornarem-se espacgos onde a participagdo direta e a utilizagdo por
parte populagdo ocorra de forma ativa s6 ira revelar sua invisibilidade diante dos

usuarios.

O que mais chama atencao ¢ que a tecnologia apresenta-se como um aliado para
a promoc¢ao dos equipamentos culturais, principalmente quando falamos da promogao
pela internet por meio de sites oficiais e as paginas nas principais redes sociais como

Instagram e Facebook.

E possivel notar ainda que se ocorrer qualquer tipo de “silenciamento” por parte
da gestdo publica que vai desde o momento da criagdo, manutencdo e gestdo dos
equipamentos culturais, eles terdo como consequéncias a falta de interesse por parte dos
cidaddos em procurar esses locais, fazendo ainda com que muitos sequer saibam da

existéncia deles, ou seja, s6 refor¢cando ainda mais a ideia de invisibilidade.

Observa-se que muito ainda precisa ser melhorado e mesmo com toda tecnologia
existente, ¢ possivel observar que, a realidade de muitos museus e bibliotecas publicas

espalhados pelo Brasil necessitam de melhorias em sua infraestrutura.

E valido destacar que os equipamentos culturais representam um grande
potencial para a circulacdo de conhecimento para qualquer cidade em que estejam
instalados e que com as estratégias e planejamento adequados eles estardo preparados
para aliar informacao, conhecimento e aprendizado podendo abranger ainda a educagao

informal e a comunica¢ao comunitaria.

Contudo, tudo isso sO serd possivel a partir do momento em que esses
equipamentos culturais possam proporcionar servigos publicos de qualidade como
também ser instrumento para a producao e oferta de bens culturais promovendo assim a

tao almejada inclusdo social.

O que a bibliografia nos mostra ¢ que a possibilidade de aplicagdo dessas
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estratégias e técnicas de Marketing nos equipamentos culturais sdo ferramentas
fundamentais para o planejamento da promog¢do de qual biblioteca publica e museu,
pois a realizagdo desse trabalho consiste em contribuir para uma maior visibilidade

desses equipamentos perante a populagao.

Portanto, para completar o trabalho que foi iniciado com este estudo,
recomendam-se pesquisas futuras com uma abordagem mais detalhada e exploratéria
acerca do assunto tomando como base os pontos destacados na bibliografia consultada,

que poderao vir a ser objetos de futuras investigacoes.
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