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RESUMO

A transformacao digital tem redefinido as formas de comunicagao e de acesso a informagao,
impactando diretamente as institui¢cdes culturais, que precisam adaptar-se para manter sua
relevancia e atrair novos publicos. Nesse contexto, o marketing digital emerge como uma
ferramenta estratégica capaz de potencializar a difusdo do conhecimento, fortalecer a imagem
institucional e promover maior interagao entre museus e sociedade. Inserida nesse cendrio, esta
pesquisa tem como objetivo propor um plano de marketing digital para o Museu de Arqueologia
de Xing6 (MAX), vinculado a Universidade Federal de Sergipe (UFS), visando fortalecer as
estratégias de comunicacdo e marketing digital, ampliar a visibilidade institucional e promover
maior interagdo com os publicos por meio do uso das Tecnologias Digitais da Informagao e
Comunica¢do (TDIC). Trata-se de um estudo de caso de natureza aplicada, com abordagem
qualitativa e carater descritivo, que busca apresentar ferramentas e estratégias digitais, a fim de
auxiliar o MAX na consolidagdo da sua identidade visual e na atracdo de novos visitantes. Os
procedimentos metodologicos envolveram uma revisdo sistemadtica da literatura para verificar
o conhecimento existente nos ultimos dez anos (2014-2025) em bases de dados nacionais e
internacionais. Além disso, foram realizadas entrevistas com os dois gestores, as quais
possibilitaram a identificagdo de aspectos estratégicos da comunicagdo digital do museu.
Empregou-se também a andlise temdtica que busca padrdes recorrentes, que podem ser
provenientes de entrevistas e textos diversos, além da aplicagdo da matriz SWOT, utilizada para
diagnosticar as forgas, fraquezas, oportunidades e ameacas relacionadas a comunicag¢do digital
do museu. A partir desse diagndstico, foi elaborado o produto técnico da pesquisa, o Plano de
Marketing Digital para 0 MAX, contendo diretrizes estratégicas e agdes praticas voltadas ao
uso de midias sociais, marketing de contetido e otimiza¢ao da comunicagdo informacional. Os
resultados evidenciam que o marketing digital, quando integrado a Gestao da Informagao (GI),
constitui um instrumento essencial para o fortalecimento das instituicdes museologicas,
contribuindo para a disseminacdo do conhecimento, a valorizagdo do patrimdnio cultural e o
engajamento com a sociedade.

Palavras-chave: marketing digital; plano de marketing; planejamento estratégico; museu;
Museu de Arqueologia de Xing6 - MAX.



ABSTRACT

Digital transformation has redefined the ways of communication and access to information,
directly impacting cultural institutions, which must adapt to remain relevant and engage new
audiences. In this context, digital marketing emerges as a strategic tool capable of enhancing
the dissemination of knowledge, strengthening institutional image, and promoting greater
interaction between museums and society. Within this scenario, the present research aims to
propose a digital marketing plan for the Museum of Archaeology of Xing6 (MAX), affiliated
with the Federal University of Sergipe (UFS), with the purpose of strengthening digital
communication and marketing strategies, increasing institutional visibility, and fostering
greater engagement with audiences through the use of Digital Information and Communication
Technologies (DICT). This is an applied case study with a qualitative and descriptive approach
that seeks to present digital tools and strategies and to consolidate the museum’s
communication identity. The methodological procedures involved a systematic literature
review, aimed at verifying the existing knowledge over the past ten years (2014-2025) in
national and international databases. Interviews with the two managers enabled the
identification of strategic aspects of the museum’s digital communication, while thematic
analysis was employed to identify recurring patterns emerging from interviews the various
texts. Additionally, the SWOT matrix was applied to diagnose the strengths, weaknesses,
opportunities, and threats related to the museum’s digital communication. Based on this
diagnosis, the technical product of this research—the Digital Marketing Plan for the Museum
of Archaeology of Xing6—was developed, containing strategic guidelines and practical actions
focused on the use of social media, content marketing, and optimization of informational
communication. The results show that digital marketing, when integrated into information
management, constitutes an essential instrument for strengthening museum institutions,
contributing to the dissemination of knowledge, the appreciation of cultural heritage, and
engagement with society.

Keywords: digital marketing; marketing plan; strategic planning; museum; Museum of
Archaeology of Xingdé — MAX.
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1 INTRODUCAO

A sociedade contemporanea ¢ marcada pela transformacao digital, em que as
Tecnologias Digitais da Informacdo e Comunicagdo (TDIC) tém desempenhado um papel
crucial na modificacdo das formas de comunicacdo, acesso e producao de conhecimento. A
ascensao da internet e das plataformas digitais trouxe consigo uma nova era de conectividade e
interatividade, que desafia institui¢des culturais e educacionais a se adaptarem rapidamente as
mudangas para manterem sua relevancia no cenario global (Martini, 2017).

Neste contexto, o marketing digital surge como uma estratégia central para
organizagdes que desejam aumentar sua visibilidade e interagir de forma eficaz com publicos
diversos. A convergéncia das ferramentas digitais e as estratégias de marketing tém se mostrado
fundamentais para a Gestdo da Informacgdo (GI), especialmente no contexto de unidades de
informac¢do como museus, que enfrentam o desafio de garantir sua relevancia em um mundo
cada vez mais saturado de informacdes.

O marketing digital, ao integrar técnicas e praticas voltadas a promogdo e
comunica¢do online, se conecta diretamente com a GI, uma vez que facilita o processo de
disseminacao e acessibilidade ao conhecimento de maneira eficiente e dinamica. Essa relacao
entre marketing digital e GI ¢ um elemento-chave na adaptagdo dos museus as necessidades
contemporaneas de engajamento com seus publicos, além de promoverem um espaco de troca
de conhecimento interativo e inovador (Marchi; Valentin, 2021).

Nao se trata mais de uma opg¢do, o marketing digital ¢ uma necessidade para as
institui¢des culturais que buscam expandir seu alcance e fortalecer sua presenca no ambiente
digital. A internet oferece uma gama de ferramentas que permitem aos museus interagir
diretamente com seus publicos por meio de midias sociais digitais, websites € outras
plataformas digitais, transformando a maneira como os museus comunicam suas propostas
culturais e educativas.

A importancia dessa transformacdo ¢ ainda mais evidente em tempos de
distanciamento social e restricdes de mobilidade, como os experimentados recentemente em
diversas partes do mundo, quando muitos museus tiveram de repensar suas estratégias para
continuar engajando seus publicos a distancia (Miranda; Jankowitsch, 2022).

A adaptacao digital no contexto dos museus envolve ndo so a digitalizacao de suas
colecdes e contedos, mas também a implementacdo de estratégias de marketing que
possibilitem uma comunicagdo eficaz e continua com os visitantes. Com o uso adequado de

estratégias digitais, os museus podem ndo apenas aumentar sua visibilidade, mas também
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promover experiéncias interativas que melhorem a percepgao e a valorizagdo do patrimonio
cultural.

A pesquisa tem como local de intervencao e articulagdo tedrico-empirica, o Museu
de Arqueologia de Xing6 (MAX), vinculado a Universidade Federal de Sergipe (UFS).
Localizado no municipio de Canindé de Sao Francisco, sertdo sergipano, o museu foi criado
como resultado das escavagdes realizadas durante a implantagdo do reservatério da Usina
Hidrelétrica de Xingo, na década de 90.

Desde entao, o MAX/UFS tem atuado na preservacao, pesquisa e difusdo do
patrimonio arqueoldgico da regido do baixo Sdo Francisco, com um acervo significativo
proveniente de sitios pré-historicos e historicos. Além de suas fungdes museoldgicas, o espago
também tem se consolidado como campo de praticas educativas e acdes extensionistas
desenvolvidas pela universidade.

O museu em questdo possui um vasto acervo arqueologico de grande importancia
historica, e o desenvolvimento de um plano de marketing digital ¢ essencial para a ampliacao
de seu alcance e para engajamento do publico, especialmente em uma era em que o digital se
tornou um ponto de contato fundamental com a cultura e a educagao (Ribeiro, 2013).

Por se tratar de um mestrado de natureza profissional, ha a necessidade da
elaboragdo de um produto, conforme Instrucdo Normativa N° 03/2024/PPGCI (PPGCI, 2024,
Art. 1). A partir dessa necessidade, esta dissertacdo propoe a criagdo de um plano de marketing
digital para o MAX, com o objetivo de implementar um modelo estratégico que utilize as
ferramentas digitais para ampliar a visibilidade do museu, promover maior interagdo com 0s
visitantes € maximizar a GI disponivel.

O estudo busca construir um planejamento que seja ao mesmo tempo eficaz e
adaptavel as peculiaridades do contexto regional e as necessidades informacionais de seus
publicos. A proposta de um plano de marketing digital ndo s6 visa aumentar a presenca online
do MAX, mas também fortalecer a relagdo entre 0 museu e sua comunidade, gerando maior
engajamento e fidelizagao.

Esse plano se propde a explorar as praticas do marketing digital, adaptadas ao
ambiente cultural, para permitir que o museu se comunique de maneira mais eficaz com
diferentes grupos de interesse. Para tanto, foram analisados os diferentes canais de comunicagao
digital, como as redes sociais digitais, € a forma com que esses canais podem ser utilizados para
criar contetidos que engajem e atraiam publicos diversos.

Além disso, foi discutido o impacto do marketing digital na GI dentro dos museus,

destacando como o uso estratégico das ferramentas digitais pode contribuir para uma gestao
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mais eficiente e acessivel dos acervos e das atividades do museu.

O estudo busca preencher uma lacuna na literatura existente, ao abordar o marketing
digital especificamente para o contexto dos museus, como o0 MAX. Embora existam diversas
pesquisas sobre o uso de marketing digital em grandes instituigdes culturais, poucos estudos se
concentram nas especificidades de museus. A analise dessa produgdo académica ¢ aprofundada
na Secdo 2, na qual se apresenta uma revisdo sistematica da literatura sobre o tema.

A proposta busca orientar a atuagdo com base em resultados mensuraveis, a partir
do uso de instrumentos de monitoramento e analise de dados para avaliar o desempenho das
acoes desenvolvidas, como o uso das redes sociais, o e-mail marketing, a produgdo de contetdo,
além das estratégias de Search Engine Optimization (SEO) e uso de ferramentas como o Google
Meu Negocio, Canvas, CAPcut etc. Com isso, pretende-se oferecer aos gestores subsidios para
decisOes mais assertivas, contribuindo para a presenca e fortalecimento da relagdo com os
publicos do museu.

Dessa forma, este trabalho visa ndo apenas contribuir para o campo do marketing
digital e da GI, mas também oferecer uma ferramenta pratica para museus que buscam se
adaptar as exigéncias da sociedade digital contemporanea, ampliando o impacto das estratégias

de marketing digital no campo cultural e educativo.

1.1 Problema de pesquisa

Com o avango da tecnologia e o aumento da presenca online através das midias
digitais, os museus enfrentam uma concorréncia cada vez maior por aten¢do e engajamento do
publico. A falta de um plano de marketing digital estruturado pode limitar a capacidade do
MAX de alcangar seu publico-alvo, promover suas exposigdes € conservacao de acervos. Diante
deste cendrio, a pesquisa propde-se a investigar a seguinte questdo: De que modo a construgao
de um plano de marketing digital pode contribuir para o fortalecimento das estratégias de

comunicacao digital do MAX?
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1.2 Objetivos

A relevancia do marketing digital na sociedade tem um impacto positivo
significativo nos museus, € a compreensao das estratégias, ferramentas e melhores praticas de
marketing digital pode oferecer ideias valiosas para o MAX. Com base nessa breve
contextualizagdo originou-se a presente pesquisa, sendo possivel a defini¢ao do objetivo geral

e objetivos especificos deste estudo.

1.2.1 Objetivo geral

e Propor um plano de marketing digital para o MAX/UFS.

1.2.2 Objetivos especificos

e Identificar relagdes entre o marketing digital, GI e museus;
e Explorar as praticas do marketing digital e o planejamento estratégicos usados em
museus;

e Verificar a aplicabilidade do Plano proposto com os gestores do MAX.

1.3 Justificativa

O marketing digital tornou-se essencial para diversas institui¢des, incluindo os
museus, que enfrentam o desafio de se reinventar diante das transformagdes tecnologicas. A
expansao das ferramentas digitais tem permitido que essas instituigdes ampliem seu alcance e
fortalegam seu papel na disseminag¢@o do conhecimento e do patrimoénio cultural.

Os museus tém utilizado estratégias inovadoras, como exposigdes virtuais,
interacao por meio das redes sociais e a criacao de espacos de discussao online. Essas iniciativas
permitem uma experiéncia imersiva acessivel em qualquer lugar, promovendo a inclusdo e a
diversidade. A expansdo das ferramentas digitais tem permitido que essas instituigdes ampliem
seu alcance e fortalecam seu papel na dissemina¢do do conhecimento e do patrimdnio cultural.

Nesse cenario, os museus tém adotado estratégias inovadoras, como exposicoes
virtuais, interacao por meio das redes sociais e a criacdo de espacgos de discussdo online. Essas
iniciativas proporcionam experiéncias imersivas, acessiveis a qualquer momento e lugar,

promovendo a inclusdo e a diversidade, a0 mesmo tempo em que aproximam os publicos dos
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acervos e das narrativas museologicas.

Além do impacto na relagdo com os visitantes, o marketing digital no contexto das
unidades de informacdo vai além da promocdo institucional, desempenhando um papel
relevante na gestdo do conhecimento e na formacdo de comunidades online. As interagdes
digitais favorecem o engajamento continuo e reforcam o papel dos museus como espagos de
educacdo e didlogo cultural, conforme discutido por Amaral (2011).

Adicionalmente, essas acdes também geram efeitos positivos nas economias locais,
ao fomentar o turismo cultural e impulsionar o consumo de produtos e servigos educativos. De
acordo com Esperidiao, Matos e Machado (2017), os museus podem ser compreendidos como
bens culturais que produzem impactos economicos € sociais, tanto diretos quanto indiretos, para
a sociedade.

O marketing digital ultrapassa a simples promog¢ao institucional, assumindo um
papel estratégico na GI e na curadoria de conteudos em ambientes digitais. Conforme apontam
Marques et al. (2018), as ferramentas e praticas do marketing digital possibilitam a
disseminagao eficiente da informacgdo, fortalecem a identidade das instituigdes e contribuem
para a constru¢do de comunidades online ativas e colaborativas. Nesse contexto, as interagcdes
digitais favorecem o engajamento continuo dos usudrios e consolidam o papel das unidades de
informacao, como museus, bibliotecas e centros culturais, como espagos de mediacao, educagao
e participagdo cultural.

Na GI, o marketing digital se integra a conceitos como organizagao, recuperagao e
usabilidade da informacao, promovendo experiéncias mais significativas e personalizadas para
o usuario. Essa convergéncia entre Ciéncia da Informacdo e marketing digital permite o
desenvolvimento de estratégias baseadas em dados, voltadas a melhoria da comunicagdo
institucional, a ampliagdo do acesso e a valoriza¢do dos acervos digitais. Assim, o marketing
digital, aplicado a curadoria e a gestdo informacional, atua como um instrumento essencial para
fortalecer a visibilidade e a relevancia social das unidades de informagado (Marques et al., 2018).

Este estudo fundamenta-se em autores que articulam a relagdo entre marketing
digital, GI e gestdo de museus. Entre as principais referéncias, destacam-se: Kotler e Keller
(2021) e Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) sobre a defini¢do de marketing e marketing
digital; Padilha, Café¢ e Silva (2014) sobre organizagdo e disseminagdo da informacdo em
museus e implementacdo de exposi¢cdes virtuais; Lemos (2024) sobre organizagdo da
informacao e seu impacto na narrativa institucional e a conexdo dos museus com a sociedade;
Bellotto (2010) sobre o papel dos museus na preservacao da memoria historica, social e cultural

e a importancia da GI e do conhecimento; Pinto (2021) sobre andlise continua de resultados e
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integragdo das equipes no planejamento de marketing; ¢ Choo (2006) sobre a relagdo entre
informagdo e conhecimento.

Diante do exposto, esta pesquisa se justifica pela identificacdo com a tematica, que
surgiu a partir das exposi¢des e discussOes realizadas na disciplina “Marketing digital,
dispositivos e tecnologias informacionais”, vinculada ao Programa de Pé6s-Graduagdo em
Ciéncia da Informagao (PPGCI) da UFS, onde sdao abordadas questdes relativas ao marketing
no campo da Ciéncia da Informacao.

Aliado a isso, destaca-se a formacdao do autor desta pesquisa no curso de
Administracdo de Empresas, no qual o estudo do marketing aplicado as organizagdes constitui
um eixo central. A partir dessa perspectiva, observou-se que os museus se inserem de forma
pertinente nesse contexto, permitindo uma articulagdo entre as praticas de marketing e a Ci€ncia
da Informacao, mediada pela interdisciplinaridade entre as areas

Essa percepc¢ao despertou o interesse em realizar uma analise sobre como as
unidades de informagdo, especialmente os museus, tém empregado estratégias de marketing
para promover seus acervos ¢ a disseminagdo da informagao, do conhecimento e do patrimdnio
cultural. Pretende-se examinar o uso de ferramentas de marketing, através do plano de
marketing digital, para ampliar o alcance e a relevancia das informagdes disponibilizadas pelos
museus, bem como para divulgar seus produtos e servigos aos visitantes € usuarios.

Dessa forma acredita-se que esta pesquisa possa contribuir como fonte de
informagdo bibliografica para posteriores trabalhos vindouros, colaborando para o avango
cientifico nos temas relacionados as areas da informacdo e tecnologias e com grande
importancia para o Departamento de Ciéncias da Informacdo (DCI) da UFS e de outras
universidades brasileiras, além disso promovera um impacto social grande para a comunidade
pertencente a0 MAX numa gestdo mais eficaz pensada para museus.

Este trabalho faz parte da linha 1 do PPGCI da UFS, a qual trata da Informagao,
Sociedade e Cultura, tendo o intuito de reunir estudos voltados ao papel da informagdo na
sociedade contemporanea, sua influéncia nas comunidades e organizagdes, bem como o

impacto das tecnologias da informacao, suportes e midias informacionais na sociedade.

1.4 Estrutura da pesquisa

Esta dissertacao estd dividida em oito se¢des. A primeira, Introdugdo, apresenta a

motivagdo da pesquisa, objetivos e seus desdobramentos. Na segunda, ¢ apresentado a revisao

sistematica da literatura, um mapeamento de algumas das principais bases de dados sobre a
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relevancia do marketing digital, midias sociais e outras ferramentas no ambiente museoldgico,
visando verificar o nicho de estudo sobre esta tematica, com um marco temporal que abrange o
periodo de 2014 a 2024.

A terceira se¢ao foca na discussdo tedrica essencial para o projeto, explorando os
conceitos de marketing aplicados aos museus e sua importancia dentro da Ciéncia da
Informagao.

A quarta se¢do descreve os procedimentos metodologicos utilizados para atingir os
objetivos da pesquisa. Na quinta secao, ¢ apresentado um diagnostico do ambiente
organizacional estudado, fundamentado na construcdo de uma matriz SWOT, com a
participagdo de representantes do MAX.

Na sexta se¢do, ¢ apresentada a proposta de um Plano de Marketing Digital para o
MAX, conforme estabelecido pelo PPGCI da UFS. Este plano tem como objetivo aprimorar a
presenca online do MAX, aumentando sua visibilidade e atraindo um publico mais
diversificado, além de melhorar sua gestao interna.

Na sétima se¢do, os resultados e discussdo da intervengdo, proveniente da
realizacdo de entrevistas com os gestores do MAX, para compreender melhor suas percepgdes
sobre a possibilidade de aplicabilidade da proposta submetida.

Por fim, as Consideragdes Finais, abordando respostas sobre o problema de
pesquisa proposto e os resultados dos objetivos tracados. Seguida das referéncias utilizadas para
fundamentagdo desta dissertagdo, Apéndices e Anexos necessarios a compreensdo e

certificagdo da pesquisa.
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2 REVISAO SISTEMATICA DE LITERATURA

Esta secdo resulta de uma pesquisa secundéria desenvolvida pelo autor desta
dissertagdo em coautoria com seu orientador, originalmente publicada com o proposito de
divulgacao cientifica. O artigo de Santos e Paixao (2024) apresenta, de forma detalhada, os
critérios metodologicos adotados na revisdo sistematica realizada. Nesta secdo, tais resultados
sdo retomados e analisados sob uma perspectiva qualitativa, com o objetivo de subsidiar a
fundamentagao teodrica que orienta o desenvolvimento desta dissertagao.

As estratégias e os dispositivos digitais, por meio do marketing digital, vém se
tornando importantes parceiros para a promog¢do eficaz de produtos, servigos ou marcas,
atingindo, assim, um publico vasto e diversificado (Ferreira, 2023). Ao implementar estratégias
como otimiza¢cdo de mecanismos de pesquisa, marketing de conteido e de relacionamento,
engajamento em midias sociais digitais, marketing por e-mail e publicidade paga, as empresas
podem alcangar seus publicos estratégicos com mais precisdao e efetividade, adaptando suas
mensagens para aumentar o engajamento (Antunes, 2017).

Além disso, o marketing digital oferece a vantagem da analise em tempo real do
desempenho das agdes planejadas e desenvolvidas, permitindo ajustes rapidos e eficientes para
melhorar os resultados. A capacidade de mensurar e analisar o comportamento do
consumidor/usudrio online fornece informacdes uteis que permitem as empresas, instituigdes
publicas e/ou do terceiro setor adaptarem suas estratégias com agilidade e eficacia. Essa
dindmica resulta, em ultima andlise, em um maior retorno do investimento quando comparado
com abordagens de marketing tradicionais, como a publicidade em veiculos de comunicacao
de massa (Santos; Paixao, 2024).

No tocante ao contexto museoldgico, a era digital tem revolucionado a maneira
como a sociedade (pesquisadores e visitantes) relaciona-se com os acervos, rompendo, assim,
com as barreiras geograficas que impossibilitavam o acesso mais plural e democratico as
colecdes dos museus tradicionais e fisicos. As redes sociais e as plataformas online, nesta nova
realidade, proporcionam um acesso sem precedentes a essas colecdes, fomentando a
colaboracdo global entre institui¢des e permitindo a criagdo de exposi¢des virtuais que podem
cativar publicos em todo o mundo (Chaves, 2023).

A integracao das TDIC nas estratégias dos museus tem promovido mudancas na
forma como tais unidades informacionais publicizam seus conteudos (Bauer et al., 2020). A
realidade aumentada e a realidade virtual sdo exemplos de tecnologias que permitem aos

visitantes participar de encontros imersivos e interativos, melhorando a compreensdo e o
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envolvimento com as exposi¢des. Os aplicativos moveis e os codigos QR CODE oferecem
detalhes complementares sobre as obras de arte, permitindo que os visitantes embarquem em
passeios autoguiados que atendam aos seus interesses individuais. Além disso, as andlises Big
Data auxiliam os museus a compreenderem os padrdes dos visitantes € a otimizarem a
organizacao das exposicoes e dos servigos prestados (Santos; Paixao, 2024).

A recuperacao nas bases de dados foi realizada com diferentes estratégias de busca,
adaptadas ao escopo de cada fonte. Na Base de Dados em Ciéncia da Informacao (Brapci), a
estratégia resultou em 21 documentos, dos quais 11 foram aprovados (52,38%). Na Library and
Information Science Abstracts (LISA), a estratégia de busca retornou 1.590 resultados, sendo 5
considerados relevantes (0,31%). Ja na Biblioteca Digital Brasileira de Teses e Dissertagoes
(BDTD), foram encontrados 66 documentos, com aproveitamento de 7 (10,1%). Por fim, na
base Taylor & Francis, foram identificados 2.001 resultados, dos quais 10 foram aprovados
(0,50%). Esses dados evidenciam uma ampla variagdo no percentual de aproveitamento,
destacando-se a BRAPCI, que apresentou o maior percentual em relagdo ao total recuperado
(Santos; Paixao, 2024).

Nas bases de dados nacionais, como a Brapci e a BDTD, foi identificado o maior
percentual de produgdes relevantes a pesquisa. A Brapci liderou com um percentual
aproveitavel de 52,38%, evidenciando que uma parcela significativa dos resultados encontrados
foi considerada relevante. Em seguida, a BDTD registrou um percentual aproveitavel de
10,10% (Santos; Paixao, 2024).

Ja na BDTD, apesar de ter alcangado um quantitativo superior (66 resultados) em
relagdo a Brapci, o seu percentual de aproveitamento foi menor, quando comparado, sugerindo
uma propor¢do relativamente menor de teses e dissertacdes sobre o tema em questdo. Foram
contemplados 7 (sete) estudos, correspondendo a 10,10% dos achados, o que indica uma
propor¢ao moderada de resultados Uteis para a pesquisa (Santos; Paixdo, 2024).

Nas bases de dados internacionais, como LISA e Taylor & Francis, os percentuais
aproveitaveis foram muito baixos (0,31% e 0,50%), totalizando 10 artigos, respectivamente.
Embora ambas as bases tenham gerado um volume consideravel de resultados, ao analisar os
titulos, tematicas e palavras-chaves, além de aplicar critérios de inclusdo e exclusdo, constatou-
se que o numero de estudos contemplados foi relativamente baixo, ficando abaixo de 1% de
aproveitamento (Santos; Paixao, 2024).

Com relacao as producdes académicas brasileiras foram utilizados os parametros
apresentados no Quadro 1, a seguir, indicando respectivamente as informagdes referentes a

autoria, orientagdo, titulo, ano de publicacdo, instituicdo e tipologia. A escolha das producdes
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se deu pelo direcionamento ao problema de pesquisa proposto e pela relagdo com as areas do

conhecimento da Ciéncia da Informacao e da Museologia (Santos; Paixdo, 2024) (Quadro 1).

Quadro 1 - Estudos contemplados da BDTD

Autoria Orientacio Titulo Ano Instituicao Tipologia
Monte, Pompeu, Randal O museu corporativo como 2022 | Universidade Tese de
Ana Luiza Martins ferramenta de de Fortaleza doutorado
Almeida desenvolvimento local e
Do responsabilidade social da
empresa.
Silveira, Zago, Renata Exposigoes artisticas: 2021 | Universidade Dissertacao de
Giulia Cristina de estratégias de instituigoes Federal de mestrado
Drumond Oliveira Maia museoldgicas em espacos Juiz de Fora
Imazio €Xpositivos contemporaneos.
Santos, Guerra, José O Sertdo virou mar: gestdo 2020 | Universidade Dissertagado de
Denise Roberto Ferreira publica, equipamentos Federal de mestrado
Betania culturais e city marketing no Pernambuco
Marques Centro Cultural Cais do Sertdo
dos em Recife/PE.
Mendonga | Silveira, Carla O melhor museu? Uma 2020 | Universidade Dissertacdo de
, Edvaldo Borba de Mota analise do Instituto Ricardo Federal de mestrado
Xavier de Brennand no marketing da Pernambuco
cidade do Recife.
Grezele, Sanabio, Plano museolégico na 2019 Universidade Dissertacdo de
Mariana Marcos Tanure perspectiva mercadologica: Federal de mestrado
Gonzaga um estudo de caso no Museu Juiz de Fora
de Arte Murilo Mendes
(MAMM) da Universidade
Federal de Juiz de Fora
(UFJF).
Belizio, Borin, Marta Estratégias de difusdo 2016 | Universidade Dissertacdo de
Luciana de Rosa implementadas no Museu de Federal de mestrado
Aguilar Arte Sacra de Santa Maria/RS. Santa Maria
Portela, Brito, Cristiane | As instituigdes museologicas e | 2015 | Universidade Dissertacdo de
Evaldo Miryam as praticas de lazer: uma Federal de mestrado
Pereira Drumond de revisao bibliografica do Minas Gerais
periodo entre 2011 e 2015.

Fonte: Santos e Paixao (2024).

Na base de dados da BDTD, como descrito, foram selecionados (07) trabalhos
encontrados através dos critérios de busca com os operadores booleanos "museum" OR
"information unit" OR "museology" AND "marketing" OR "marketing strategy”.

Nos trabalhos, analisa-se a forma com que as estratégias de marketing t€ém sido
utilizadas no ambiente museoldgico para realizagdo das exposicdes artisticas, visando atrair
publico, promover exposi¢des e criar experiéncias significativas para os visitantes. J4 Santos
(2020) e Mendonga (2020) analisam como a gestao publica de Recife/PE tem utilizado as
estratégias de marketing para atrair visitantes, promover eventos culturais e contribuir para a

imagem da cidade como destino turistico e de turismo cultural, buscando transformar a
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percepgao do publico da regido.

O destaque vale para o trabalho de Grezele (2019), que analisou como um plano
museologico ¢ desenvolvido levando em consideragdo aspectos mercadologicos, como a
atracdo de visitantes, a geracao de receita e a promocao da institui¢ao. A pesquisa aborda como
o marketing ¢ integrado ao planejamento estratégico do Museu de Arte Murilo Mendes para
alcangar seus objetivos institucionais.

As analises qualitativas dos trabalhos recuperados na BDTD demonstram que ainda
ha poucas pesquisas que abordam de forma clara a relagdo entre o marketing digital e os museus.
Tais estudos abrangem diferentes abordagens e perspectivas, desde o papel dos museus
corporativos na responsabilidade social das empresas até as estratégias de difusdo
implementadas por institui¢des museoldgicas especificas; entretanto, o tema ainda ¢ tratado de
forma muito abrangente. As produgdes cientificas brasileiras recuperadas na Brapci sdo
apresentadas no Quadro 2, a seguir, indicando respectivamente as informacdes referentes a sua

autoria, titulo, ano de publicagao e periddico ou evento.

Quadro 2 - Estudos contemplados da Brapci

Autoria Titulo Ano Periodico/Evento

Faustino, Jp Vendendo o passado com o futuro: tendéncias de | 2023 Paginas A&B,
comunicagdo, marketing, gestdo e financiamento de Arquivos e Bibliotecas
museus de arte. (Portugal)

Lima, Alf; | O marketing digital em unidades de informag@o: novas | 2023 Revista P2P e

Brasil, Mvo; | estratégias de disseminacdo da informagao. INOVACAO

Candido, Lfs

Serra, Rrb; | Marketing e midias sociais: o caso da Fundacdo | 2023 Revista Brasileira de

Ferreira, Rs Biblioteca Nacional, Brasil. Biblioteconomia e

Documentacao

Silva, Chps; | Marketing 4.0 e redes sociais em unidade de | 2023 ENANCIB

Barroso, informag@o de patriménio cultural estudo de caso da

Cavc; Paixao, | renda irlandesa do municipio de divina pastora/se.

Pbs

Mousinho, Ferramentas de marketing online utilizadas na unidade | 2019 Biblionline

Rss de informacao digital do Sebrae/PB.

Amaral, Fv; | Marketing em unidades de informagdo publica: | 2019 ENANCIB

Pinto, Mds reflexdes em tempos de crise.

Aratjo,  Rf; | Ouso deredes sociais como estratégia de marketingem | 2018 Revista Brasileira de

Aratjo, Jo; | unidades de informagdo: estudo de caso da Biblioteca Biblioteconomia e

Araujo, Rf Publica Estadual Graciliano Ramos. Documentacao

Ferreira, Jgs; | Gestdo e marketing em unidade de informagdo: | 2018 Informagdo em Pauta

Guerra, Mama | competéncias do profissional da informacao.

Braganca, Ffc; | Gestdo de marketing em unidades de informagdo: | 2016 Revista Analisando em

Zaccaria, Rb estudo de caso do Centro de Documentacdo e Arquivo Ciéncia da Informacao
da Camara de Vereadores de Piracicaba (SP).

Mello, Jc; | Propriedade intelectual, comunidades tradicionais e | 2014 Liinc em revista

Mello, Jc patrimdénio imaterial em museus de ciéncia e
tecnologia.

Fonte: Santos e Paixao (2024).
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Na base de dados da Brapci, foram selecionados (12) trabalhos encontrados através
dos critérios de pesquisa com os operadores booleanos “museus” AND “marketing” ¢ "unidade
de informagao" AND "marketing".

Serra e Ferreira (2023) analisam as tendéncias do marketing nos museus e
organizacdes culturais, focando especificamente no uso de midias sociais digitais pela
Fundacao Biblioteca Nacional. Enquanto isso, Faustino (2023) apresenta uma abordagem mais
genérica sobre o tema para museus, mesmo tratando do museu de arte.

Silva, Barroso e Paixao (2023), no Encontro Nacional de Pesquisa e Pos-graduacao
em Ciéncia da Informacao (Enancib), discutem a aplicacdo do conceito de Marketing 4.0 e o
uso de redes sociais digitais em unidades de informacao de patrimdnio cultural. O estudo
destaca a importancia dessas redes para a gestdo dessas unidades e, especificamente, para os
museus, apresentando um estudo de caso que ilustra como essas ferramentas podem ser
utilizadas para promover a interagdo com o publico e valorizar o patrimonio cultural.

As pesquisas de Lima, Brasil e Candido (2023) e Silva, Barroso ¢ Paixao (2023) e
Mousinho (2019) exploram as estratégias de marketing digital e o uso de redes sociais digitais
em museus e unidades de informacdo. Lima, Brasil e Candido (2023) abordam novas estratégias
de disseminagdo da informagao, tais como a importancia da personalizagao do contetido para
diferentes publicos-alvo, o papel das técnicas de SEO na visibilidade online de museus e
unidades de informacdo, e o impacto das midias sociais digitais na interagdo e engajamento
com o publico.

No trabalho de Silva, Barroso e Paixdo (2023) sdo abordadas: a forma como as
estratégias do Marketing 4.0 podem ser aplicadas através da mediagao das redes sociais digitais
em uma unidade de informagdo voltada ao patrimdnio cultural. Além disso, sdo enfatizados
conceitos como a integragdo do marketing digital com a experiéncia do usuario no ambiente
fisico e online, a adogdo de estratégias digitais para proporcionar uma experiéncia consistente
em todos os pontos de contato, e a importancia da andlise de dados para compreender o
comportamento do usuario e otimizar as estratégias de marketing.

Mousinho (2019) se concentra em ferramentas especificas de marketing online
empregadas para bibliotecas e museus, especificamente no tocante a personalizacdo em larga
escala, a andlise de métricas para avaliar o desempenho das campanhas online e as estratégias
de inbound marketing para atrair e converter leads de forma organica.

Por outro lado, os estudos de Amaral e Pinto (2019), Araujo e Araujo (2018),
Ferreira e Guerra (2018) e Braganga ef al. (2016), analisam o marketing em bibliotecas e

museus, ¢ discutem as competéncias essenciais para uma gestdo e um marketing eficazes.



25

Amaral e Pinto (2019) abordam estratégias de marketing em unidades de informacao publicas,
enquanto Aratjo e Araujo (2018) exploram o uso estratégico das redes sociais digitais em uma
biblioteca especifica. Ferreira, Guerra ¢ Mama (2018), por sua vez, focam nas competéncias
necessarias aos profissionais da informacao no contexto do marketing.

Mello (2014) destaca a importancia dos aspectos culturais, da propriedade
intelectual e do patriménio imaterial em museus de ciéncia e tecnologia. O que inclui
consideragdes sobre como esses aspectos se relacionam com as estratégias de marketing
adotadas por esses museus, além de questdes de direitos de propriedade intelectual e da
necessidade de colaboragdo e didlogo entre as comunidades e os curadores de museus.

Observa-se que na Brapci, assim como na base de dados da BDTD, had um
quantitativo incipiente de artigos que apresentam discussdes mais aprofundadas sobre a
tematica diretamente. Os trabalhos focam, majoritariamente, em bibliotecas e centros de
documenta¢do, com pouca énfase na utilizagdo de estratégias de marketing digital
especificamente para os museus.

Na sequéncia, sdo apresentadas as produgdes cientificas de cunho internacional,
recuperadas através das bases de dados LISA e Taylor & Francis, indicando respectivamente

as informacgoes referentes a autoria, titulo, pais, ano de publicacao e periddico (Quadro 3).



Quadro 3 - Estudos contemplados da LISA e Taylor e Francis
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Base de dados Autoria Titulo Pais Ano Periodico
Silva, Patricia | The role of wusers in the | Portugal 2024 | IFLA Journal
Isabel;  Terra, | organization of  digital
Ana Lucia information: A  Portuguese

experience in an academic
museum and archive setting.
Stubbs, Ben Augmented  Reality  [AR] | Australia 2024 | Advances in
Storytelling for the Galleries, Librarianship
Libraries,  Archives,  and
Museums [GLAM] Sector: A
Case Study with the South
Australian ~ Museum  Fire
LISA Exhibit  and  Megafauna
Displays.
Ozrili, Yasar Selcuklu  Sanatinin Yurt | Turquia 2024 | Kiitiiphane
Dusindaki Miize Ortamlarinda Arsiv ve Miize
Gorsel ve Kavramsal Ifade Arastirmalart
Bicimleri. Dergisi
Avgousti, The Current State and | Estados 2023 | Information
Avgoustinos;Pa | Challenges in Democratizing | Unidos Technology &
paioannou, Small Museums' Collections Libraries
Georgios Online
Gerrard, David; | Social media analytics in | Italia Museum
Sykora, Martin; | museums: extracting 016 management
Jackson, expressions of inspiration and curatorship
Thomas
Booth,  Peter; | Museum leaders’ perspectives | Italia Museum
Ogundipe, on social media 019 management
Anne; Royseng, and curatorship
Sigrid
Arias, Maria | Framing digital identities | Dinamarca | 2023 | Internet
Paula through social media in Histories
museums
Kyprianos, The use of social media in | Italia 2023 | Museum
Konstantinos; Greek museums during the management
Montou, COVID-19 pandemic and curatorship
Panagiota
McMillen, Social media, social inclusion, | Reino Museums &
Rebecca; Alter, | and museum disability access | Unido 017 Social Issues
Frances
March, Laura COVID-19 and museum social | Estado Arts Education
media content Unidos 023 PdlioptRusigho. ..
Manca, Stefania | Digital Holocaust memory on | Australia International
social media: how Italian 022 Journal of
E?Z}]Zre Holocaust  museums  and Heritage
ys memorvials use digital Studies
ecosystems for educational
and remembrance practice
Zollo, Lamberto | How do museums foster loyalty | Nova Current Issues
et al. in tech-savvy visitors? The role | Zelandia 022 in Tourism
of social media and digital
experience
Bonacchi, Museum websites & social | Australia International
Chiara media. Issues of participation, 016 Journal of
sustainability, trust  and Heritage
diversity Studies
Lotina, Linda Reviewing museum | Italia 2014 | Museum
participation in online Management




27

channels in Latvia and
Curatorship
Mas, José. M; | Facebook as a Promotional | Estados Journal of
Arrila, Ramon; | Tool for Spanish Museums | Unidos 021 Promotion
Goémez, Andrés | 2016-2020 and  COVID Management
Influence

Fonte: Santos e Paixado (2024).

Na LISA, Silva e Terra (2024) e Avgousti e Papaioannou (2023) abordam tematicas
semelhantes sobre o papel dos usudrios na organizacao da informagao digital em um contexto
académico de museus e arquivos em Portugal. Assim, oferecem perspectivas sobre como a
participagdo dos usuarios pode influenciar a organizacdo e a acessibilidade da informacao
digital. Os autores discutem, ainda, os desafios e oportunidades enfrentados pelos pequenos
museus na disponibilizagdo de suas cole¢des online, buscando democratizar o acesso a cultura
€ ao patrimonio.

Ozrili (2024) e de Stubb (2024) adotam uma abordagem mais abrangente sobre a
interse¢do entre marketing e museus, focando nas colecdes online como meio de aprimorar a
experiéncia do visitante nos museus. Esses autores ressaltam a importancia das midias digitais
para as instituigdes culturais, explorando tanto formas visuais quanto conceituais de expressao
das obras de arte como estratégias para atrair ¢ engajar o publico. As redes sociais sao
apresentadas como ferramentas essenciais para ampliar o alcance das instituigdes museoldgicas
e envolver um publico mais diversificado.

Os autores Gerrard, Sykora e Jackson (2017) reforcam a importancia das midias
sociais digitais e suas métricas para as relacdes entre museus e seus publicos, enfocando como
eles podem fazer uso da andlises de midias sociais digitais para compreender melhor as reagdes
e o envolvimento do publico.

Os resultados obtidos na Base de dados Taylor & Francis cobrem uma ampla gama
de temas relacionados ao uso de midias sociais digitais em museus, desde perspectivas de
lideranga e inclusao social até anélises especificas sobre o uso durante a pandemia de covid-19
e o papel dessas ferramentas na promocao e fidelizagdo de visitantes.

Booth, Ogundipe e Royseng (2019) e Kyprianos e Montou (2023) oferecem
informacdes sobre as perspectivas dos lideres de museus em relagdo ao uso de midias sociais.
Eles abordam questdes como a importancia estratégica de tais midias na promogao de museus,
os desafios enfrentados na implementacdo de estratégias eficazes e as oportunidades para
melhorar o engajamento do publico.

Ao analisar esses artigos, ¢ possivel identificar padroes e estratégias de midias

sociais em museus adotados pela gestdo de museus, bem como compreender as principais
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tendéncias e preocupagdes no campo da gestao cultural.

O estudo de McMillen e Alter (2017) destaca a importancia da inclusdo social e da
acessibilidade nos museus, especialmente para pessoas com deficiéncia. Ao explorar o papel
das midias sociais na promog¢ao da inclusdao e na facilitagdo do acesso aos museus, o artigo
discute sobre como as instituigdes culturais podem promover uma experiéncia mais inclusiva
para todos os visitantes. Analisar esse artigo permite compreender as estratégias especificas
utilizadas pelos museus para garantir a acessibilidade digital e promover a igualdade de acesso
a cultura, tratando, no caso, sobre a importancia da inclusdo social e da acessibilidade em
museus.

Os artigos de Kyprianos ¢ Montou (2023) e March (2023) investigam o impacto da
pandemia de covid-19 nas estratégias de midias sociais em museus. As institui¢des culturais
responderam aos desafios impostos pela pandemia e adaptaram suas estratégias de engajamento
em relacao a seus publicos. Ao analisar esses estudos, ¢ possivel identificar as principais
mudangas nas praticas de comunicacao e marketing dos museus durante a pandemia, bem como
as licdes aprendidas e as oportunidades emergentes para o futuro.

O artigo de Manca (2022) explora o uso da memoria digital em museus relacionados
ao Holocausto, enquanto Bonacchi (2016) discute questdes de participagdo, sustentabilidade e
diversidade nas midias sociais dos museus. Ambos os estudos proporcionam informagdes
importantes sobre como as instituigdes utilizam essas plataformas para promover a educagao,
preservar a memoria e engajar o publico. Ao analisar esses artigos, € possivel compreender as
diferentes abordagens adotadas pelos museus para contar historias, promover o didlogo
intercultural e estimular o pensamento critico entre os visitantes.

O estudo de Zollo et al. (2022) investiga como os museus podem fomentar a
lealdade entre os visitantes através das midias sociais e da experiéncia digital. Ao examinar as
estratégias de engajamento e fidelizagdo adotadas por museus de diferentes paises, o texto
apresenta reflexdes sobre as melhores praticas e os desafios enfrentados pelo setor cultural.
Essa analise permite identificar as estratégias mais eficazes para atrair e reter visitantes por
meio das midias sociais, além de compreender o papel das experiéncias digitais na construgao
de relacionamentos duradouros com o publico.

Os artigos recuperados apresentam uma visdo abrangente das diferentes
perspectivas e abordagens relacionadas ao uso do marketing digital e das midias sociais em
museus, permitindo uma compreensdo sobre as tendéncias, desafios e oportunidades nesse
campo em constante evolucao.

Dos achados, ¢ possivel observar diferencas significativas nos resultados obtidos.



29

A Brapci destacou-se pela maior percentagem de resultados relevantes, evidenciando uma
abrangéncia moderada, porém com um alto indice de estudos considerados pertinentes. Em
contraste, a BDTD apresentou um volume maior de resultados, porém com um percentual de
aproveitamento inferior, sugerindo uma propor¢ao menor de teses e dissertagdes relevantes
sobre o tema. Nas bases nacionais, verifica-se uma convergéncia entre marketing digital e
museus.

Nas bases internacionais LISTA e Taylor & Francis, os percentuais de resultados
aproveitaveis foram ainda menores, indicando uma escassez do tema especifico de marketing
digital em museus. Essas bases proporcionaram uma visdo ampla das praticas e desafios
globais, destacando o uso das midias sociais

Portanto, os resultados revelam que ha uma lacuna na produgao cientifica especifica
sobre marketing digital em museus, com uma predominancia de estudos voltados para
bibliotecas e unidades de informacdo em geral. A anélise qualitativa dos estudos recuperados
destaca a importancia crescente das midias sociais, o papel do marketing na gestdo cultural e a
necessidade de mais pesquisas direcionadas para explorar essas dindmicas no contexto

museologico de forma mais aprofundada e integrada.
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3 REFERENCIAL TEORICO

Nesta secdo, sera abordada a interacdo entre a Gestdo de Informacdo (GI) ¢ o
marketing digital nos museus, bem como a convergéncia entre a Museologia e o marketing,
areas em que a preservagao e a divulgagdao dos acervos museoldgicos sao essenciais para a
sociedade. O foco serd destacar como os museus podem utilizar estratégias de marketing para
expandir seu alcance, promover a acessibilidade e facilitar a disseminacdo e o acesso a

informacao cultural.

3.1 Gestao da informac¢ao nos Museus

Os museus sdo institui¢des que prestam servigos a sociedade e ao publico. Tais
organizagoes realizam pesquisas sobre os testemunhos materiais do homem e de seu meio, além
de adquirir, conservar, investigar, comunicar € expor esse patrimonio com fins de estudo e
educacdo (Desvallées; Mairesse, 2013).

Para Bellotto (2010), os museus sdo instituicdes que se originam da criacdo artistica
e da materializagdo na comunidade. Eles representam uma determinada época, visando
informar os visitantes sobre os fatos historicos ocorridos € sua importancia na atualidade. Os
ambientes museologicos sdao essenciais para a sociedade e o meio académico como
instrumentos de comunica¢do e informacdo. Além disso, os museus guardam a memoria
historica, social e cultural de um povo ou nagao.

Diante desse papel informacional, torna-se evidente a importancia da GI nos
museus, a qual vai além da simples organizacdo de dados, abrangendo um conjunto de
estratégias que visam a sistematizagdo, a preservagdo e a acessibilidade da informacgao
relacionada ao patriménio cultural.

Barbosa (2020) destaca que a GI ¢ uma ponte entre a organizacdo e a disseminagao
do conhecimento, fornecendo aos museus as ferramentas necessarias para navegar em um
ambiente de incertezas e mudancas. Ao organizar a informag¢do de maneira eficiente, os museus
podem minimizar a inseguranga e aprimorar sua tomada de decisdo, especialmente em situagdes
de crise.

Nos ambientes organizacionais complexos, como museus, 0 uso estratégico da
informacao ¢ essencial para a continuidade e o desenvolvimento de suas atividades. Aganette
(2020) discute a importancia do mapeamento de processos como uma pratica da Ciéncia da

Informagdo para garantir que os dados sobre o acervo e as atividades institucionais sejam
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gerenciados de maneira eficaz.

As organizagdes possuem conhecimentos e informagdes, sejam elas confidenciais
— destinadas a um publico exclusivo — ou publicas, quando passiveis de acesso por todos os
interessados. Segundo Choo (2006, p. 31), “a organizagdo do conhecimento possui informagdes
e conhecimentos que a tornam bem-informada e capaz de percepgao e discernimento”.

Tais elementos ajudam a reduzir a incerteza ou, em alguns casos, a desestabilizar o
que ja se sabe, gerando ainda mais duvidas e insegurancas. Isso acontece porque 0s processos
cognitivos das pessoas nesses contextos buscam continuamente responder as suas necessidades
de informagao (Valentim, 2010).

A integracdo entre a Gl e as estratégias de marketing ¢ outro aspecto relevante. Os
museus que adotam uma abordagem estratégica da GI podem personalizar a experiéncia dos
visitantes e adaptar-se rapidamente as demandas sociais. Por meio de processos de marketing,
essas instituicdes ndo apenas preservam seu patrimdnio, mas também promovem o engajamento
do publico, oferecendo experiéncias interativas que refletem as necessidades e interesses de
diferentes perfis.

Segundo Lemos (2024), a organiza¢do da informacdo nos museus facilita a criacao
de uma narrativa institucional que fortalece suas identidades ¢ melhora sua visibilidade. As
campanhas de marketing baseadas em dados de visitantes permitem um engajamento mais
direcionado, criando uma relagdo mais proxima entre o publico e o patrimdnio cultural.

Nesse contexto, a GI passa a funcionar como uma ferramenta estratégica ao
abranger tanto a dimensdo micro (fluxos, tarefas, trocas informacionais) quanto a dimensao
macro (cultura institucional, governanca, ambiente informacional). Para Nonato (2022), essa
funcgdo ¢ explanada por meio da concep¢ao da GI como a gestdo de todo o ciclo de vida da
informacdo — desde a identificagdo das necessidades, passando pela criacdo, aquisigdo,
organizac¢do, armazenamento, disseminacado e distribuicdo, até o uso — inserida em ambientes
organizacionais e pressionada tanto pela cultura quanto pelo planejamento estratégico.

Ao adotar essa perspectiva ampliada, as unidades de informagdo (como museus,
bibliotecas e centros culturais) podem promover maior eficiéncia no tratamento da informacao,
adaptando-se com agilidade a mudancas ambientais e gerando valor através da producdo de
produtos e servigos informacionais relevantes (Nonato, 2022). Nesse cendrio, a GI deixa de ser
apenas uma fungao operacional (como organizar bases de dados ou sistemas de informacgao) e
passa a articular decisoes, fluxos e tecnologias em favor da aprendizagem organizacional,
inovagao e fortalecimento da missao informacional da institui¢do (Nonato, 2022).

Compreender adequadamente o ambiente e as necessidades ¢ fundamental para as
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organizacoes, que se fortalecem ao utilizar as fontes de informagao disponiveis e as habilidades
de seus membros. Quando bem estruturado, o conhecimento organizacional oferece vantagens
como tomada de decisdo mais assertiva e resolucdo de problemas, entre outras, possibilitando
que a organizacao atue de forma inteligente, criativa e, em alguns momentos, estratégica (Choo,
20006).

A GI nos museus pode ser dindmica e emerge como elemento crucial para a
preservacdo, divulgagdo e valorizagdo do patriménio cultural, ao organizar, sistematizar e
disponibilizar informagdes institucionais de sua historia organizacional. A GI permite criar
acOes e campanhas eficazes, personalizar a experiéncia do visitante e fortalecer a marca
institucional. A integracdo entre a GI e o marketing pode melhorar a visibilidade do museu.

De acordo com Barreto e Garcia (2022), a GI em museus envolve a sistematizacao
e a organiza¢do dos dados dos acervos e das atividades institucionais. Eles destacam que “uma
abordagem estratégica para a GI ndo s assegura a integridade dos bens culturais, mas também
facilita a criacdo de experiéncias interativas e enriquecedoras para os visitantes” (Barreto;
Garcia, 2022, p. 59).

Além disso, a GI desempenha um papel crucial no gerenciamento de crises em
museus, como evidenciado durante a pandemia de covid-19. Padilha ef al. (2021) apontam que
a rapida sistematiza¢do de informacgdes foi essencial para a implementacao de agdes imediatas
que garantiram a seguranca do acervo e a continuidade das operagdes museologicas. O
gerenciamento da informagdo em tempos de crise ajuda a preservar ndo apenas o patrimonio
fisico, mas também a imagem e a relevancia do museu diante do publico.

A preservacao digital ¢ uma das facetas mais desafiadoras e, a0 mesmo tempo,
promissoras da GI nos museus. A medida que as institui¢des culturais se expandem no ambiente
digital, surge a necessidade de sistematizar e disponibilizar acervos de forma acessivel e segura.
Barbosa (2020) ressalta que a adocdo de sistemas de gestdo de acervos digitais tornou-se uma
prioridade para garantir que as informagdes sobre as colegdes permanecam acessiveis a
pesquisadores e ao publico em geral.

A relevancia da GI para o marketing ¢ destacada por Almeida e Costa (2021), que
afirmam que gerenciar e analisar os dados sobre seu publico e suas preferéncias permite que os
museus desenvolvam estratégias de marketing mais direcionadas e relevantes, por meio da
personalizacao e adocao de estratégias baseadas na analise de dados dos visitantes, aumentando
a eficacia das campanhas. A GI pode ser um instrumento estratégico para a constru¢do de uma
narrativa institucional, capaz de atrair e engajar novos publicos.

Segundo Valentim (2010), para tornar as organizagdes culturais mais competitivas,
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¢ preciso compreender a necessidade informacional de cada setor e dos usuarios. Tais demandas
podem ser atendidas por meio de entrevistas ou da elaboracdo de questiondrios para verificar
todas as fontes que possam atender o usudrio, pois podem existir informagdes que precisem ser
tratadas com urgéncia para a tomada de decisdao no processo de GI.

Em se tratando das caracteristicas dos museus, eles se estruturam de forma a
direcionar todas as areas internas para o desenvolvimento de publico e para a captacdo de
recursos, visando financiar suas atividades essenciais: o acervo, a preservacao, a pesquisa € a
comunicacdo com o publico por meio das exposigdes, atividades educativas adicionais,
publicagdes e outros recursos (Xavier, 2019).

A GI nos museus formaliza o dominio sobre as informagdes, de modo que possa
suprir as necessidades e demandas dos sujeitos organizacionais e dos usudrios/visitantes
(Paletta, 2019). O uso estratégico da informacao possibilita a geragdo de conhecimento, pois
sem ela ndo ha como tomar decisdes que envolvam o processo organizacional. Ao considerar
esses aspectos, 0s museus podem nao apenas enriquecer a experiéncia do publico, mas também
garantir recursos financeiros € o apoio necessario para manter e expandir suas atividades
culturais.

Lemos (2024) refor¢a a necessidade de um alinhamento estratégico entre as
diretrizes governamentais € as praticas internas dos museus, destacando que a GI ndo apenas
contribui para a preservacao do patrimonio cultural, mas também fortalece a conexdo do museu
com a sociedade por meio da inclusdo digital e da promocgao de politicas de acessibilidade.

A implementacdo de um plano de marketing digital estratégico em museus requer
uma abordagem integrada, que envolva tanto a comunicag¢do institucional quanto a articulacdo
com politicas publicas e mecanismos de financiamento. Conforme destaca Silva (2021), a
presencga digital das institui¢cOes culturais deve estar alinhada as diretrizes governamentais e as
estratégias de sustentabilidade que garantam sua continuidade e relevancia social. Nesse
sentido, o marketing digital ¢ compreendido ndo apenas como uma ferramenta de divulgacao,
mas como um instrumento de gestdo capaz de fortalecer o vinculo entre museus, comunidades
e politicas culturais.

Além disso, o planejamento estratégico do marketing digital deve contemplar agdes
coordenadas que envolvam publicidade, promogdo institucional, produg¢do de conteudo e
interacao com o publico por meio de plataformas digitais. De acordo com Silva (2021), essas
acoes precisam ser acompanhadas por processos de monitoramento e avaliagdo continuos, de
modo a mensurar resultados e ajustar as estratégias conforme as demandas do publico e as

transformagoes tecnologicas.
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A combinacao da GI com estratégias de marketing pode gerar ferramentas que
auxiliem os museus no enfrentamento dos desafios contemporaneos, especialmente no contexto
digital, potencializando, assim, sua presenca online e o engajamento com o publico. A medida
que os museus se adaptam as mudangas tecnologicas e culturais, a GI permanece como um

componente importante para o desenvolvimento de estratégias eficazes.

3.2 Marketing digital

Com a influéncia das TDIC e das redes sociais online, a cultura digital vem
promovendo facilidades e transformagdes no cotidiano das pessoas, como compras,
comunicagdo, entretenimento e trabalho. O comércio eletronico, por exemplo, revolucionou o
modo como fazemos compras, possibilitando a aquisi¢ao de produtos e servigos sem sair de
casa.

A comunicagdo instantanea por meio de aplicativos de mensagens e redes sociais é
outro exemplo de como essas tecnologias estdo mudando nossa forma de interagir (Belmont,
2020). No entanto, para compreender o impacto do marketing digital, ¢ essencial contextualizar
as bases do marketing tradicional, representado pelos 4Ps: Produto, Preco, Praga e Promocao,

conforme mostra a Figura 1.
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Figura 1 - Os 4 P’s do Marketing
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Fonte: Adaptado de Agrégat (2024).

Os 4P’s de marketing sdo essenciais para a relagdo entre organizagdes e
consumidores. Esses elementos — Produto, Prego, Praca ¢ Promog¢ao — auxiliam na conexao
com os clientes, atendendo as suas necessidades e desejos de forma eficaz. O Produto nao ¢
apenas um item; nele estdo intrinsecas as caracteristicas fisicas e o design que refletem a
qualidade e a forma como o cliente se conecta com ele (Kotler; Keller, 2021).

O Preco envolve aspectos relacionados a percepgao de valor que o cliente tem em
relacdo ao que estd comprando. Ele molda e influencia a imagem da marca, sendo um
importante fator para o posicionamento de mercado (Kotler; Keller, 2021).

A Praga ndo ¢ apenas o local de venda, mas também os canais de distribuicdo e a
maneira como o produto chega até o cliente; ou seja, envolve pensar na logistica e na
experiéncia de compra. Kotler e Keller (2021) destacam que as plataformas digitais possibilitam
novos caminhos, complementando os canais tradicionais.

Por fim, a Promocao ¢ o eixo onde as organizagdes promovem € comunicam o seu
produto para estabelecer um didlogo com seu publico. Esta ¢ realizada através de publicidades
e estratégias de marketing digital, com o objetivo de informar e criar conexao na mente dos
clientes, construindo relacionamentos entre a marca e o cliente final (Kotler; Keller, 2021)
Essas estratégias classicas do marketing foram adaptadas as novas tecnologias e plataformas
digitais, demonstrando a evolu¢do da area com o passar do tempo.

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) destacam que o marketing 4.0 ¢é caracterizado
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pela migragdo de estratégias do mundo offline para o online, onde a conectividade e a interagao
social se tornam fundamentais para alcangar os publicos estratégicos. Antes de abordar o
marketing 4.0, ¢ importante compreender as fases anteriores, como o marketing 1.0, focado no
produto; o marketing 2.0, centrado no consumidor; e o marketing 3.0, que trata das relagdes
humanas e dos valores. Esses conceitos ajudam a ilustrar a transicdo do marketing tradicional

para o digital (Figura 2).

Figura 2 - Evolucédo conceitual das fases do marketing
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Fonte: Adaptado de Ideal Marketing (2020)

O marketing digital, entdo, pode ser entendido como uma extensao do marketing
tradicional, adaptado as transformacdes trazidas pela internet e pelos dispositivos tecnologicos
advindos da cultura digital. Enquanto o marketing tradicional se concentra nos 4P’s, o
marketing digital foca na conectividade e na interagdo como formas de melhorar a comunicacao
entre empresas e consumidores.

Além dos 4P’s tradicionais, outros surgiram, e hoje abordam-se com frequéncia os
8P’s de marketing — um conjunto expandido que busca dar conta de nuances essenciais para
estratégias mais completas. Segundo Kotler e Keller (2021), o marketing digital deve se

concentrar em construir relacionamentos duradouros com os consumidores, 0 que requer uma



37

abordagem mais abrangente do que a oferecida pelos tradicionais 4P’s.

Assim, “o marketing digital, caracterizado por uma nova maneira de encarar o
mercado, sua consolidagdo ¢ fato, assim sendo, as empresas e os profissionais que tiverem um
conceito solido do que representa o marketing digital na economia atual [...]” (Nunes; Branco,
2014, p 17). Com uma abordagem que permite a medigdo de resultados, possibilita a
segmentacdo — alcancando os diferentes publicos com estratégias direcionadas — as
organizagdes que adotam o marketing digital estdo mais bem posicionadas.

Chaffey e Ellis-Chadwick (2019) afirmam que o marketing digital se diferencia do
tradicional por sua capacidade de segmentacdo precisa e pela mensura¢do dos resultados em
tempo real, permitindo ajustes imediatos nas campanhas e uma comunicagdo mais
personalizada. Além disso, ele estd diretamente relacionado as mudangas no comportamento do
consumidor/usuario, redefinindo a experiéncia humana ¢ transformando a relagdo com o
conhecimento e o mundo ao redor. Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) explicam que o
marketing deve atuar sobre as midias sociais digitais, a fim de verificar a capacidade de atingir
os individuos por meio de agdes a serem promovidas no contexto digital.

No longo prazo, o marketing digital apresenta beneficios significativos, pois,
quando aplicado de forma direcionada aos novos comportamentos dos usudrios, suas estratégias
tornam-se duradouras e eficazes. Isso ocorre devido a ampla utilizacio das plataformas digitais
pelas pessoas (Wruck, 2022). Para que as unidades de informagdo possam se adaptar a essas
mudangas, ¢ essencial entender o usuario como cliente, ajustando suas ofertas as demandas do
publico. Esse processo gerencial exige que todas as variedades informacionais e produtos sejam
analisados sob a 6tica do marketing, garantindo que a a¢do seja eficaz no atendimento das
necessidades dos usuarios.

No entanto, Sousa (2018) aponta que o baixo indice de utilizagdo das ferramentas
de marketing nas unidades de informagdo pode ser atribuido a falta de estimulo a cultura e a
divulgacdo, o que resulta no desconhecimento e na baixa visibilidade dos museus. Israel (2012)
complementa essa analise, destacando que, para promover uma interagdo mais significativa
com o publico, a digitalizacao e a propagacao da informagdo por meio da internet e das redes
sociais digitais trouxeram avancos consideraveis. Esses avangos originaram novos formatos de
museus, como os museus interativos, que, segundo Israel (2012, p. 3), sdo definidos como “a
denomina¢do adotada pelos meios de comunicacdo que caracteriza uma tendéncia atual de
museus que utilizam amplamente aparatos tecnoldgicos para transmitir informagdo e
proporcionar experiéncias”.

Esse conceito também ¢ abordado por Chaves e Morigi (2018), que destacam o
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impacto das ferramentas de marketing digital nas unidades de informagdo. Eles argumentam
que essas ferramentas podem aumentar o alcance, o engajamento e a audiéncia, além de
promover a difusdo cultural, reforcando a imagem do museu perante o publico por meio de
estratégias de marketing. Com base nesses pontos, torna-se evidente a necessidade de um
planejamento estratégico para os museus. O desenvolvimento de um Plano de Marketing
especifico para essas instituicdes ¢ fundamental para organizar e potencializar suas agoes,

alinhando-as aos objetivos de alcance, engajamento e difusdo cultural no contexto atual.

3.2.1 Marketing digital nos museus

O marketing digital tem se tornado uma ferramenta essencial para os museus,
especialmente a medida que essas instituicdes buscam se adaptar as mudangas tecnologicas e
sociais do século XXI. Com o progresso da internet e das midias sociais digitais, o marketing
eletronico oferece novas possibilidades para a promogdo e comunicacdo com o publico,
permitindo que os museus e demais unidades informacionais ampliem seu alcance e relevancia
perante a sociedade.

Nos primeiros anos do marketing digital, a ado¢do por parte de museus e bibliotecas
foi gradual. No inicio dos anos 2000, essas instituicdes utilizavam sites estaticos para divulgar
informacdes bdasicas, como horarios de funcionamento e exibi¢cdes em andamento (Gomes,
2006). Com o tempo, as midias sociais digitais comecaram a desempenhar um papel mais
central, permitindo interacdes mais dindmicas e personalizadas com o publico (Filipe; Lobo;
Silva, 2013). Plataformas como Facebook, Twitter e Instagram tornaram-se fundamentais para
a comunicagdo estratégica, proporcionando as instituigdes culturais a capacidade de criar
relacionamentos diretamente com seus visitantes e seguidores em tempo real.

A transformacao digital nos museus foi acelerada pela necessidade de inovar na
forma como o conteudo ¢ apresentado e consumido. De acordo com Kignel (2023), a vivéncia
do visitante € central para o marketing cultural, ¢ o marketing digital proporciona novos
recursos para moldar e aprimorar essa interacao. A incorporacao de tecnologias como Realidade
Aumentada (RA) e visitas virtuais tornou-se um diferencial competitivo para museus,
oferecendo uma experiéncia imersiva que vai além do espago fisico (Samis; Michaelson, 2017).

Rosenbaum e Wong (2015) corroboram que o marketing digital em museus e
bibliotecas tem permitido a coleta e a analise de dados sobre o comportamento do usuario,
possibilitando estratégias mais eficazes e direcionadas. Esta abordagem baseada em dados

(data-driven) se alinha com a tendéncia global de personalizacdo do conteudo, que busca
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atender melhor as necessidades e preferéncias individuais dos visitantes. Entretanto, a
implementagdo dessas estratégias ndo ¢ isenta de desafios. Estes incluem a resisténcia
institucional, a falta de recursos e a necessidade de desenvolver competéncias digitais entre os
profissionais dessas areas, o que pode dificultar a adogdo e o sucesso das iniciativas propostas.

Para Padilha, Café e Silva (2014, p. 73), “as instituicdes museoldgicas e essa nova
perspectiva de seu papel na sociedade levam a necessidade de se pensar e se preocupar sobre a
organizagdo e disseminagdo da informacdo de suas cole¢des”. Os museus desempenham um
papel importante na disseminacdo e mediacao cultural para a sociedade moderna. O
crescimento do campo museoldgico gerou profissionais especializados como curadores,
educadores e gestores culturais, visando atender as exigéncias e desejos dos visitantes.

Nessa perspectiva, torna-se necessaria a presenga de profissionais especializados
em marketing digital nos museus, capazes de planejar, executar e avaliar estratégias de
comunica¢do alinhadas a missdo institucional. De acordo com Santos e Paixdo (2024), o
marketing digital aplicado aos museus atua como uma ferramenta estratégica para ampliar o
alcance das a¢des culturais, fortalecer o vinculo com o publico e potencializar a visibilidade das
instituigdes em ambientes virtuais. Esses profissionais utilizam recursos analiticos e
tecnologicos para compreender o comportamento dos visitantes, promover a interacdo por meio
de diferentes plataformas e construir narrativas digitais que reforcam o valor educativo,
informacional e social dos acervos.

Em vista disso, ¢ importante que o usudrio conheca 0s recursos € Servicos
disponiveis nesses ambientes. No caso dos museus, seu produto ¢ algo intangivel e, como
descreve a literatura, torna-se mais dificil para os usudrios e visitantes assimilarem, devido a
sua intangibilidade, inseparabilidade e outras caracteristicas proprias das unidades de
informacao (Bellotto, 2010).

O conhecimento produzido dentro e fora dos museus pode ser caracterizado como
valioso, cabendo a gestdo adotar ferramentas que permitam seu tratamento, armazenamento e
disseminagdo, pois o conhecimento, enquanto um bem para produzir resultados, precisa ser
gerenciado.

A necessidade de os museus implementarem estratégias para a captacdo e
fidelizagdo dos visitantes, de acordo com Carvalho (2014, p. 16), ocorre porque, "para além de
despertar o desejo do visitante, uma organizagao cultural necessita fideliza-lo e, para isso, tem
de assegurar o seu regresso, renovando constantemente a sua oferta”. Com isso, ¢ fundamental
que o marketing digital voltado aos museus seja entendido como uma filosofia de gestdo, um

esforco para a promog¢do da méxima eficiéncia e satisfacdo de quem deseja utilizar seus
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produtos e servicos de informacao.

Nesse contexto, o conhecimento produzido dentro e fora dos museus pode ser
caracterizado como valioso, cabendo a gestdo adotar ferramentas que permitam seu tratamento,
armazenamento e disseminacdo, visto que o conhecimento, como um bem para produzir
resultados, precisa ser gerenciado.

O Instituto Brasileiro de Museus (Ibram, 2017, p. 8), aponta que “uma exposicao se
realiza no encontro entre sujeito (visitante) e objeto (conjunto expositivo), ou, numa concepgao
mais abrangente e atual, entre a sociedade e seu patrimonio”. Ou seja, 0 museu tem a fungao de
desempenhar o papel de comunicador das tradigdes, da historia e da cultura para a comunidade,
utilizando as exposi¢des como instrumento para a producao e difusdo do conhecimento.

O marketing digital, especialmente por meio de midias sociais como o Instagram,
tem se destacado como um mecanismo essencial para promover a relagdo entre o visitante € o
patrimonio cultural. As diversas formas de interacdo oferecidas por essas plataformas geram
uma audiéncia engajada, permitindo que as instituicdes museologicas se mantenham relevantes
em um contexto de rapido avango tecnologico e informacional.

As redes sociais virtuais tém se mostrado fundamentais tanto na divulgacdo
cientifica quanto no marketing digital. Para Freitas ef al. (2020), o uso dessas plataformas
facilita o contato dos individuos com a ciéncia, destacando a importancia do processo de
constru¢do do conhecimento. Da mesma forma, Coelho et al. (2017) afirmam que o marketing
nas redes sociais tem se consolidado como um dos canais mais eficazes para alcangar o publico
e fidelizar clientes. Assim, tanto no campo cientifico quanto no marketing, as redes sociais
potencializam o engajamento e o alcance, aproximando institui¢des e seus publicos. Mediante
o uso de painéis interativos, wi-fi gratis e novas tecnologias, os museus conseguem aumentar
seu publico, promovendo maior engajamento e acessibilidade.

Criar estratégias de marketing em museus requer um planejamento adequado a
realidade e ao objetivo pretendido, pois isso permitird o desenvolvimento de estratégias para a
promogao e distribuicao de seus produtos e servicos informacionais para o publico (Coelho et
al., 2017). Nesse sentido, as redes sociais digitais trouxeram fortes influéncias para as novas
estratégias de marketing aplicadas em unidades de informacao.

De acordo com Sousa (2018, p. 44), em sua pesquisa, “somente 68,57% nado fazem
uso de ferramentas de marketing; enquanto 31,41% informaram ‘fazer uso de ferramentas do
marketing’; indicando essas como, sites e redes sociais”. Essa pesquisa reflete uma visao
limitada sobre o uso do marketing, restringindo-o a sites e redes sociais digitais. Apesar de

utilizar essas plataformas, o indice ainda estd muito abaixo do ideal para uma efetiva estratégia
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de marketing; além disso, esse numero reflete um cenario antes da pandemia da covid-19.

Em contrapartida, h4 um numero crescente de gestdes de museus cada vez mais
conscientes de que devem competir pelos seus publicos, apoios e recursos, transmitindo
qualidade e sua singularidade. H4 museus que t€ém adotado, por exemplo, exposigdes virtuais
como uma forma de ampliar seu alcance e atrair novos publicos. Para Padilha, Café e Silva
(2014), as exposigdes virtuais sdo oportunidades para o publico acessar exposi¢des que antes
eram restritas apenas ao espaco fisico. Visitantes que antes ndo conseguiam participar podem
agora contemplar as mostras culturais e artisticas dos museus.

Assim, a gestdo de marketing para os museus deve ser utilizada para a melhoria da
relacdo desses espagos com o publico, visando a sua fidelizagao por meio da satisfagdo pessoal
e esperando que, a partir da experiéncia positiva de um visitante, outros sejam atraidos. Isso
possibilitou a integracdo das campanhas de promocdo e marketing nas redes sociais,
impulsionando a atividade dos museus por meio do Instagram, o que resultou em maior
impacto, visibilidade e atracdo de mais visitantes. No entanto, ¢ importante destacar que a
utilizagdo das midias digitais ndo deve ser vista como um substituto as visitas presenciais.

Nesse cendrio, o marketing digital surge como indispenséavel para atrair o publico e
atrair investimentos para as instituicdes culturais. Conforme Sousa (2018), a partir das
estratégias do marketing nos meios digitais, utilizam-se as redes sociais digitais para realizar a
divulgacao dos seus produtos e servigos, representados pelos acervos previamente selecionados
pelos museus.

A gestdo de marketing para os museus deve ser utilizada para o melhoramento da
relagdo destes espagos com os usudrios. Visa-se, assim, a sua fidelizacao por meio da satisfagao
pessoal, esperando que, a partir da experiéncia positiva de um visitante, outros sejam atraidos

(Israel, 2012).
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3.3 Convergéncia entre museologia e marketing

A partir da convergéncia entre o marketing com a Museologia, ¢ possivel criar
estratégias que nao apenas ampliam a visibilidade do museu, mas também promovem uma
maior interagdo e engajamento do publico com seu acervo e suas atividades.

A Museologia se preocupa com os processos relativos a preservagdo da heranca
cultural e da informagdo social através dos objetos museoldgicos, tendo o museu objeto central
de estudo (Poulot, 2013). O marketing, por sua vez, ja demonstrou ser uma ferramenta essencial
para a promogdo e a gestdo de instituigdes culturais, ajudando a conectar o museu com seu
publico e a fortalecer sua identidade.

Porém, nos primeiros anos de sua implantacdo, o marketing enfrentou forte
resisténcia por parte dos profissionais de museus. No entanto, com o tempo, houve uma
mudanga na percepgao institucional, levando ao reconhecimento de sua importancia na gestao
museologica. Esse processo de aceitagdo pode ser exemplificado pelo reconhecimento de obras
especializadas na area, como a de Jean-Michel Tobelem, que reforca o papel do marketing como
uma ferramenta estratégica para os museus, cuja eficacia depende do modo como ¢ utilizada
(Mairesse, 2015).

Dentro do contexto museologico, o marketing ¢ associado a organizacao e a gestao
do museu. No entanto, sua atuagdo vai além, impactando diretamente a comunicacdo da
instituicdo e a forma como o museu dialoga com o publico, tornando-se um elemento
estratégico para ampliar o engajamento e a experiéncia dos visitantes (Mairesse, 2015).

Monte (2022), Silveira (2021), Belizio (2016) e Portela (2015) exploram ideias e
conceitos muito proximos, demonstrando como os museus podem ser usados como uma
ferramenta de marketing para promover o desenvolvimento local e a responsabilidade social.
Além disso, abordam questdes como o papel dos museus na constru¢do de uma imagem positiva
da empresa e seu impacto na comunidade local

Para Spudeit (2021), o marketing tem ganhado espago em areas como a Museologia
e a Ciéncia da Informacgdo, onde o desafio ¢ ndo apenas atrair e reter publicos, mas também
promover e valorizar acervos e servicos informacionais. No entanto, diferentemente das
estratégias de marketing aplicadas no comércio, o marketing em museus e unidades de
informacao necessita se alinhar as missoes institucionais e aos objetivos educacionais dessas
entidades, respeitando seus valores e publicos-alvo especificos. A importancia do planejamento
estratégico de marketing nessas areas vem sendo adotada por instituigdes brasileiras para

potencializar sua atuacao.
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O perfil do consumidor da area cultural tem se transformado com o avango da
sociedade e o crescimento das plataformas digitais. Segundo Maia (2015), a possibilidade de
escolher quais instituigdes apoiar fortalece a relagdo entre Museologia e marketing cultural,
tornando essencial a adogdo de estratégias para ampliar a visibilidade e o engajamento do
publico. Portanto, observa-se aqui a interdisciplinaridade entre a Museologia com o Marketing.

As instituigdes museoldgicas, tém a necessidade de se conectar com seu publico,
participando das dinadmicas constantes no meio digital. De acordo com Maia (2015), a
Museologia enfrenta desafios constantes, exigindo a reformulagdo de paradigmas teoricos e
praticos. Para o desenvolvimento de projetos eficazes, a inovacdo deve ser um principio
norteador, mas ndo suficiente por si s6. E essencial combina-la com estratégias de
acessibilidade, usabilidade e comunicag¢do alinhadas aos interesses do publico, garantindo uma
experiéncia significativa nos espagos museologicos.

A selegao dos canais de comunica¢ao de um museu deve levar em conta nao apenas
o publico-alvo, mas também as caracteristicas e linguagens de cada rede social. Além disso,
canais como newsletters — que consistem em e-mails com informagoes atualizadas e relevantes
sobre o museu — também sdo eficazes. Esses envios podem ser feitos de maneira automatizada
ou em tempo real (Maia, 2015).

Um museu que se conecta de forma efetiva com sua comunidade pode transformar
conceitos estabelecidos e gerar um impacto positivo na sociedade. As agdes de comunicagao
digital podem refletir as conquistas do museu em sua interagdo com o publico. A valorizacao
da experiéncia e da interdisciplinaridade deve ser parte integrante da cultura organizacional do
museu, ja que o engessamento do conhecimento ndo tem mais espago na atualidade.

Como a Museologia ¢ intrinsecamente interdisciplinar € os museus acompanham as
mudancgas sociais e cientificas, ¢ relevante refletir sobre as potencialidades dos espacos
museoldgicos no contexto digital. Explorar areas como o marketing pode ser uma abordagem
inovadora e interdisciplinar, oferecendo novas oportunidades para inovagdes culturais digitais
no campo museologico (Maia, 2015).

Na Era da Informagdo e da Comunicagdo, ¢ importante que diferentes areas se
integrem para acompanhar os avancos tedricos e praticos da sociedade. Setores
tradicionalmente comerciais estdo constantemente se atualizando e oferecendo metodologias

que podem ser adaptadas ao contexto cultural.

3.4 Planejamento de Marketing para Museus: elaboraciao do Plano de Marketing
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O planejamento de marketing para museus, como campo dedicado a preservacao e
disseminagdo do patrimdnio cultural, enfrenta o desafio constante de dialogar com um publico
diversificado, que abrange desde visitantes locais até turistas internacionais. De acordo com
Silva e Costa (2020), o marketing em museus deve ir além da simples promogao de exposig¢des
temporarias; ele deve incluir a constru¢ao de uma narrativa institucional coerente, que reflita a
identidade e os valores do museu.

Por meio de uma abordagem estratégica, que inclui o conhecimento profundo do
publico, o uso de ferramentas digitais ¢ a formagao de parcerias, essas instituicdes podem nao
s0 atrair e engajar seus publicos, mas também promover de forma eficaz seus acervos e servigos.

Para os museus, este ¢ um processo estratégico que visa alinhar as agdes de
comunicagdo e relacionamento da instituigdo com seu publico-alvo, com o objetivo de
promover seus servigos, eventos e exposicoes, aumentando assim sua visibilidade e
engajamento. Segundo Pinto (2021), o plano de marketing deve ser elaborado de forma a refletir
a missdo e os objetivos do museu, considerando seu contexto cultural, social e econdmico.

O primeiro passo no planejamento de marketing para museus envolve a analise do
ambiente interno e externo. Pinto (2021) destaca a importancia de realizar uma analise SWOT
(Forgas, Fraquezas, Oportunidades e Ameacas) para identificar os recursos disponiveis e os
desafios que o museu pode enfrentar. No caso dos museus, essa analise deve considerar fatores
como o acervo, as instalagdes, a equipe, o financiamento, a concorréncia com outras formas de
lazer e educacdo, e as tendéncias culturais que podem impactar a demanda por visitas.

A etapa critica no planejamento de marketing para museus ¢ a defini¢ao do publico-
alvo. Pinto (2021) sugere que os museus devem segmentar seu publico com base em critérios
como idade, interesses, nivel educacional e habitos de consumo cultural. Essa segmentagdo
permite que o museu desenvolva estratégias de comunicagdo mais eficazes, direcionando suas
campanhas para grupos especificos, como estudantes, familias, turistas ou pesquisadores.

Apos a analise do ambiente e a definicdo do publico-alvo, o proximo passo ¢
desenvolver estratégias de marketing. Pinto (2021) enfatiza a necessidade de que essas
estratégias estejam alinhadas com a missdo do museu e que utilizem uma combinagdo de
marketing tradicional e digital. Para museus, estratégias como parcerias com escolas e
universidades, campanhas de midia social, newsletters e a criacdo de eventos tematicos sao
particularmente eficazes para atrair diferentes publicos.

O plano de comunicagdao deve detalhar como sera feita a comunicagdo de suas
atividades e servigos ao publico. Segundo Pinto (2021), ¢ essencial utilizar uma abordagem

multicanal, que combine midias digitais — como redes sociais e e-mails — com meios
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tradicionais, como folhetos e cartazes. Para museus, a comunica¢ao deve ser clara e acessivel,
destacando os beneficios de visitar as exposi¢des e de participar das atividades oferecidas.

Para museus, a comunica¢ao deve ser clara ¢ acessivel, destacando os beneficios de
visitar as exposic¢oes e de participar das atividades oferecidas. Finalmente, o plano de marketing
para museus deve incluir um sistema de monitoramento e avaliacao. Pinto (2021) ressalta a
importancia de estabelecer Indicadores de Desempenho (Kpis) para avaliar o sucesso das
estratégias de marketing implementadas. Esses indicadores podem incluir o niimero de
visitantes, a receita gerada por bilheteria e eventos, o engajamento nas redes sociais € a
satisfacdo do publico. O feedback obtido por meio dessas métricas permite que o museu ajuste
suas estratégias conforme necessario para alcangar seus objetivos.

Segue abaixo o Quadro 4, que resume o passo a passo para a elaboragdo de um

plano de marketing, conforme Pinto (2021), para o planejamento de marketing em ambientes

informacionais:
Quadro 4 - Etapas do plano de marketing para ambientes de informacao
Etapa Descricao
1. Analise do Realizar uma analise SWOT (Forgas, Fraquezas, Oportunidades e Ameacas) para
Ambiente identificar os recursos e desafios do museu.
2. Definic¢do do Segmentar o publico com base em critérios como idade, interesses, nivel educacional
Publico-Alvo ¢ habitos de consumo cultural, visando estratégias mais eficazes
3. Alinhar as estratégias de marketing com a missdo do museu, utilizando uma
Desenvolvimento combinagdo de marketing tradicional e digital.
de Estratégias de
Marketing
Elaboragdo do Detalhar os canais e abordagens para comunicar as atividades do museu, utilizando
Plano de uma abordagem multicanal que combine midias digitais e tradicionais.
Comunicagao
5. Monitoramento e | Estabelecer indicadores de desempenho (KPIs) para avaliar o sucesso das estratégias e
Avaliagdo ajustar o plano conforme necessario.

Fonte: elaborado pelo autor com base em Pinto (2021).
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Apo6s a implementacdo das etapas descritas no Quadro 4, ¢ essencial garantir que o
plano de marketing seja dindmico e adaptavel. A anélise continua dos resultados, com base nos
KPIs definidos, permite ao museu identificar tendéncias emergentes e ajustar suas estratégias
para manter a relevancia diante de um publico em constante transformagao (Pinto, 2021).

Além disso, a integracao das equipes de comunicacao, curadoria e educagao pode
potencializar as agdes, garantindo que as campanhas de marketing reflitam ndo apenas os
objetivos institucionais, mas também as expectativas e demandas dos visitantes (Pinto, 2021).
Dessa forma, o planejamento se torna um ciclo de melhoria continua, assegurando o sucesso a
longo prazo. Uma das ferramentas mais eficazes para isso € o desenvolvimento de uma marca
forte.

A gestdo de marcas no contexto museoldgico, como apontado por Brandao (2020),
envolve nao so6 a criacdo de uma identidade visual atrativa, mas também a constru¢ao de uma
historia que seja capaz de conectar emocionalmente o publico ao museu. Um exemplo pratico
¢ 0 Museu do Amanha, no Rio de Janeiro, que utiliza uma comunicacdo visual futurista e um
discurso voltado para a sustentabilidade, refletindo sua proposta de explorar as possibilidades
futuras da humanidade.

Além da marca, a segmentacdo do publico ¢ outro componente crucial do
planejamento de marketing em museus. Moura (2019) discute que os museus devem conhecer
profundamente seus diferentes publicos e desenvolver estratégias que atendam as necessidades
especificas de cada segmento. Isso pode incluir programas educativos voltados para escolas e
eventos tematicos que atraiam visitantes interessados em culturas especificas.

O Museu Afro Brasil, em Sao Paulo, por exemplo, investe em exposi¢des e eventos
que destacam a cultura afro-brasileira, atraindo tanto pesquisadores quanto pessoas da
comunidade negra que buscam reconectar-se com suas raizes. A ado¢ao de ferramentas digitais
também tem sido uma tendéncia crescente no marketing museologico. Os museus utilizam cada
vez mais redes sociais digitais, websites interativos e aplicativos moveis para ampliar seu
alcance e engajar o publico de maneira mais personalizada.

A digitalizagdo dos acervos e a criagdo de fours virtuais sao estratégias que nao so
democratizam o acesso ao conhecimento, mas também atraem um publico global, aumentando
a visibilidade internacional das institui¢des. Um dos desafios enfrentados pelas unidades de
informacao ¢ a criacdo de servicos que realmente atendam as necessidades dos usuarios.
Almeida (2021)

Para isso, € necessario um profundo conhecimento do publico-alvo, algo que pode

ser alcancado por meio de pesquisas de satisfacdo e estudos de usuérios. Santos e Lima (2016)
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destacam que a customizacao de servigos — como a elaboragao de bibliografias personalizadas
e pacotes de informacgdes especificos — € uma maneira eficaz de agregar valor ao servigo
oferecido e fidelizar os usuarios.

A implementacao de estratégias de marketing digital também tem se mostrado
essencial as unidades de informacdo. Souza (2019) observa que bibliotecas e centros de
documentagao precisam estar presentes nas plataformas digitais onde seus usudarios estdo, o que
inclui redes sociais, blogs e até mesmo aplicativos moveis. A Biblioteca Nacional, por exemplo,
tem investido em campanhas de divulgacao de seu acervo digitalizado, utilizando redes sociais
para promover conteudos historicos e engajar novos publicos (Serra; Ferreira, 2023).

Além disso, a formacdo de parcerias estratégicas com outras instituigdes pode
ampliar o impacto das a¢des de marketing. Pereira (2020) sugere, por exemplo, que bibliotecas
e centros de documentacdo devem buscar aliancas com universidades, escolas e outras
entidades culturais para organizar eventos, compartilhar recursos e promover campanhas
conjuntas. Essas parcerias nao s6 fortalecem a imagem institucional, mas também permitem a
troca de conhecimentos e a maximizagao dos recursos disponiveis.

A promogdo dessas iniciativas pode ser potencializada pelo uso de marketing
digital, com campanhas em redes sociais, newsletters e videos que alcancem um publico amplo.
Um exemplo disso € o projeto "Museus Virtuais" — uma parceria entre diversas bibliotecas e
museus brasileiros, que cria exposigdes virtuais acessiveis ao publico em todo o pais
(Henriques; Chaves, 2020). Esse tipo de cooperagdo ndo s6 amplia o alcance das iniciativas
culturais ¢ informacionais, mas também fortalece a rede de instituicdes envolvidas,
promovendo a troca de experiéncias e o desenvolvimento de novos projetos.

Portanto, acompanhar todas as etapas e manter o plano de marketing como um
processo continuo ¢ fundamental. Analisar os resultados com base nos KPIs permite identificar

tendéncias e atualizar as estratégias conforme as transformacgdes do publico.



48

4 METODOLOGIA

Antes de iniciar a discussdo metodologica deste trabalho ¢ crucial elucidar os
principais conceitos que fundamentam a pesquisa cientifica e suas ferramentas. Essa
compreensao ¢ essencial para o desenvolvimento de um experimento e, por conseguinte, para
a geracao de novo conhecimento por meio de um método. De acordo com Gonzalez de Gémez
(2000), a metodologia da pesquisa delineia 0 modo, o inicio e a direcdo de um movimento de
pensamentos e reflexdes. Assim, o objeto de pesquisa implica um movimento continuo € um
processo central de analise critica, essencial para o aprimoramento € a compreensao de um
campo especifico de estudo.

Nesse contexto, 0 MAX desempenha um papel crucial como um importante centro
socioecondmico e cultural em Sergipe e regido. O MAX esta atualmente dividido em duas
unidades: a primeira ¢ uma unidade museologica localizada em Canindé de Sdo Francisco, a
200 km da capital Aracaju, situada no baixo S3o Francisco; a segunda ¢ uma unidade
administrativa situada no Campus da Universidade Federal de Sergipe (UFS), na cidade de Sao
Cristovao (Ribeiro, 2013).

Segundo Medeiros (2018), seu acervo museoldgico ¢ formado por mais de 50.000
(cinquenta mil) pegas, artefatos e vestigios. Sua exposicao ¢ apresentada de forma didatica para
o publico, compreendendo todas as etapas de elaboragdo dos artefatos pré-historicos. O museu
possui duas areas principais: a unidade museoldgica e a unidade de pesquisa. Uma exposi¢ao
permanente conta, de forma didética, a cultura e os hébitos dos povos pré-histdricos da regido.
A segunda ¢ dividida por assunto: arte rupestre (pinturas e gravagdes na pedra), material litico
(em pedra), material cerdmico e material malacoldgico (conchas e 0ssos).

A presente pesquisa visa destacar as contribuicdoes de um “Plano de Marketing
Digital para o Museu de Xing6”. O propdsito € explorar como o referido plano pode atender as
necessidades informacionais e comunicativas da gestdo do museu e dos visitantes, aprimorando
a dinamica do atendimento e compartilhando conteudo relevante para promover a divulgagao
do género museologico e atrair financiamento.

A metodologia adotada ¢ um estudo de caso, com foco nos gestores do MAX como
principais colaboradores da investigagdo. Essa abordagem permite uma analise do objeto de
estudo para a formulacao de estratégias eficazes. De acordo com Lunetta e Guerra (2023), o
estudo de caso representa uma abordagem de pesquisa cientifica que se aprofunda em um
fendmeno real e suas diversas varidveis. Funciona como uma investigacdo minuciosa e

sistemdtica de uma institui¢do, comunidade ou individuo, possibilitando uma andlise detalhada
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de fendmenos complexos.

O trabalho se concentra no paradigma social dentro da Ciéncia da Informac¢ao, uma
vez que seu escopo enfatiza a relevancia dos museus para a comunidade local e seu papel na
formacdo da sociedade. Capurro (2003) destaca que todo sistema de informagdo tem como
finalidade sustentar uma série de processos — desde a producao até o uso do conhecimento —

dentro de um contexto social especifico e para propoésitos definidos.

4.1 Classificacdo da pesquisa

De natureza aplicada, essa tipologia de pesquisa ¢ valiosa para encontrar solugdes
para problemas praticos do dia a dia, utilizando o estudo de caso. Tripp (2005) enfatiza que esse
tipo de pesquisa demanda acgdo tanto nas areas praticas quanto na pesquisa, incorporando
caracteristicas tanto da pratica rotineira quanto da pesquisa cientifica. No caso da dissertagao
em questdo, a intervengdo no ambiente e a criacdo de um produto baseado em evidéncias
cientificas e com aplicagdo universal reforcam a natureza pratica descrita.

Além disso, foi realizado um levantamento bibliografico para a revisdo da literatura,
o qual ajudou a elaborar tabelas que, por meio da estatistica descritiva simples, mostram o
panorama das pesquisas atuais sobre marketing digital em museus, auxiliando na compreensao
da importancia do produto proposto pela pesquisa, um plano de marketing digital.

Quanto a abordagem, trata-se de uma pesquisa qualitativa. Como enfatizado por
Sampieri, Collado e Lucio (2013, p. 33), “as pesquisas qualitativas sdo fundamentadas em uma
logica e processo indutivo, explorando e descrevendo para depois gerar perspectivas tedricas”.
Tal perspectiva € corroborada por Minayo (2021), ao afirmar que a pesquisa qualitativa busca
compreender os significados, valores, crencas, atitudes e aspiragdes que compdem oS
fendmenos sociais, os quais ndo podem ser traduzidos em niimeros ou reduzidos a varidveis
operacionais.

Também ¢ caracterizada como uma pesquisa experimental, conforme definido por
Gil (2008, p. 6), visando determinar um objeto de estudo, selecionar variaveis capazes de
influencié-lo e definir formas de controle e observacao dos efeitos produzidos pela variavel no

objeto, com a intengdo de apresentar a proposta desenvolvida.
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4.2 Instrumentos de coleta e analise dos dados

Conforme abordado por Lakatos e Marconi (2017), a fase da pesquisa é o passo
inicial para a implementa¢ao dos instrumentos desenvolvidos e das técnicas selecionadas, a fim
de obter os dados relevantes. Dentre as diversas técnicas, as autoras mencionam, por exemplo,
a observagado, a entrevista, a aplicacdo de questiondrios, os testes, entre outras.

Nesse contexto, a investigacdo pode valer-se de entrevistas abertas e de registros
documentais, quando disponiveis por meio de estudo de campo. Como observa Gil (2002), o
estudo de campo concentra-se em uma comunidade — ndo necessariamente geografica —
podendo envolver grupos de trabalho, estudo, lazer ou outras praticas humanas.

Para facilitar a o entendimento, a coleta de dados foi organizada no Quadro 5, que

apresenta os instrumentos e as agdes necessarias para alcancgar cada um dos objetivos propostos:

Quadro 5 - Instrumentos de coletas de dados

Instrumento Finalidade Iniciativa

Foi realizada uma busca sistematica .
R Busca realizada em bases de
por referéncias bibliograficas . o
N L . .. dados online, nacionais e
Revisao sistematica (Santos; Paixao, 2024), essenciais ) L
. o Internacionais juntamente
da literatura. para a construcao do Estado da Arte
. ) com a consulta de obras
para a revisdo de literatura deste )
fisicas.
trabalho.
Informacgdes necessarias para a
. elaboracdo da Matriz SWOT, Realizacao de entrevista
Entrevista com 2 . .
: servindo como base para a através do Teams por
(dois) gestores do ~ . o
elaboracdo do produto proposto pela |videoconferéncia e pelo
MAX . .. \
pesquisa, que foi validado pelos WhatsApp através do Forms.
gestores por meio de entrevista.

Fonte: Elaborado pelo autor (2024).

A defini¢ao dos instrumentos para a coleta de dados demonstrou um planejamento
estruturado e alinhado com os objetivos desta pesquisa. A combinagdo entre a revisao
sistematica da literatura e as entrevistas garantiu a base para a constru¢cdo da fundamentagao
tedrica, possibilitando a compreensdo das necessidades institucionais € a elaboracao de

ferramentas eficazes para a implementag@o do plano de marketing digital.
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4.3 Analise dos dados

Quanto a metodologia, utilizou-se a analise tematica. Essa técnica ¢ valorizada por
sua capacidade de lidar com uma grande variedade de dados qualitativos — sejam transcri¢des
de entrevistas, observacoes, diarios de campo ou outras fontes. Esse método permite que os
pesquisadores obtenham respostas confiaveis ao organizar e examinar os dados de maneira
detalhada e meticulosa para identificar e interpretar padrdes (Abad; Abad, 2022).

Essa metodologia permite a utilizagdo de diversas técnicas, como a analise de
textos, a identificagao do estilo de um autor e a analise de depoimentos, entre outras, com foco
na interpretacdo de fendomenos sociais. A analise temadtica examina os padroes dentro de um
conjunto de dados (entrevistas, artigos, documentos ou outras fontes textuais), o que permite
organizar e descrever detalhadamente um corpus de dados, além de interpretar aspectos mais
amplos do fendomeno estudado

Para entender a importancia desta abordagem, é necessario compreender os
procedimentos metodologicos, tais como a defini¢do dos objetivos e das questdes de pesquisa
que orientaram o estudo. Isso proporciona o foco necessario para a analise e direciona a selegao
adequada do material a ser examinado.

Segundo Braun e Clarke (2006), a analise tematica ¢ um método essencial para a
pesquisa qualitativa, sendo recomendada como a primeira abordagem a ser aprendida pelos
pesquisadores, pois desenvolve habilidades fundamentais que podem ser aplicadas em diversas
outras formas de andlise qualitativa.

Essa abordagem analisa as comunicagdes € tem como objetivo, através de
procedimentos sistemdticos e objetivos de descricdo do conteido das mensagens, obter
indicadores (quantitativos ou ndo) que permitam inferir conhecimentos sobre as condi¢des de

producdo e recepcdo dessas mensagens (conforme sintetizado no Quadro 6).
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Quadro 6 - Resumo da analise tematica

Aspectos Descricao

A andlise tematica ¢ um método qualitativo que identifica, analisa e interpreta
Definicao .

padrdes (temas) em um conjunto de dados.

Permite extrair significados relevantes de dados qualitativos, tornando-os
Importincia _ _

compreensiveis e organizados.

Pode ser aplicada em diversas areas do conhecimento, como Ciéncias Sociais,
Flexibilidade o

Saude, Educa¢ao e Administragao.
Ti Pode ser indutiva (os temas emergem dos dados) ou dedutiva (baseada em conceitos

ipos ) .

tedricos prévios).

06 etapas: 1) Familiarizacdo com os dados; 2) Geracao de cdodigos; 3) Busca por
Processo temas; 4) Revisdo dos temas; 5) Nomeagdo dos temas; 6) Produgdo do relatorio

final.
Principais Braun e Clarke (2006) sdo referéncias fundamentais na sistematiza¢ao da analise
Autores tematica.

Utilizada para analise de entrevistas, documentos, artigos e outros materiais textuais
Aplicagoes ] _

em pesquisas cientificas.

Fonte: Elaborado pelo autor (2024).

Portanto, a andlise temadtica identifica padrdes recorrentes, que podem ser
provenientes de entrevistas, grupos focais ou textos diversos. De acordo com Braun e Clarke
(2006), esse processo demanda um movimento continuo entre os dados, alternando entre a

analise dos trechos codificados e a interpretagao em desenvolvimento.

4.4 Populacgido e amostra

A populacdo do estudo foi composta exclusivamente pelos dois servidores
responsaveis pela gestdio do MAX. A partir de suas contribuigdes, foi possivel identificar as
necessidades para a implantagdo de um Plano de Marketing Digital no museu. A escolha desses
profissionais se deu a sua posi¢do institucional e a relevancia de seu papel na administragdo do

MAX. O Quadro 7 apresenta suas principais caracteristicas.
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Quadro 7 - Gestores responsaveis pelo MAX
 Quem?  Fum¢fo

Responsavel pelo mais alto nivel estratégico na cadeia de comando do MAX,
liderando a defini¢do das diretrizes institucionais, estabelecendo metas de
longo prazo e orientando as decisdes estratégicas para o alcance dos
objetivos organizacionais.

Gestor 01

Responsavel pela coordenagao e pela gestao direta de todas as atividades
Gestor 02 operacionais do MAX, assegurando o cumprimento dos objetivos
institucionais, a eficiéncia dos processos € a qualidade dos servigos prestados

Fonte: Elaborado pelo autor (2024).

A delimitagdo da populagdo permitiu um recorte mais preciso para a pesquisa, uma
vez que estes profissionais detém o conhecimento mais aprofundado sobre as necessidades e
potencialidades do museu. Suas contribuigdes foram fundamentais para compreender o

contexto institucional e para a orientacao da constru¢do do plano de marketing digital.

4.5 Analise SWOT

Este diagnoéstico serviu para a definicdo dos parametros a serem adotados para a
constru¢do do produto proposto. Dentro desse contexto, a analise SWOT ¢ uma importante
ferramenta de diagnosticos sendo desenvolvida, a priori, a partir do contexto das grandes
empresas; porém, atualmente, vem sendo utilizada por todas as organizagdes,
independentemente do porte organizacional.

A Matriz SWOT ¢ uma ferramenta muito importante para entender o ambiente
organizacional, pois permite que sejam identificadas as vantagens competitivas e as areas de
melhoria continua. Tanto os fatores internos quanto os externos oferecem uma visao holistica
que auxilia nas tomadas de decisdo. Segundo Costa Junior ef al. (2021), a utilizagdo da andlise
SWOT possibilita avaliar o desempenho organizacional, identificar as potencialidades e as
fragilidades, além de favorecer o planejamento estratégico e o alcance de metas institucionais

de forma mais eficiente. Além disso, de acordo com Baragatti et a/ (2021, p. 29):

Matriz SWOT ¢é uma ferramenta de gestdo bastante utilizada por diversas empresas,
seja de pequeno, médio e grande porte. Esta ferramenta é utilizada para fazer uma
analise de ambiente que ¢ capaz identificar os pontos fortes e fracos da empresa assim
como também identificar oportunidades e ameagas.

A partir da compreensdo do conceito e dos processos caracteristicos da Matriz
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SWOT, foi possivel realizar a aplicagdo desta ferramenta no MAX, através dos elementos
coletados na entrevista com o gestor do MAX, realizada no dia 11 de novembro de 2024
realizada através do Google Meet, além da observacdo e andlise feita pelo pesquisador nos
canais digitais de comunica¢do do museu — a exemplo de redes sociais e site — e da visita in
loco.

As analises foram cruciais para incorporar informagdes pertinentes sobre o
conhecimento cientifico institucional, entender o processo e identificar estratégias potenciais

para promover e implantar um Plano de Marketing Digital dentro do ambiente institucional.

4.6 Consideracoes éticas

Este estudo obteve a aprovagdo do Comité de Etica da UFS, no dia 16 de outubro
de 2024, sendo possivel, a partir desta data, a realizacdo da coleta de dados. E importante
ressaltar que a utilizagdo das informagdes obtidas por meio das entrevistas com os participantes
desta pesquisa seguiu as normas éticas estabelecidas pela Comissdo Nacional de Etica em
Pesquisa (CONEP) do Conselho Nacional de Saiude (CNS), do Ministério da Saude, para
pesquisas envolvendo seres humanos (CAAE: 82797924.1.0000.5546).

Além disso, a pesquisa conta com instrumentos fundamentais para sua condugao,
incluindo o roteiro de entrevistas, descrito nos Apéndices A e B. Outros documentos essenciais,
como o Termo de Consentimento Livre e Esclarecido (Apéndice C) e o Termo de Autorizacao
e Existéncia de Infraestrutura (Apéndice D), também estdo detalhados. Ja os anexos incluem o
parecer consubstanciado do Comité de Etica (Anexo A), garantindo a conformidade com os

tramites institucionais.
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5 DIAGNOSTICO COM A PROPOSTA DE INTERVENCAO

Sua construgdo foi realizada a partir da analise e da intervencdo no contexto
organizacional do MAX. Dessa forma, nas proximas secoes serdo abordados conceitos que
auxiliaram na elaboragao de um diagndstico do ambiente organizacional do Museu no tocante

a criagdo de um Plano de Marketing Digital para Museus.

5.1 Caracterizacio do ambiente organizacional

O MAX, localizado no municipio de Canind¢ de Sao Francisco, ¢ uma institui¢do
rica em colegdes e artefatos arqueoldgicos, desempenhando um papel fundamental na
preservacao da cultura e da historia tanto para a comunidade local quanto para o Estado de
Sergipe (Figura 3). O ambiente do MAX ¢ dinamico e oferece diversas atividades, como
exposicdes de objetos e projetos educacionais, que t€m um impacto significativo na sociedade.
“[...] a funcdo social dos museus permite pensar em um futuro de instituicdes cada vez mais
qualificadas e em sintonia com a realidade sociocultural contemporanea” (Candido, 2007, p.
185).

A instituicdo conta com um espaco fisico bem planejado, possuindo areas de
exposi¢des que valorizam a experiéncia dos visitantes. As salas sdo organizadas de forma a
contar a historia das civilizagdes indigenas, apresentando artefatos e painéis informativos que
contextualizam cada pega. Além disso, o museu dispde de espagos para atividades educativas,

como oficinas e palestras que visam o envolvimento com a comunidade.
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Figura 3 — Museu do MAX localizado na cidade de Canindé de Sao Francisco (SE)
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Fonte: Pagina da UFS (2024). Disponivel em: https://max.ufs.br/pagina/20239. Acesso em: 19 out. 2025.

A segunda unidade ¢ a Administrativa, atualmente instalada no Campus da UFS em
Sao Cristévao (SE). A seguir, a Figura 4 apresenta o hall da reitoria no Campus Sao Cristovao.
Esta unidade atua como centro de pesquisa voltado a comunidade académica, fortalecendo as

conexoOes entre a universidade e a sociedade.


https://max.ufs.br/pagina/20239
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Figura 4 — Museu do MAX localizado no Hall de entrada da UFS/SE

Fonte: Pagina da UFS (2024). Disponivel em: https://max.ufs.br/pagina/20239. Acesso em: 19 out. 2025.

O MAX esta situado a aproximadamente 200 quilometros da capital sergipana, na
cidade de Canindé (SE), na regido do Baixo Sao Francisco, sendo um o6rgao suplementar da
UFS. Conforme Santos e Mendonga (2013), 0o MAX ¢ reconhecido em Sergipe e no Brasil por
sua significativa producao cientifica em arqueologia e por sua comunica¢do museoldgica eficaz.

A Figura 5 traz a localizacdo geografica supracitada.


https://max.ufs.br/pagina/20239
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Figura 5 — Mapa do Estado de Sergipe — distancia entre o0 Max e a capital Aracaju

>

Fonte: Google Maps (2024) https://maps.app.goo.gl/VeejgEYrLacxErH76 Acesso em: 25 out. 2024

A interacdo com a comunidade ¢ uma caracteristica marcante do MAX, que
frequentemente realiza eventos e exposi¢cdes temporarias em parcerias com escolas e outras
universidades no intuito de ampliar o seu alcance. Esse espaco se destaca por entrelagar
educacdo e pesquisa, valorizando tanto o ambito académico quanto a participagdo da populagdo
local. Com o compromisso de divulgar a historia local, o MAX busca ndo apenas os visitantes,
mas também a populagdo que vive nas proximidades.

O MAX tem por finalidade, de acordo com Resolucdo n°® 08/2006/CONSU

aprovado em regime interno, segundo o Art. 2°:

1. desenvolver projetos de pesquisa e de extensdo no Baixo Sdo Francisco, no ambito
da Arqueologia e das ciéncias correlatas; II. zelar pelo patriménio arqueoldgico do
Baixo Sao Francisco; III. dar adequada curadoria aos vestigios arqueoldgicos
coletados na area e posto sob a guarda da Universidade Federal de Sergipe; IV.
promover cursos, seminarios € outros eventos que contribuam para a formacao de
recursos humanos na area e ampliem o conhecimento da Pré-Historia do Baixo Sdo
Francisco; V. divulgar na comunidade cientifica os resultados dos levantamentos e
das pesquisas realizadas; VI. manter em suas dependéncias, em Xing0d, setor de
pesquisa aberto a estudiosos da area de Arqueologia e & comunidade universitaria,
bem como setor de exposigdo aberto a visitagdo ptblica, contribuindo, assim, para a


https://maps.app.goo.gl/VcejgEYrLacxErH76
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difusdo do conhecimento arqueoldgico e de areas afins; e, VII. interagir com outros
Orgdos e instituigdes no sentido da promogéo do desenvolvimento econémico e social
da regido de Xingo6 (UFS, 2006, p. 2).

Sua estrutura organizacional ¢ composta por uma Direcao, responsavel pelo nivel
estratégico do museu, e trés coordenacdes: sendo as coordenacdes de exposi¢des, pesquisa
arqueologica e a de administragdo e finangas. As demais operacdes sdo desenvolvidas sob a
forma de projetos. A seguir, serdo abordadas as estruturas dentro do quadro organizacional,
assim como as funcdes que lhes sdo inerentes nesse processo.

As responsabilidades do Diretor do MAX envolvem a manuten¢ao da comunicagao
com a Pro-Reitoria de Extensdo e a comunidade, a supervisao das coordenagoes ¢ a elaboragao
da programagao do museu. O Diretor deve também indicar os coordenadores ao Reitor, elaborar
o Relatorio Anual de Atividades, representar o MAX em instituigdes externas, propor a
assinatura de convénios, gerenciar o programa de publicagdes, indicar um substituto entre os
Coordenadores e buscar apoio financeiro para os projetos do Museu (UFS, 2006).

A Coordenagao de Exposig¢oes inclui a supervisdo da manutengao da exposi¢ao de
longa duracdo e a curadoria das exposicdes de curta duragdo. Além disso, deve desenvolver
projetos museologicos educativos, promover intercdmbio com outras instituicdes, apoiar o
diretor na captacdo de recursos financeiros, supervisionar as condigdes fisicas das areas sob sua
coordenacgdo e atuar como substituto do Diretor em suas auséncias (UFS, 2006).

A Coordenacdo de Pesquisa Arqueoldgica € responsavel por garantir a curadoria
adequada do material arqueologico do Museu e por propor projetos de pesquisa em parceria
com a Universidade e o6rgdos relacionados. Deve também participar de atividades que
favorecam o desenvolvimento cientifico do museu, supervisionar projetos de pesquisa em
andamento, promover intercambio cientifico com institui¢des semelhantes e colaborar com o
Diretor na captacdo de recursos. Além disso, ¢ responsavel por supervisionar as condigdes
fisicas das areas de sua Coordenagdo e substitui-lo em suas auséncias (UFS, 2006).

Por fim, a Coordenacao de Administracao e Financgas € responsavel por gerenciar
convénios e contratos do Museu, encaminhando solicitagdes de despesas ao Diretor para
autorizacdo. Além disso, deve elaborar os balancetes anuais e apresenta-los ao Diretor, manter
uma secretaria de apoio a Diretoria e auxiliar na busca de projetos econdmico-financeiros.
Também supervisiona as condicdes fisicas das areas sob sua coordenagdo e substitui o Diretor

em suas auséncias (UFS, 2006). O organograma do MAX pode ser visualizado na Figura 6.
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Figura 6 - Organograma do MAX
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Fonte: UFS (2006)

Conforme o descritivo da UFS (2006), o quadro de pessoal do MAX totaliza 18
servidores efetivos, divididos entre as categorias de nivel superior ¢ médio. No nivel superior,
ha 9 profissionais, incluindo 4 Arquedlogos, 1 Musedlogo, 1 Economista, 1 Bacharel em
Historia, 1 Antropdlogo e 1 Pedagogo. Esses profissionais trazem uma diversidade de
competéncias essenciais para a pesquisa, curadoria e educacdo no museu, contribuindo para a
preservacao e divulgacdo do patrimonio arqueoldgico e no topo da hierarquia 1 Diretor e 1
Coordenador assumindo toda a operagao do museu.

No nivel médio, ha 7 funcionarios, com 4 Assistentes em Administra¢dao, 2
Técnicos em Tecnologia da Informagdo e 2 Técnicos em Laboratorio/Analise Cientifica. Esses
profissionais sao fundamentais para o suporte administrativo, a manutencao da infraestrutura
tecnolodgica e a execugdo de analises cientificas, garantindo que o museu funcione de maneira
eficiente conforme o descritivo da UFS (20006).

Esse conjunto de colaboradores forma uma equipe multidisciplinar capaz de
abordar as diversas demandas do museu, desde a pesquisa cientifica até a gestao administrativa,
refletindo a importancia do trabalho conjunto para o desenvolvimento das atividades do MAX.

Além disso, existem os terceirizados que colaboram juntamente com os servidores para a
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manutenc¢do e operagao do MAX. No Quadro 8, apresenta-se o resumo do quadro de pessoal,

suas respectivas funcdes e lotagdes:

Quadro 8 - Quadro de Pessoal do MAX

CARGOS QUANTIDADE

Nivel Superior
Arquedlogo 04
Museologo 01
Economista 01
Bacharel em Historia 01
Antropologo 01
Pedagogo 01
Nivel Médio
Assistente em Administragao 04
Técnico em Tecnologia da Informagao 02
Técnico em Laboratério/Analise Cientifica 02
FUNCOES NIVEL
Diretor A definir
03 Coordenadores A definir

Fonte: UFS (2006).

E importante destacar que as fungdes de Diretor e Coordenador do MAX sio
designadas por indicagdo, o que significa que a quantidade de ocupantes para esses cargos pode
variar de acordo com decisdes estratégicas. Conforme descrito na Resolugdo n°
08/2006/CONSU, no Capitulo II da estrutura e funcionamento do Museu, o Art. 5 estabelece
que o Diretor sera escolhido pelo Reitor da Universidade Federal de Sergipe entre os
profissionais de nivel superior. O Art. 6, por sua vez, menciona que os Coordenadores siao
indicados pelo Diretor e também designados pelo Reitor, selecionando profissionais do nivel
superior (UFS, 2006). Essa flexibilidade na designacdo permite que o museu se adapte as suas
necessidades e prioridades, garantindo uma gestdo alinhada as diretrizes institucionais e ao

desenvolvimento das atividades do MAX.
5.2 Analise SWOT do Museu de Arqueologia do Xingo (MAX)
No Quadro abaixo esté relacionado o ambiente organizacional do MAX no tocante

ao Plano de Marketing Digital, pois para constru¢do dessa matriz, buscou-se articular os

conceitos. No Quadro 9 serdo tratados detalhadamente cada um dos pontos citados nessa matriz:



suas forgas, fraquezas, ameagas e oportunidades.

Quadro 9 - Matriz SWOT do MAX

62

S- FORCAS

W- FRAQUEZAS

Mediadores para guia dos visitantes

Auséncia de Plano de Marketing Digital

Setor de Pesquisa (reserva técnica e sitios
arqueoldgicos)

Nao possui CNPJ nem site proprios

Diversidade de publico (Estudante, turista e
pesquisador)

Distéancia entre a capital Aracaju

educagdo patrimonial e cultural; endosso
institucional

Ambiente icS iti
e Exposm’o.es permanentes, itinerantes e Midia fisica desatualizada
nterno | temporarias
. s , . Materiais sobre o Max em lingua estrangeira
Simulados de sitio arqueoldgico para os alunos .
desatualizados
Programas educativos e parcerias com escolas Instagram e Facebook subutilizados
Instalacdo e infraestrutura do MAX Dependéncia da UFS
O- OPORTUNIDADES T- AMEACAS
Parceria com institui¢des publicas e privadas Desastres naturais
TAC (termo de ajuste de conduta) através da
justica - Multa por compensacdo patrimonial e Mudangas nas preferéncias dos visitantes
. cultural
Ambiente | p,riicipagio de editais de fomento para - L s
Externo Restri¢des regulatorias e politicas

governamentais

Turismo local favoravel

Falta de verba propria

Fonte: Elaborado pelo autor (2024).

Portanto, a Matriz SWOT permitiu a compreensdao mais profunda do ambiente

interno e externo do museu. No contexto do MAX, esta analise revela uma série de elementos

que podem impactar suas operagdes e sua posi¢do no cendrio cultural e educacional, conforme

descrito em cada ponto do quadrante a seguir.

5.2.1 Ambiente interno: Forcas

As forcas do MAX sdo as caracteristicas internas que proporcionam vantagens

competitivas significativas, consolidando-o como uma referéncia cultural e académica. Um dos

principais destaques ¢ a presenga de mediadores qualificados para guiar visitantes, o que

enriquece a experiéncia educacional de quem frequenta o museu. Esses mediadores ndo apenas

facilitam o acesso ao conteudo das exposigdes, mas também atuam como agentes de

transformagdo, incentivando o visitante a adotar uma postura ativa no processo de

aprendizagem, conforme argumenta Silva (2014) sobre a relevancia da mediacdo cultural.

Essa questdo pode ser observada na fala do gestor do MAX, ao afirmar que
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[...] as visitas ao museu sdo guiadas, ¢ os mediadores ajudam a apresentar as
exposi¢oes. Claro, os visitantes também tém a liberdade de explorar, tirar fotos, etc.,
mas esse servico de mediagdo ¢ um diferencial que muitos museus ndo oferecem.
Muitos lugares apenas disponibilizam as exposi¢des, permitindo que as pessoas
visitem e fotografem sem acompanhamento (Gestor 02 do MAX).

O setor de pesquisa do MAX, que inclui a reserva técnica e os sitios arqueologicos,
¢ outro ponto forte que posiciona a instituicdo como um centro de referéncia para estudos
académicos e arqueologicos. Esse setor oferece aos pesquisadores e estudantes acesso a
materiais ¢ dados fundamentais, ampliando a relevancia do museu no campo da Arqueologia e
promovendo um ambiente favoravel ao desenvolvimento cientifico.

Outro aspecto que merece destaque ¢ a diversidade de exposi¢cdes permanentes,
itinerantes e temporarias realizadas pelo MAX. Ha uma diversidade de publico nas visitas de
estudantes, turistas e pesquisadores, que sdo guiados por exposi¢cdes que vao desde o
Laboratério de Paleontologia da UFS até mostras arqueologicas. Essas exposi¢des sao
frequentemente montadas em cidades vizinhas, o que amplia o alcance da instituicdo e permite
que o conhecimento seja disseminado para além das fronteiras fisicas do museu. Em entrevista,
os gestores do MAX ressaltaram que, apesar das iniciativas, a frequéncia dessas exposi¢des foi

impactada.

Tivemos exposi¢des ¢ fizemos uma em parceria com a Universidade Federal.
Entretanto, a frequéncia de exposi¢des é baixa, pois preciso desviar os monitores de
suas funcdes habituais para participar da organizacdo das exposi¢des. O periodo de
pandemia complicou isso ainda mais, pois ficamos um bom tempo sem exposic¢des.
Retomamos as atividades normais em 2021, mas durante a pandemia realizamos
visitas virtuais para escolas e universidades. Conseguimos adquirir equipamentos,
como um estabilizador de imagem, para melhorar a qualidade dessas visitas (Gestor
02 do MAX).

Dentro dessa perspectiva de inovagao e educacao, uma das iniciativas do MAX que
mais se destacam sdao os simulados de sitios arqueologicos para os alunos. Trata-se de uma
iniciativa educacional inovadora que possibilita uma compreensdo mais pratica e envolvente
dos conceitos ensinados. Essa atividade ludica e pedagodgica ndo apenas facilita o aprendizado,
mas também desperta o interesse cientifico e estimula o pensamento critico entre os estudantes.
O acervo de artefatos arqueoldgicos, que serve de base para essas simulagdes, ¢ uma fonte
inestimavel de ensino e pesquisa, fortalecendo a missdo educacional do MAX.

Os simulados de sitio arqueologico visam a preservacao dos artefatos verdadeiros,

como enfatizado pela gestao do MAX:

E fundamental que os sitios arqueoldgicos reais sejam protegidos, e o sitio simulado
oferece um ambiente seguro para aprendizado. Além disso, contamos com
alojamentos masculinos e femininos para alunos da UFES que vém realizar pesquisas
na regido. Temos cerca de 29 leitos disponiveis, 0 que permite que pequenas turmas
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se hospedem aqui para suas atividades de pesquisa (Gestor 02 MAX).

Além disso, o museu desenvolve programas educativos, focados em aproximar as
escolas da regido — especialmente as publicas — e instituicdes que promovem a sociabilidade
por meio da educagdo. Esses programas ndo se limitam a um ensino tradicional, mas visam
expandir a percep¢ao dos alunos sobre o patrimonio arqueologico por meio de oficinas, cursos
e exposicdes itinerantes. Ao integrar o conhecimento académico a praticas ludicas e criativas,
0 MAX contribui para a constru¢do de uma base cientifica s6lida e promove o desenvolvimento
de pesquisas que beneficiam a sociedade como um todo.

Por fim, as instalacdes e a infraestrutura do MAX sao adequadas e projetadas para
suportar tanto as atividades expositivas quanto os programas educacionais. A infraestrutura,
que inclui alojamentos para pesquisadores e estudantes, facilita a participacdo em projetos e
atividades educacionais, aumentando a atratividade do museu como um centro de aprendizado
e pesquisa. Esse conjunto de caracteristicas fortalece a posi¢do do MAX como uma institui¢ao
que nao apenas preserva o patrimonio cultural, mas também promove sua valorizacdo e

disseminagdo, contribuindo para o desenvolvimento educacional e cientifico da sociedade.

5.2.2 Ambiente interno: Fraquezas

As fraquezas identificadas evidenciam desafios estruturais e operacionais que
afetam seu potencial de crescimento e visibilidade do MAX. Em primeiro lugar, a auséncia de
um Plano de Marketing Digital formal ¢ um ponto critico que limita a capacidade do museu de
expandir sua presenga e engajamento com o publico na internet. Sem uma estratégia digital
clara, a instituicdo enfrenta dificuldades para atrair novos visitantes e divulgar suas atividades
de maneira eficiente.

A importancia desse planejamento ¢ corroborada pelo gestor da unidade, ao afirmar
que o museu se beneficiaria fortemente com uma estratégia estruturada: “Com certeza, todo
orgdo publico deveria ter um plano de marketing digital” (Gestor 02 do MAX). Ainda sobre
essa questdo, o gestor continua ao afirmar que: “[...] um plano de marketing digital bem
estruturado pode ajudar a promover melhor nossas acdes e atrair mais visitantes. Precisamos,
no entanto, de apoio financeiro e uma estratégia clara para que isso aconteca” (Gestor 02 do
MAX).

Outro problema ¢ o fato de o MAX ndo possuir CNPJ proprio, o que o torna

dependente da UFS. A falta de autonomia financeira e administrativa pode limitar a tomada de
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decisoes estratégicas que impulsionam o crescimento do museu. A seguir ¢ apresentada a fala
do entrevistado que ratifica essa andlise. “O Museu Max, por ser dependente da UFS, enfrenta
algumas limitacdes. Nao temos um org¢amento fixo destinado ao museu; as verbas que
recebemos sdo muito limitadas” (Gestor 02 do MAX).

Além disso, a auséncia de um site proprio prejudica sua presencga digital. Existe

apenas o site dentro da pagina da UFS (Figura 7).

Figura 7 - Pagina do MAX no site da UFS
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Fonte: MAX. Site da UFS. Disponivel em: https://max.ufs.br/pagina/20239. Acesso em: 19 out. 2025.

Contudo, um site institucional independente € essencial para centralizar
informagdes, promover o acervo e facilitar o contato com o publico, o que € crucial para a
moderniza¢do do museu e para a sua inser¢ao no ambiente digital.

A distancia entre a capital Aracaju e o local onde 0 MAX esté situado, em Canindé
de Sao Francisco, também constitui uma fraqueza significativa. Com aproximadamente 220 km

de separagdo, o acesso ao museu ¢ dificultado especialmente em razdo da falta de transporte
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publico adequado e das mas condigdes das estradas. Esses fatores podem desencorajar
visitantes, estudantes e pesquisadores a se deslocarem até o museu, impactando negativamente
o fluxo de visitas e a participagdo académica.

Outro aspecto identificado ¢ a midia fisica desatualizada. O material impresso usado
para promover o museu nao reflete a relevancia atual do MAX, o que pode prejudicar sua
imagem perante o publico. Esse problema se agrava com a falta de materiais atualizados sobre
0o MAX em linguas estrangeiras, limitando o alcance do museu entre turistas e pesquisadores
internacionais.

A atualizagdo dos conteudos do MAX ¢é uma estratégia fundamental para ampliar o
alcance do museu e atrair publicos diversos, reforcando seu papel no cenario cultural e
académico tanto local quanto global. Ao tornar o museu mais visivel e adaptado as novas
demandas, ¢ possivel engajar uma gama maior de visitantes, desde estudantes e pesquisadores
até turistas e moradores locais.

Essa necessidade ¢ claramente reconhecida pelos gestores do MAX, que enfatizam
o papel essencial de um profissional especializado para coordenar as atividades de divulgagao
e promo¢ao: “Como mencionei, precisamos de um profissional de marketing que cuide dessas
questoes, desde a criagdo de panfletos até a gestdo das midias sociais” (Gestor 02 do MAX).

A fala destaca a percepcao de que a expertise em marketing € crucial para garantir
que os canais de comunica¢do do museu sejam eficazes e que o publico-alvo tenha acesso a
informacgdes atualizadas e atraentes sobre as exposicdes, eventos e atividades promovidas.

Adicionalmente, as redes sociais do museu, como o Instagram e o Facebook, estao
subutilizadas, o que significa que o MAX nao estd aproveitando todo o potencial dessas
plataformas para engajar com o publico, promover suas exposicoes e divulgar eventos. Embora
o Instagram do museu compartilhe principalmente fotos das fachadas e do ambiente externo,
faltam publicacdes mais detalhadas sobre as exposicdes, os sitios arqueoldgicos etc. Essa
divulgacdo mais direcionada poderia ndo apenas atrair um ptiblico maior, mas também informar
os visitantes sobre as iniciativas educativas e as experiéncias oferecidas pelo museu, conforme

exposto na Figura 8.
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Figura 8 — Instagram do MAX
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Fonte: Instagram do MAX (2024). Disponivel em: https://www.instagram.com/museudearqueologiadexingo/

Acesso em: 15 out. 2024

O uso mais estratégico e consistente das redes sociais poderia ampliar a visibilidade

do museu e criar uma relagdo mais proxima com diferentes publicos, tanto locais quanto

internacionais.

Em termos de divulgagdo, temos um ponto a ser considerado. A midia relacionada ao
Max ¢ bastante limitada. O site do Max ndo recebe muitas visitas, o que &,
sinceramente, um pouco vergonhoso, pois o espago ¢ pequeno. Além do site, temos o
Instagram, onde frequentemente postamos sobre as visitas de turistas e alunos. Em
termos de marketing, essa ¢ nossa maior forga no momento. Temos também o
Facebook, que precisa ser atualizado, mas ndo temos focado nele, pois hoje em dia o
que realmente importa ¢ o Instagram e outras plataformas como TikTok e YouTube.
No entanto, nosso canal no YouTube néo esta sendo alimentado como deveria (Gestor

02 do MAX).

A falta de profissionais especializados em marketing ou midias sociais ¢ um desafio

para o MAX, pois isso limita o alcance da atividade do museu. A referida auséncia ¢ enfatizada

pela fala da Gestdo do MAX:

[...] na pratica, somos todos responsaveis. Ndo temos profissionais especializados em
marketing ou midias sociais. Temos cerca de 22 terceirizados, mas sdo principalmente
da érea de seguranca e servicos gerais. A falta de um profissional técnico na area de
marketing ¢ uma grande limitag@o para noés. No momento, ndo temos um profissional
dedicado a isso. No passado, havia um terceirizado que atuava na area, mas esse cargo
foi eliminado devido aos cortes de verba que enfrentamos nos ultimos anos.
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Atualmente, somos apenas trés servidores no museu: a [...] muse6loga, [...] o diretor,
e eu, que trabalho na area de pesquisa (Gestor 02 do MAX).

Os profissionais das areas de marketing possuem técnicas de curadoria e
organizac¢do das ideias no meio digital, isso permite criar e contextualizar os seguidores sobre
as exposicdes e temas explorados pelo museu. Tal estratégia promove uma imagem de
relevancia ndo s6 para a comunidade, mas em ambito nacional. Por meio de capacitacao e
treinamentos ¢ possivel uma gestao das redes sociais do museu, nao so para preencher a lacuna
atual, mas também para transformar a presenga digital da instituicao.

Quanto a dependéncia da UFS, embora a ligagdo com a universidade seja
importante para a manutengao do museu, a falta de autonomia do MAX — tanto administrativa
quanto financeira — restringe sua capacidade de tomar decisdes e implementar projetos de
forma agil e eficiente. Isso afeta diretamente o desenvolvimento de iniciativas que poderiam
fortalecer a posi¢ao do museu no cenario cultural e académico.

Por fim, a superacdo das fraquezas requer a adogdo de estratégias que incluem a
criagdo de um plano de marketing digital, a atualizagdo de materiais de divulgacdo, o
fortalecimento das redes sociais e, se possivel, a busca por maior autonomia administrativa e a
capacitagdo ou contratagdo de profissionais da area. Essas agdes podem ajudar o MAX a

consolidar sua importancia e a se tornar mais acessivel e atrativo para um publico mais amplo.

5.2.3 Ambiente externo: Oportunidades

As oportunidades que se apresentam ao MAX destacam seu potencial para expandir
suas atividades e consolidar seu papel na preservacao e disseminagdo do patriménio cultural.
Uma das principais oportunidades identificadas € a parceria com instituigdes publicas e
privadas.

Essas colaboragdes podem proporcionar recursos € apoio técnico essenciais para a
manuten¢do e desenvolvimento do museu. No caso de institui¢des de ensino, por exemplo, o
MAX pode fortalecer sua fun¢ao educacional, integrando-se mais diretamente aos processos de
ensino e pesquisa, o que amplia sua relevancia cultural e académica.

Uma oportunidade viavel para o recebimento de recursos ¢ através de Termos de
Ajustes de Condutas (TACs) firmados com empresas que causaram danos ao direito coletivo,
por meio de agdes que afetam o patrimoénio arqueolodgico, € que geram multas para a
compensacao patrimonial e cultural. Segundo o gestor do MAX, a Justi¢a e o Ministério Publico

podem “[...] exigir que uma empresa faca compensagdes patrimoniais ou culturais quando
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comete infragdes. Tais multas poderiam ser direcionadas ao MAX, por exemplo” (Gestor 02 do
MAX).

A parceria publico-privada se destaca como uma estratégia viavel, ja que o governo,
por vezes, ndo dispde de todos os recursos necessarios para realizar certas atividades. Um
exemplo ¢ a parceria anterior com a Petrobras, que até 2008 foi a principal fonte de
financiamento do museu. Esse tipo de parceria permite que 0 MAX realize agdes que, de outra
forma, seriam inviaveis devido a limitagdes or¢amentarias.

A retomada ou o estabelecimento de novas parcerias com empresas privadas ¢ uma
estratégia vital para garantir tanto a continuidade de projetos ja existentes quanto o
desenvolvimento de novas iniciativas no MAX. Esse tipo de parceria pode alavancar o museu
financeiramente, a0 mesmo tempo em que oferece uma oportunidade para empresas associarem
suas marcas a projetos de relevancia social e ambiental. Como aponta a gestao do MAX:
“empresas privadas estdo interessadas em projetos que tragam visibilidade ou que sejam bons
para a imagem delas, como iniciativas ambientais”. Essa observagao ressalta a importancia de
direcionar as propostas do museu para interesses especificos das empresas, aumentando as
chances de sucesso nas parcerias.

Outra oportunidade significativa para o MAX ¢ a participagdo em editais de
fomento para projetos de educagdo patrimonial e cultural. Aproveitar essas chamadas pode
ampliar o escopo de atuacdo do museu e fortalecer sua missdo, além de possibilitar melhorias
nas instalagdes e na qualidade das atividades oferecidas. Nesse contexto, as leis de incentivo
fiscal no Brasil, como a Lei Rouanet, sdo instrumentos valiosos que o MAX pode explorar para
obter financiamentos de politicas culturais. Como destaca a gestdo do MAX: “existem editais
de 6rgios federais, como o Ministério Publico Federal (MPF) e o Ministério da Cultura. E
preciso estar atento a essas oportunidades”.

Contudo, a gestdio do MAX também reconhece desafios nesse processo,
especialmente em relagdo ao apoio de empresas privadas, ja que “elas geralmente buscam um
retorno em termos de propaganda ou beneficios de imagem” (Gestor 02 do MAX). Essa visao
indica que, embora exista um potencial de captacdo de recursos junto a empresas, ¢ essencial
que o MAX alinhe suas propostas as expectativas de marketing e imagem dessas organizagdes
para aumentar a atratividade das parcerias.

O turismo local favoravel € outro fator de grande relevancia. A regido em que o
museu estd localizado € historicamente rica, com diversos sitios arqueoldgicos que atraem
turistas, principalmente suas margens ribeirinhas do Rio Sao Francisco. Esse fluxo turistico ndo

apenas beneficia o museu, mas também promove o crescimento econdmico local, com o
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aumento da demanda por hospedagem, alimentacdo e artesanato. A criagdo de agéncias de
turismo, parcerias com hotéis e a movimentagao nos restaurantes locais sdo exemplos de como
o turismo pode beneficiar tanto o MAX quanto a comunidade ao seu redor.

O Rio Sao Francisco constitui o principal eixo de identidade, desenvolvimento e
turistificagao da regido de Xingd. De acordo com o estudo da Araujo (2021), o rio ¢ um
elemento estruturante da paisagem e da organizagao territorial, configurando-se como o grande
atrativo natural que impulsiona o fluxo turistico para o sertdo alagoano e sergipano. A presenca
das aguas represadas pela Usina Hidrelétrica de Xingo transformou profundamente o territorio,
criando um cenario de beleza singular que abriga passeios de catamara, atividades nauticas e
mirantes panoramicos. Esse novo ambiente hidrico, associado a histéria e a cultura ribeirinha,
tem favorecido a consolidacdo de um polo turistico que articula natureza, arqueologia e cultura,
em torno do proprio MAX e de outros equipamentos turisticos regionais (Araujo, 2021).

Além de sua relevancia paisagistica e econdmica, o Rio Sdo Francisco representa
um patrimonio simbdlico e identitario para as comunidades locais, funcionando como elo entre
passado e presente (Araujo, 2021). A intera¢do entre o rio e o territorio de Xing6 revela um
processo de reconfiguracao sociocultural em que o turismo emerge como vetor de valorizacao
da memoria e das praticas tradicionais ribeirinhas. Assim, o rio nao apenas sustenta a economia
regional, mas também reforca o papel do MAX como guardido da heranga cultural vinculada
as antigas populacdes que habitaram suas margens (Araujo, 2021).

Com estratégias basicas de marketing e divulgacdo, o MAX pode aproveitar esse
potencial turistico, aumentando sua visibilidade e atraindo ainda mais visitantes. O turismo, de
fato, se apresenta como uma alternativa econdmica promissora para a regiao, beneficiando tanto

o museu quanto a comunidade local.

5.2.4 Ambiente externo: Ameagas

As ameagas externas que impactam o Museu sdo variadas e podem comprometer
tanto seu funcionamento quanto sua relevancia a longo prazo. Uma das principais ameacas € a
falta de recursos financeiros, agravada pelos frequentes cortes governamentais. Esses cortes
tém um impacto direto nas atividades essenciais do museu, afetando a manutencao, conservacao
das colegdes, exposi¢des, programas educativos, aquisi¢ao de novas pecas, € até a contratagao
de pessoal qualificado.

Além disso, a redu¢do no financiamento tem afetado significativamente a

capacidade do MAX de se modernizar e atender as expectativas de um publico cada vez mais
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interessado em experiéncias interativas e tecnoldgicas. Esse cenario limita as possibilidades de
inovac¢ao e atualizagdo do museu, essenciais para atrair novos visitantes e manter a relevancia
cultural e educativa da institui¢ao.

A gestdo do MAX reforga essa preocupagao ao afirmar que “as maiores ameacgas
para o museu estao realmente relacionadas a falta de investimento e a politica governamental”.
Essa visdo evidencia que, sem apoio financeiro consistente e politicas publicas favoraveis, o
museu enfrenta dificuldades para implementar melhorias tecnologicas e renovar sua
infraestrutura, o que compromete seu potencial de atratividade e sua capacidade de acompanhar
as demandas contemporaneas dos visitantes.

Entre 2019 e 2022, o setor publico brasileiro, incluindo os museus universitarios,
sofreu um processo de sucateamento, com a reducao deliberada de investimentos. Isso ndo afeta
apenas as institui¢des diretamente, mas também a sociedade, que perde espagos importantes
para a educacdo e preservacao cultural.

No entanto, essa missdo ¢ comprometida quando os recursos sdo escassos. A
dependéncia somente das verbas publicas coloca o museu em uma posi¢ao vulneravel,
especialmente em um cenario onde cultura e ciéncia nem sempre siao prioridades
governamentais. Como enfatiza a gestdio do MAX: “a politica governamental, especialmente
em relagdo a investimentos na cultura e educagdo, também ¢ vista como uma ameaca. A verba
das universidades e, por consequéncia, dos museus ligados a elas, depende do governo federal
e do Congresso, que nem sempre priorizam cultura e ciéncia”.

Essa limitagdo financeira prejudica a capacidade do museu de cumprir plenamente
sua missao € compromete tanto suas iniciativas de preservacdo quanto as oportunidades de
educagdo e engajamento com a comunidade. Além dos desafios financeiros, os desastres
naturais também representam uma ameaga significativa. Museus, especialmente aqueles com
infraestrutura mais antiga, podem enfrentar dificuldades na preservacao de suas colec¢des diante
de eventos climaticos extremos, como enchentes ou secas severas, que podem causar danos
irreparaveis as pegas historicas e ao proprio edificio.

Outro risco esta relacionado as mudangas nas preferéncias dos visitantes. A medida
que o comportamento do publico se transforma, seja por causa de novas tecnologias ou por
preferéncias culturais, os museus precisam se adaptar rapidamente para continuar atraentes.
Caso contrario, ha o risco de perda de publico para outras formas de entretenimento e educagao,
como museus interativos ou plataformas digitais.

Além disso, as restrigdes regulatorias e politicas governamentais podem complicar

ainda mais a gestdo dos museus. Mudancas nas legislacdes — especialmente em questdes
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fiscais e de patrimdnio cultural — podem limitar a autonomia dos museus e restringir sua
capacidade de atuacdo, além de dificultar a captacdo de recursos externos.

Em sintese, o ambiente externo tem varias ameagas consideraveis para o MAX, que
vdo desde questdes politicas e financeiras até desastres naturais. E importante que o museu
desenvolva estratégias para mitigar esses riscos € busque outras formas e alternativas de atrair

fomento para garantir sua perpetuacdo como institui¢ao.
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6 O PRODUTO

O produto técnico resultante desta pesquisa ¢ o “Plano de Marketing Digital do
Museu de Arqueologia de Xing6”, elaborado com o propdsito de atender as necessidades
especificas do museu e fundamentado nos principios da Ciéncia da Informagdo aplicada ao
contexto museoldgico. O plano propde um conjunto de estratégias voltadas ao marketing
cultural e institucional, funcionando como um modelo de gestao adaptavel a outras unidades de
informacao. A proposta busca contemplar tanto a autonomia do museu quanto a especializagao
de seus produtos e servigos, permitindo que as acdes de marketing estejam alinhadas aos
objetivos estratégicos e as normas do MAX/UFS, além de promover sua atualizagdo conceitual
e fortalecer sua presenga no ambiente digital contemporaneo.

Para a elaboragao do plano, foi realizada uma pesquisa preliminar de carater
exploratorio, com o objetivo de identificar modelos de planos de marketing que pudessem servir
como referéncia estrutural e metodologica. Esse levantamento possibilitou reunir documentos
e estudos tedricos relevantes, permitindo compreender as principais etapas e componentes de
um plano de marketing digital. No entanto, verificou-se a escassez de modelos aplicados ao
contexto museologico, o que reforcou a importancia desta proposta como contribui¢do pratica
para o campo da informagao e da cultura.

O plano contempla as diretrizes do Plano Museoldgico preconizado pelo IBRAM!,
instrumento de planejamento obrigatorio instituido pela Lei n® 11.904/2009 e pelo Decreto n°
8.124/2013. Assim, a proposta segue o entendimento de que o marketing digital deve estar
integrado a gestdo museologica, respeitando as especificidades das atividades técnicas,
educativas e culturais do museu. Essa integracdo assegura que o planejamento estratégico
digital se mantenha em consondncia com a missdo institucional e com as politicas nacionais
voltadas a preservacao e a difusdo do patrimoénio cultural.

Com as devidas contextualizagdes, o documento foi transformado em uma
ferramenta estratégica voltada ao fortalecimento da comunicacao digital e a valorizagdo do
patrimonio arqueologico. Essa adaptacdo permite que o plano se mantenha compativel com as
demandas das organizagdes culturais, oferecendo uma estrutura metodologica coerente com os
principios de planejamento, execugdo e avaliacdo aplicaveis ao setor publico e museologico.

Por meio dessa abordagem, o plano pretende oferecer ao MAX/UFS um modelo de

! Disponivel em:
https://www.cnmp.mp.br/portal/images/direto/202 1/arquivos/Plano_Museologico___planejamento_estrategico_p
ara_museus_1.pdf. Acesso em: 10 out. 2025.



https://www.cnmp.mp.br/portal/images/direto/2021/arquivos/Plano_Museologico___planejamento_estrategico_para_museus_1.pdf
https://www.cnmp.mp.br/portal/images/direto/2021/arquivos/Plano_Museologico___planejamento_estrategico_para_museus_1.pdf
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gestdo em marketing digital replicavel, capaz de fortalecer a identidade institucional do museu
e ampliar seu alcance junto a publicos diversos. Ao adotar ferramentas de comunicagao digital,
o museu poderd intensificar sua presenca online, promover o engajamento com a comunidade
e consolidar-se como referéncia na aplicagdo de estratégias de marketing voltadas a
democratizagao do acesso a cultura.

O documento foi concebido para ser pratico, acessivel e tecnicamente
fundamentado, permitindo a implementacdo de agdes consistentes e eficazes no meio digital.
Espera-se que este modelo também sirva de inspiracdo para outras institui¢des culturais,
reforcando a importancia de investir em estratégias digitais como meio de ampliar o alcance, o

engajamento ¢ a valorizacdo do patriménio cultural brasileiro.

6.1 O Plano de Marketing Digital para o Museu de Arqueologia de Xing6

O Plano de Marketing Digital do MAX/UFS consiste na proposi¢ao de estratégias
e agdes de comunicacao digital para a institui¢cdo; a capa do documento pode ser visualizada na
Figura 9, logo abaixo. A elaboracdo deste produto decorreu diretamente das necessidades
identificadas a partir do diagndstico situacional realizado junto ao museu, o qual apontou
desafios relacionados a comunicacao digital, a visibilidade institucional e ao engajamento do
publico.

Esse diagndstico foi complementado por entrevistas com os dois gestores do MAX,
cujos relatos ofereceram subsidios sobre as praticas atuais de divulgacdo, as limitagdes de
recursos € as oportunidades de fortalecimento da presenga digital.

A constru¢do do produto também se baseou em uma revisdo bibliografica, que
abordou conceitos de marketing digital, museologia e Ciéncia da Informacao (CI), permitindo
correlacionar teoria e pratica. Essa integracdo entre analise institucional, escuta qualificada e
fundamentagdo tedrica propiciou que o plano fosse desenvolvido de forma contextualizada,

realista e alinhada as demandas contemporaneas dos museus universitarios.
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Figura 9 - Capa do Produto

PLANO DE MARKETING DIGITAL

Museu de Arqueologia s
de Xingé u F

ISAIAS PEREIRA DOS SANTOS

Mestrado Profissional em Ciéncia da Informagao

Fonte: Elaborado por Isaias Pereira dos Santos e projeto grafico de Diego José de Oliveira Santos (2025).

A identidade visual do documento foi cuidadosamente concebida para traduzir a
esséncia arqueoldgica e regional do MAX, incorporando elementos graficos e cromaticos que
remetem ao territorio do Baixo Sdo Francisco e & memdria material preservada pelo museu.
Predominam o preto, o vermelho-terra e o bege, cores que evocam simultaneamente
sofisticagdo, tradicao e vinculo com o solo sertanejo. Além disso, utilizou-se o logotipo do
MAX em todas as partes do documento. A tipografia em negrito € os contrastes visuais
conferem forga e legibilidade a apresentacdo, enquanto o uso de icones, ilustragdes e imagens
do acervo arqueologico reforca o carater cultural e educativo da proposta.

O plano esta dividido em nove se¢des principais, organizadas de forma a conduzir
o leitor por todas as etapas do processo de planejamento e execugdo das agdes de marketing

digital voltadas ao MAX. Essa divisdo pode ser visualizada no sumario apresentado na Figura

10.
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Figura 10 - Sumario do Produto

l MUSEU DE ARQUEOLOGIA DE XINGO (MAX/UFS)

Historia do Muse:
Panorama atual da presenca digital do museu

-
suMARlo Andlise de mercado

Publico-alvo

Posicionamento de Mercado
Definigao da Marca

Importancia do plano de marketing Objetivos e Metas

Objetivos do plano Estratégias de marketing digital FERRAMENTAS
Objetivo Geral Preco D;GITMXSS
Objetivos Especificos Praca ROgine
Metodologia de elaboragéo Promoglio
Estrutura do documento. Pessoas
DIAGNOSTICO  Anilise SWOT
INTRODUGAO INSTITUCIONAL Identificagéio e segmentagdo dos publicos-alvo Posicionamento institucional e identidade digital
ECONTEXTUAL Benchmarking: boas praticas em museus digitais Gestao de Redes Sociais
pagina 06 pagina 10 Producio e curadoria de conteudo digital
Estratégias de SEO e presenga em mecanismos de busca
Cronograma de execugio E-mail marketing e relacionamento com publicos
Quadro de agoes estratégica Parcerias e Campanhas Colaborativas
ESTRATEGIAS
DE MARKETING
DIGITAL
pagina 19
PLANO
DE AGAO Definicdo de KPIs (Indicadores-chave de desempenho)
pagina 36 Ferramentas e Métodos de Mensuracio
AVALIAGAO E Avaliagso Continua e Replanejamento
MONITORAMENTO
pagina 41
CONSIDERAGOES
FINAIS
CuSTOSE pagina 49
RETORNOS SOBRE REFERENCIAS
INVESTIMENTO (ROJ) Calendario Editorial Sugerido pagina 50
pagina 39 Modelos e Templates de Conteudos Digitais

Manual de Linguagem e Identidade Visual Digital

GUIAPRATICO
DE IMPLEMENTAGAO
pégina 43

Fonte: Elaborado por Isaias Pereira dos Santos e projeto grafico de Diego José de Oliveira Santos (2025).

A primeira se¢do, Introducao, apresenta a importancia e os objetivos do plano, bem
como a metodologia utilizada na sua elaboragdo. Em seguida, a secdo de Diagndstico
Institucional e Contextual realiza uma analise detalhada do cenario atual do museu, incluindo
seu historico, presenca digital, publico-alvo e posicionamento de mercado, além de aplicar
ferramentas como a andlise SWOT e benchmarking de boas praticas em museus digitais. As
se¢oOes seguintes abordam as Ferramentas Digitais e as Estratégias de Marketing Digital (Figura
11), com foco na identidade visual, na gestdo das redes sociais, na produ¢do e curadoria de
conteudo, nas estratégias de SEO e no relacionamento com os publicos por meio do e-mail

marketing e de campanhas colaborativas.
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Figura 11 - Estratégias de marketing digital do Produto

14

MUSEU DE ARQUEOLOGIA DE XINGO (MAX/UFS)

ESTRATEGIAS DE

« Exposi¢cbes permanentes e temporirias;
* Agbes educativas;

» Acervos digitais e conteldos informativos;
« Visitas guiadas e eventos.
PREGO
« Entrada gratuita, reforgando o valor publico e educativo.
\\ « Parcerias com agéncias e escolas para visitas organizadas.
.\\
\
\

PRAGA

« Localizacao em Canindé de Séao Francisco, SE

« Presenca digital: Instagram, Facebook, YouTube, site
institucional da UFS.

PROMOGAO

» Campanhas digitais tematicas (ex. més da arqueologia);
« Produgao de videos e podcasts com foco educativo;

» Lives com especialistas;

« Publicacdes com linguagem acessivel e visual atrativo.

PESSOAS

« Capacitagdo da equipe em comunicagao digital;

« Estimulo a participagdo dos bolsistas e voluntarios em
producdo de conteudo;

« Inclusdo da comunidade local em ages colaborativas.

Fonte: Elaborado por Isaias Pereira dos Santos e projeto grafico de Diego José de Oliveira Santos (2025).

A figura 11 apresenta a se¢do de estratégias de marketing digital do MAX/UFS, na
qual sdo sinalizadas as principais diretrizes que orientam as agcdes de comunicagao e divulgagao
do museu. O material destaca os quatro eixos fundamentais do composto de marketing: preco,
praga, promocdo e pessoas —, adaptados a realidade institucional e & missdo educativa e
cultural do MAX.

Na sequéncia, o plano apresenta o Plano de A¢ao, estruturado em um cronograma
de execucdo e em um quadro de agdes estratégicas que traduzem os objetivos em praticas

concretas (Figura 12).
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Figura 12 - Plano de Ag&o do produto

36

MUSEU DE ARQUEOLOGIA DE XINGO (MAX/UFS)

il

PLANO DE

Vi
Agdes de curto prazo
Atualizacdo de perfis, calendario editorial piloto, capacitacio basica da equipe e
mapeamento de parceiros.

Acgdes de médio prazo
Lives, campanhas tematicas, integragdo com exposicdes virtuais e acervos digitais,
inicio do monitoramento.

Agdes de longo prazo
Formalizagdo de praticas institucionais, mailing segmentado, expansdo de
plataformas e melhorias em acessibilidade.

O Plano de Agao detalha as atividades necessarias para
a execugdo das estratégias previstas no marketing
digital do Museu de Arqueologia de Xingo (MAX/UFS)
Ele permite organizar tarefas, definir responsaveis,
prever prazos e estimar recursos, garantindo o
alinhamento entre os objetivos tragados e sua efetiva
realizagdo.

Recursos necessérios
Recursos humanos, técnicos, financeiros e institucionais para viabilizar o plano.

Fonte: Elaborado por Isaias Pereira dos Santos e projeto grafico de Diego Jose de Oliveira Santos (2025).

As seg¢oes posteriores — Custos e Retornos sobre Investimento (ROI) e Avaliacao
e Monitoramento — detalham os KPIs, métodos de mensuracao e estratégias de replanejamento
continuo, assegurando a sustentabilidade das a¢des propostas. Por fim, o documento inclui um
Guia Pratico de Implementacgdo, que oferece modelos de conteudos (Figura 13), calendério
editorial e orientagdes sobre linguagem visual, seguido das consideracdes finais e das

referéncias utilizadas.
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Figura 13 - Guia pratico de implementagdo do produto
—_—
—— 7
l MUSEU DE ARQUEOLOGIA DE XINGO (MAX/UFS)

A padronizagao visual e textual dos conteudos

contribui para o reconhecimento da identidade

digital do museu. Sugere-se a criagdo de

templates graficos (para posts, stories, banners)

no Canva ou em software semelhante, além de

modelos de legendas que incluam: titulo

atrativo, descrigdo concisa, chamada para Museude 3
interagdo e hashtags institucionais. Esses Arqt_xeol'oslu

modelos devem ser armazenados em um
repositorio acessivel a equipe

Fonte: Elaborado por Isaias Pereira dos Santos e projeto grafico de Diego José de Oliveira Santos (2025).

Nesta se¢do, foram apresentadas imagens selecionadas do Plano de Marketing
Digital do MAX/UFS, com o proposito de demonstrar sua estrutura grafica, identidade visual e
organizagdo interna. As paginas exibidas correspondem a trechos representativos do
documento, como a capa, a folha de rosto, a apresentacdo e o sumadrio, que evidenciam a
coeréncia estética e a proposta comunicacional do plano.

A escolha dessas partes tem fins exclusivamente ilustrativos e demonstrativos,
permitindo uma visualizagdo geral do produto técnico sem a necessidade de exposi¢do integral
do conteudo analitico e estratégico, que permanece detalhado no corpo completo do documento.
Este plano sera proposto a gestdo do MAX e também disponibilizado na integra no repositério

institucional da UFS, apos a aprovacao da banca examinadora.
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O produto completo pode ser acessado por meio do QR Code apresentado a seguir,
que direciona para a versdo integral do Plano de Marketing Digital do MAX/UFS, hospedado
no Google Drive. Essa alternativa facilita o acesso integral ao material, garantindo
transparéncia, visibilidade académica e preservagdo digital do produto técnico. O documento
serd posteriormente incorporado ao repositorio institucional da Universidade Federal de

Sergipe, assegurando sua preservacao e disponibilidade publica.

Figura 14 — Acesso ao produto técnico completo por meio de QR Code

ACESSE O
PRODUTO

Leia 0 QR Code para acessar a versao completa

Fonte: Elaborado pelo proprio autor (2025).

O acesso digital reforca a proposta de difusdo da informacao e democratizagao do
conhecimento, principios que norteiam tanto o projeto quanto a atuagdo do museu. A
disponibilizagdo online do plano contribui, ainda, para a ampliacdo do didlogo entre academia

e gestdo cultural, estimulando novas pesquisas e agdes estratégicas em institui¢des similares.
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7 RESULTADOS E DISCUSSAO DA INTERVENCAO

Esta secdo tem o objetivo de apresentar as analises decorrentes das percepgoes dos
gestores da referida unidade museologica quanto a exequibilidade do referido produto. As
entrevistas foram conduzidas de forma remota, por meio da plataforma Microsoft Teams e de
aplicagdo de formulario via Microsoft Forms, opc¢ao escolhida em razao da distancia geografica
entre os participantes, o que garantiu maior viabilidade, praticidade e agilidade no processo de

coleta de dados.

7.1 Analise das entrevistas

O MAX/UFS possui uma estrutura administrativa composta por uma gestao técnica
e uma coordenacdo geral, responsaveis pela execucdo e pelo planejamento estratégico das
atividades. O Gestor 01 exerce a funcdo de coordenador técnico-administrativo, atuando
diretamente na supervisdo das a¢des museoldgicas e na articulagio com a UFS, sendo o
responsavel pela tomada de decisdes institucionais de maior alcance. J& o Gestor 02
desempenha o papel de gestor técnico-operacional, vinculado as areas de Arqueologia e
comunicacdo museal, colaborando na execucdo das atividades de mediacdo cultural,
conservagao e gestdo do acervo. Assim, o Gestor 01 ocupa posi¢cdo hierarquica superior,
responsavel pela validacdo final das decisdes estratégicas, enquanto o gestor 02 atua na linha
de frente das agdes educativas, expositivas e comunicacionais do museu.

As entrevistas realizadas com os gestores do MAX/UFS permitiram compreender
de maneira mais aprofundada a percepcao institucional acerca do Plano de Marketing Digital
proposto. Ambos os participantes reconheceram a pertinéncia e a aplicabilidade do plano,
destacando a linguagem acessivel e a clareza metodoldgica como elementos que facilitam sua
compreensdo e potencializam a adesdo da equipe. A estrutura loégica do documento e a
articulacao entre diagndstico, objetivos e estratégias foram mencionadas como pontos fortes,
revelando consondncia entre a proposta académica e as demandas praticas da instituigcdo
museologica.

O Gestor 01 enfatizou que o plano apresenta “uma proposta clara, bem estruturada
e capaz de orientar decisdes estratégicas no ambito da comunicagdo digital”, evidenciando o
alinhamento entre teoria e pratica. Ja o Gestor 02 na sua fala reforcou que a linguagem simples,
aliada a explicacdo técnica das ferramentas, torna o plano compreensivel mesmo para

servidores que ndo possuem formagao especifica em marketing digital. “Eu gosto de linguagem



82

simples, porque, mesmo dentro do setor técnico, nem todo mundo ¢ da area digital. Mesmo
assim, quem ler com atenc¢do entende tudo. Para mim, a linguagem estd 6tima.”

As referidas percepgdes demonstram a relevancia da mediagdo da informacao e do
uso de uma linguagem objetiva e de facil compreensdo inclusiva, aspecto fundamental para a
democratizagdo do conhecimento técnico, conforme discutem Padilha, Café e Silva (2014), ao
tratarem da necessidade de comunicagdo acessivel nas instituigdes museoldgicas.

Outro ponto evidenciado pelos entrevistados foi a adequagao do plano as diretrizes
e a missdo institucional do MAX, que visa preservar, pesquisar ¢ divulgar o patrimdnio
arqueologico e cultural da regido do Baixo Sdo Francisco. A preocupagdo em integrar as
estratégias digitais a fungdo social do museu refor¢a o papel das tecnologias de comunicagao
como instrumentos de mediagdo cultural ¢ democratizacdo do acesso a informagdo. Nesse
sentido, as falas dos gestores dialogam com as reflexdes de Santos e Paixao (2024), para quem
o marketing digital, quando aplicado ao contexto museoldgico, deve ser compreendido como
pratica de fortalecimento da identidade institucional e ampliagdo dos publicos.

Os entrevistados também destacaram que a visibilidade digital do museu ¢ um
desafio recorrente, sobretudo pela auséncia de equipe especializada para gerir as plataformas
online. Essa constatagdo aproxima-se do que Kotler (2017) denomina de “desafios estruturais
da comunicagao cultural”, nos quais as limitagdes de recursos humanos e financeiros impactam
diretamente a execucdo de estratégias de marketing digital. Ainda assim, os gestores
reconheceram que o plano proposto apresenta metas realistas e alcangaveis, desde que apoiadas
por parcerias institucionais e politicas de fomento especificas para o setor cultural.

A questdao da capacitacao profissional emergiu como uma demanda central. O
Gestor 02 salientou que o museu carece de profissionais especializados em marketing digital e
tecnologia da informagdo, sendo comum a sobreposicdo de fungdes entre os técnicos e

mediadores.

A UFS ndo dispée de ninguém para isso e eu ndo posso ficar desviando as
pessoas o tempo todo para essa fung¢do. A gente poderia fazer um treinamento
com os auxiliares administrativos, mas chega um ponto que vocé tem que ter
profissionais da drea. Eu sou contra ficar improvisando o tempo todo com
outros. Existem profissionais, eles precisam trabalhar e ganhar pra isso.
(gestor 02)

O gestor sugere que a Universidade Federal de Sergipe promova cursos basicos de
capacita¢gdo em comunicacdo digital, o que refor¢a a necessidade de formagdo continuada

dentro das instituigoes. Essa realidade reflete o cenario de muitos museus publicos brasileiros,
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conforme apontam Padilha, Café e Silva (2014), que identificam a caréncia de quadros técnicos
como um dos principais entraves a consolidagdo de politicas de comunicagdo museoldgica.

As entrevistas também mostraram a importancia das estratégias de promocao digital
como ferramenta de fortalecimento da imagem institucional. Campanhas tematicas, produgao
de videos, podcasts e publicagdes com linguagem visual atrativa foram apontadas como agdes
prioritarias para ampliar o engajamento do publico. Essas estratégias se coadunam com o
conceito de “marketing de conteudo cultural”, discutido por Santos e Paixdo (2024), que
enfatizam o uso de narrativas digitais como meio de criar vinculos afetivos entre o museu e seus
diferentes publicos, consolidando a instituicdo como espago de didlogo e experiéncia simbdlica.

Ao mesmo tempo, os entrevistados reconheceram limitagdes praticas para a
implementagdo imediata de algumas estratégias, especialmente as que demandam
investimentos financeiros e técnicos. O gestor 02 observou que, embora o museu disponha de
equipamentos tecnoldogicos — como impressoras 3D, drones e scanners de precisdo —, a

auséncia de profissionais capacitados impede o pleno aproveitamento desses recursos.

A gente tem impressora 3D de resina, impressora 3D de filamento, scanner
3D de precisdo, drone 4K, mas eu ndo tenho ninguém para trabalhar com
eles. Eu preciso de gente especializada, preciso de gente que entenda de
impressdo 3D, de drone, de tecnologia. Eu ndo tenho condi¢cdo de estar
pagando, e é longe pra trazer alunos da UFS pra ca todo dia (gestor 02).

Essa lacuna reforga a tese de que o marketing digital museoldgico depende tanto da
infraestrutura tecnoldgica quanto da gestdo de competéncias informacionais, como discutido
por Valentim (2018) no contexto da Ciéncia da Informagao.

Um ponto relevante identificado nas entrevistas refere-se a participagdo
comunitaria e a necessidade de intensificar a comunicagdo com o publico local. Segundo os
gestores, apesar da gratuidade e da proximidade geografica, a comunidade de Canindé de Sao
Francisco ainda visita pouco o museu.

O Gestor 02 destacou essa dificuldade ao afirmar que “a gente ainda tem uma
dificuldade com o publico local. O que ¢ que ¢ gratuito para quem € o local e o povo nao vem.
Ficam a poucos minutos a p¢ do museu e mesmo assim nao visitam. O povo ndo tem esse
costume, realmente precisa melhorar muito nessa questdo de comunicacdo”. Essa fala ilustra a
necessidade de aproximar o museu da comunidade por meio de agdes de sensibilizacdo e
engajamento territorial.

De modo convergente, o Gestor 01 reconheceu a importancia de ampliar o alcance

institucional, observando que o plano de marketing “deve integrar diferentes canais e
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ferramentas digitais, ampliando as possibilidades de alcance e didlogo com o publico”. Tal
percepcao refor¢a que a comunicacdo museologica precisa ultrapassar os limites das redes e
alcangar efetivamente os moradores do entorno, estimulando o sentimento de pertencimento e
a valorizagdo do patrimonio regional.

Essa constatacdo evidencia um distanciamento simbolico entre o espago
museologico e seu territério, o que retoma a reflexdo de Cury (2019) sobre a importancia da
mediagdo cultural e da escuta ativa das comunidades na formulagdo de estratégias de
comunicacdo. Assim, o plano de marketing deve incorporar agdes de engajamento territorial,
fortalecendo o pertencimento e a valorizagdo do patrimonio regional.

As falas dos entrevistados também apontam para a necessidade de ampliar a rede
de parcerias institucionais. O Gestor 02 mencionou a relevancia das colaboragdes com empresas
de arqueologia e com o IPHAN, embora tenha ressaltado a falta de patrocinios formais e de
apoio de prefeituras. Conforme destacou: “A gente tem parceria com o IPHAN, com algumas
empresas de arqueologia, mas ndo temos patrocinio. As prefeituras ndo ajudam, e isso limita
muito o que podemos fazer.” Essa observagdo reforca a importancia de politicas publicas de
incentivo a sustentabilidade museoldgica, alinhadas as discussdes de Fonseca (2021), que
defende a articulagdo entre instituicdes culturais e setores produtivos como estratégia para
garantir a continuidade de projetos de comunicagdo e difusdo cultural.

De forma complementar, o Gestor 01 também evidenciou a necessidade de
fortalecer essas conexdes interinstitucionais, ao afirmar que “as parcerias sao fundamentais para
a manutenc¢do e crescimento das agdes, porque um museu publico depende de uma rede de
apoio, seja da universidade, das empresas ou do poder publico.” As duas perspectivas
convergem para a compreensao de que a sustentabilidade dos projetos museoldgicos ultrapassa
0 ambito interno da gestdo, exigindo uma articulacio mais ampla com agentes externos e
politicas de fomento cultural.

Ambos os gestores reafirmaram que o Plano de Marketing Digital ¢ um documento
consistente, realista e aplicavel, desde que acompanhado de um processo de gestdo integrada
da informagao e de politicas de capacitacdo institucional. O Gestor 01 ressaltou que “o plano ¢
bem estruturado, tem comego, meio e fim. dé para aplicar, porque estd dentro da realidade do
museu, sem exageros. E um documento que pode orientar a gestdo.” Ja o Gestor 02 destacou a
clareza e a objetividade do material, observando que “o plano ¢ muito bom, d4 para entender, ¢
direto, fala a nossa lingua. Nao ¢ daqueles documentos complicados que ninguém consegue
aplicar.” O plano, segundo as avaliagcdes dos gestores, deve ser compreendido ndo apenas como

um instrumento de divulgacdo, mas como parte de uma estratégia maior de comunicagao
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organizacional e de valorizagdo da memoria. Assim, a analise das entrevistas refor¢a que o
sucesso da proposta depende da articulagdo entre os principios tedricos da Ciéncia da

Informacao, a pratica museoldgica e o0 comprometimento institucional com a inovagao digital.

7.2 Analise da percep¢ao dos gestores sobre o Plano de Marketing

Durante as entrevistas, buscou-se compreender a percep¢ao de ambos os gestores
quanto a pertinéncia e aplicabilidade do Plano de Marketing Digital proposto. As respostas
demonstraram uma convergéncia de visdes positivas, nas quais o documento ¢ reconhecido
como instrumento de fortalecimento institucional e de modernizagdo das praticas
comunicacionais do museu. Essa percep¢ao corrobora as recomendagdes de Kotler e Kotler
(2019), que defendem que a comunicagdo museologica deve combinar rigor técnico e

simplicidade para garantir a aproximag¢ao com publicos diversos.

Sim, o Plano de Marketing atendeu plenamente as minhas expectativas. O
documento apresenta uma proposta consistente, alinhada tanto ao perfil
institucional quanto as demandas especificas do Museu de Arqueologia de
Xingo e da UFS. A clareza na defini¢do dos objetivos e a escolha das
estratégias digitais demonstram que o plano foi elaborado de forma
cuidadosa, pensando em resultados concretos e mensuraveis (Gestor 2).

No tocante a linguagem como ja dito, foi claro e coeso quanto a linguagem,
ressaltando que o uso equilibrado de terminologias técnicas e explicagdes didaticas facilita a
compreensao das ferramentas propostas. Essa avaliagao reflete uma preocupagdo recorrente nas
institui¢des culturais: a necessidade de traduzir o vocabulario especializado em comunicagao
compreensivel, sem perder a precisdo conceitual. Conforme afirmam Padilha, Café e Silva
(2014), a mediacao informacional no ambiente museoldgico requer estratégias de traducao de
linguagem que possibilitem a apropriacdo do conhecimento por diferentes publicos, tanto
internos quanto externos.

Em relagdo a coeréncia entre o plano e o perfil institucional do museu, as respostas
indicaram reconhecimento da compatibilidade entre as metas propostas e a missdo do
MAX/UFS. A clareza na definicdo dos objetivos e a pertinéncia das estratégias digitais foram
percebidas como elementos centrais para garantir a aplicabilidade do plano. Essa percep¢ao
reforca o argumento de Santos e Paixdo (2024), segundo o qual a comunicagdo digital

museologica deve estar alinhada a funcdo social das instituigdes culturais, promovendo a
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visibilidade do acervo e a democratizagao do acesso a informacao.

As estratégias de marketing digital sugeridas no plano, como o uso de redes sociais,
producdo de contetido multimidia e campanhas tematicas, foram consideradas adequadas e
necessarias para ampliar o alcance do museu e diversificar o publico visitante. Os gestores
ressaltaram que a presenga digital deve ser multicanal, abrangendo diferentes plataformas de
comunicagdo, o que estd em consonancia com o conceito de convergéncia midiatica aplicado a
gestao cultural.

O Gestor 01 enfatizou que “as redes sociais sao ferramentas fundamentais hoje. O
museu precisa estar onde o publico estd, e isso significa atuar no digital, com regularidade e
com conteudo atrativo.” Ja o Gestor 02 destacou que “as agdes do plano ajudam muito, porque
o museu ainda € pouco visto. Usar redes sociais, videos e campanhas vai dar mais visibilidade
e fazer o publico conhecer o que a gente faz.”

Jenkins (2009) refor¢a que a multicanalidade ¢ essencial para criar experiéncias
comunicacionais integradas e fortalecer o vinculo entre as institui¢des culturais e seus publicos.
Dessa forma, a percep¢do dos gestores reafirma a importancia de adotar uma abordagem
comunicacional diversificada e interativa.

Entretanto, as entrevistas também revelaram desafios estruturais e operacionais
para a implementacdo do plano. Ambos os gestores mencionaram limitagcdes relacionadas a
falta de recursos financeiros, a escassez de equipe técnica especializada e a necessidade de
capacita¢ao dos servidores para lidar com ferramentas digitais. O Gestor 02 observou que “a
gente ndo tem pessoal suficiente nem especializado para dar conta de tudo. Falta gente que
entenda de tecnologia, de redes sociais, de marketing. A estrutura ¢ boa, mas sem profissionais
da area, muita coisa ndo anda.” Da mesma forma, o Gestor 01 destacou que “a questdo
orgamentaria € o maior entrave. As ideias sao boas e viaveis, mas sem recursos € capacitagao o
plano ndo sai do papel.”

Esses apontamentos refletem o cenario descrito por Padilha, Café e Silva (2014) e
por Kotler (2017), que reconhecem a caréncia de infraestrutura e de formagao profissional como
entraves recorrentes na gestao de marketing cultural. Assim, apesar do reconhecimento do valor
do plano, sua execugdo depende da criacdo de condig¢des institucionais favordveis, que
envolvem investimento, capacitacio e parcerias externas.

A analise das percepgoes dos gestores demonstra que o Plano de Marketing Digital
¢ visto como um instrumento estratégico e inovador, capaz de impulsionar a presenca digital do
MAX/UFS e de contribuir para sua sustentabilidade comunicacional. A coeréncia

metodologica, a linguagem inclusiva e o alinhamento com os principios da museologia
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contemporanea foram os aspectos mais valorizados nas falas dos entrevistados. Contudo, os
desafios apontados — especialmente aqueles ligados a formagdo técnica e a alocacdo de
recursos — evidenciam a importancia de compreender o plano ndo apenas como produto
técnico, mas como processo continuo de aprendizagem institucional e de fortalecimento da

comunica¢do museologica.

7.3 Linguagem e Clareza Comunicacional

Um dos aspectos mais destacados pelos gestores nas entrevistas foi a linguagem
adotada no Plano de Marketing Digital, reconhecida como um ponto forte do documento. O
Gestor 01 observou que “a linguagem adotada evitou excessos de termos técnicos, tornando o
contetido mais acessivel a qualquer publico”, enquanto o Gestor 02 refor¢cou que “gosta de
linguagem simples, porque mesmo dentro do setor técnico [...] qualquer pessoa que ler com
atengdo consegue compreender”. As declaragdes convergem na percep¢do de que o plano
apresenta uma comunicagdo textual equilibrada, o que permite a compreensdo por diferentes
perfis de leitores, inclusive por aqueles que ndo possuem formagao especifica em marketing ou
comunicacao digital.

A andlise dessas falas indica que a acessibilidade comunicacional do documento ¢
percebida como um fator que amplia sua aplicabilidade pratica. Ao tratar-se de um instrumento
de planejamento e gestdo, o plano deve ser redigido de forma a orientar agdes, ndo apenas
especialistas. Como destaca Amaral (2016), a clareza textual em documentos técnico-
administrativos € um elemento estruturante da gestao participativa, pois garante que diferentes
atores compreendam os objetivos € possam agir de maneira integrada. Essa acessibilidade,
portanto, refere-se a linguagem interna do plano: um registro técnico que, sem perder o rigor
conceitual, traduz as estratégias de marketing em diretrizes compreensiveis por toda a equipe
museologica.

Do ponto de vista tedrico, a discussdo sobre a linguagem clara em instrumentos de
gestdo remete a nogao de praxis comunicacional, ou seja, a unido entre conhecimento teérico e
acdo pratica, o que promove uma comunicagdo que ndo apenas transmite informagdes, mas
também busca a reflexao critica ¢ a mudanca social.

Pinto (2021) trata da importancia da integracdo das equipes e da clareza
comunicacional nos processos de marketing e gestdo, o que dialoga com o tema da linguagem
institucional como mediagao entre teoria e pratica. Assim, a linguagem do plano de marketing,

ao privilegiar a clareza e a contextualizacdo dos termos, contribui para a operacionalizacao das
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acOes e para o alinhamento entre teoria e pratica. A clareza textual torna-se, portanto, um
elemento de mediagdo entre o conhecimento técnico especializado e a execu¢ao cotidiana das
atividades museoldgicas, transformando o discurso em acdo informada.

A adogdo de uma linguagem simples e objetiva também reflete o compromisso com
a GI como processo social, conforme aponta Silva (2020). Ao evitar jargdes e adotar
explicagdes contextualizadas, o documento favorece a apropriagdo coletiva do conhecimento e
o compartilhamento das responsabilidades no ambito institucional. Essa abordagem aproxima-
se das praticas de comunicacao estratégica em que a clareza na transmissdo de informagdes
facilita a tomada de decisdo colaborativa e contribui para o desenvolvimento de praticas
comunicacionais mais democraticas. Nesse sentido, o plano se torna ndo apenas um guia
técnico, mas também um instrumento de inclusdo cognitiva no ambiente de trabalho.

Por fim, embora a anélise tenha se concentrado na linguagem interna do plano, ¢
pertinente observar que essa clareza deve se refletir nas praticas comunicacionais externas do
museu. A coeréncia entre o discurso administrativo e a comunica¢do com os visitantes fortalece
a identidade institucional e amplia o alcance das agdes de mediagdo cultural. A percepgdo
positiva dos gestores sobre a linguagem do documento (descrita como “atrativa”, “simples” e
“bem explicativa”) demonstra que o Plano de Marketing Digital do MAX/UFS cumpre uma
dupla funcdo: orientar a gestdo de forma eficiente e servir como modelo discursivo para a
comunicac¢ao publica do museu. Assim, o plano reafirma a importincia da linguagem como
ferramenta estratégica de gestdo, consolidando-se como um documento que traduz, em termos

operacionais, a praxis comunicacional necesséaria a moderniza¢do das institui¢des culturais.

7.4 Publicos-Alvo e Engajamento

A identificagdo e a segmentacdo de publicos foi outro ponto enfatizado. O Gestor
01 avaliou que “o plano contemplou adequadamente diferentes segmentos de visitantes,
incluindo turistas, estudantes e a comunidade local”. O Gestor 2 complementou que “0 museu
ndo atende apenas a comunidade académica, mas também recebe turistas nacionais e
internacionais, além das escolas da regido”.

Esse reconhecimento da pluralidade de publicos aproxima-se das recomendacdes
de Kotler e Kotler (2019), para os quais a segmentacao detalhada ¢ condi¢ao fundamental para
o sucesso de estratégias de marketing cultural. Contudo, o Gestor 02 apontou uma dificuldade
recorrente: “mesmo com entrada gratuita, o publico de Canindé quase nao visita o museu”. Essa

fala revela um desafio estrutural, comum em museus brasileiros, referente a atracdo da
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populagdo local (Chagas, 2017; Cury, 2019).

A auséncia do publico residente pode estar relacionada a barreiras simbdlicas e
sociais, que vao além da questdo financeira. Muitas vezes, a comunidade ndo se reconhece no
espaco museal ou nao percebe utilidade em frequenta-lo. Nesse sentido, estratégias digitais
voltadas a valorizacao da identidade local e a participa¢ao comunitaria poderiam contribuir para

fortalecer os vinculos do museu com o territorio.

7.5 Pontos Fortes Identificados

Os gestores também ressaltaram elementos positivos do museu que podem ser
explorados em campanhas digitais. O Gestor 01 afirmou que “os pontos fortes foram bem
destacados no plano, especialmente as visitas mediadas e a sala de exposi¢des temporarias™. O
Gestor 02 reforgou que “a mediagdo ¢ um diferencial, porque aproxima o publico e garante que
a experiéncia seja significativa”.

Na literatura, esses elementos sdo reconhecidos como centrais para a experiéncia
museologica. Simon (2010) discute a importancia da mediagdo para transformar o visitante em
participante ativo da narrativa do museu. Black (2012), por sua vez, refor¢a que exposigoes
temporarias, quando bem divulgadas, t€ém potencial de atrair piblicos novos e diversificar a
frequéncia das visitas. Marty (2016), por sua vez, aponta que a divulgacao digital de atividades
mediadas pode ampliar o alcance das experiéncias, inclusive para aqueles que ndo visitam
fisicamente o espaco.

No caso do MAX, os pontos fortes identificados configuram-se como ativos
estratégicos que podem ser potencializados pelo marketing digital. A valorizagdo das visitas
mediadas em redes sociais, por exemplo, pode reforcar o carater educativo e interativo da

instituigao.

7.6 Fragilidades e Limitacées Estruturais

As entrevistas também revelaram limitagdes significativas relacionadas a execugao
do plano. O Gestor 01 destacou que “a auséncia de um profissional especifico de marketing
digital compromete a execugdo das agdes propostas”, enquanto o Gestor 02 foi mais incisivo
ao afirmar: “ndo temos recursos financeiros, ndo temos profissional de marketing, e isso gera
improviso nas publicagdes”. Essa caréncia ¢ agravada pelo fato de que, por ser uma unidade

vinculada a UFS, o MAX depende da Coordenacdo de Comunicagdo Institucional (Ascom) para
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a realizacdo de atividades de divulgacao. Contudo, esse suporte ndo ¢ continuo nem suficiente
para atender as demandas especificas do museu, as quais exigem estratégias direcionadas de
comunicagdo cultural. Assim, a falta de autonomia e de equipe propria para o marketing digital
limitam a efetividade das a¢des propostas e reforcam a necessidade de politicas institucionais
que descentralizem e ampliem a capacidade comunicacional das unidades vinculadas.

Esses relatos dialogam com a realidade de muitos museus brasileiros. Cury (2019)
descreve que a falta de equipes multidisciplinares ¢ um dos principais obstidculos para a
profissionalizacdo da gestdo cultural. Moura (2021) acrescenta que, diante da escassez de
recursos, muitas instituicdes recorrem ao voluntariado, o que pode gerar a precarizagdo do
trabalho. Essa pratica foi criticada pelo Gestor 02: “sou contra o uso de voluntérios para fungdes
permanentes; o museu precisa valorizar o trabalho profissional”. A analise evidencia, portanto,
uma fragilidade estrutural que vai além da esfera comunicacional, tangenciando aspectos mais

amplos de politica cultural e valorizagao profissional.

7.7 Estratégias de Marketing Digital: Potencialidades e Condicionantes

O plano analisado prop0s estratégias variadas, como campanhas digitais teméticas,
producao de videos e podcasts, transmissdes ao vivo € maior dinamizag¢ado das redes sociais. O
Gestor 01 avaliou positivamente essas propostas, afirmando que “as estratégias sao adequadas
e factiveis, desde que haja acompanhamento técnico”. O Gestor 02, por outro lado, enfatizou
os limites praticos: “com celular e estabilizador d4 para improvisar, mas isso ndo garante
continuidade nem qualidade”.

Essas percepcoes se relacionam com os estudos de Marty (2016) e Russo (2012),
que ressaltam que a criatividade das propostas digitais so se converte em resultados consistentes
quando ha infraestrutura e capacita¢ao adequadas. No caso do MAX, as ideias sdo pertinentes,
mas sua viabilidade depende da superacdo de entraves estruturais, sob pena de se tornarem

acoes pontuais e descontinuas.

7.8 Implementacio e Sustentabilidade

As entrevistas evidenciam que a implementagdo do Plano de Marketing Digital do
MAX/UFS esta diretamente condicionada a obten¢ao de recursos financeiros e institucionais,
o que reflete uma realidade estrutural comum entre museus universitarios brasileiros.

O Gestor 01 destacou que “a execucao dependera de recursos financeiros e parcerias
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institucionais”, enquanto o Gestor 02 ressaltou a dificuldade em acessar mecanismos de
fomento: “a Lei Rouanet ndo ¢ aplicavel a nossa realidade, porque a burocracia ¢ grande e ndo
conseguimos captar patrocinios”. Essa limitagdo ¢ agravada pelo contexto de restricao
or¢amentaria enfrentado pelas universidades publicas. O Gestor 01 reforgou essa perspectiva
ao afirmar que, “embora a maior parte das estratégias seja pertinente, algumas podem apresentar
limitacdes de viabilidade, principalmente aquelas que exigem investimento financeiro elevado
ou um maior nimero de profissionais especializados em marketing digital”, reconhecendo a
insuficiéncia dos recursos humanos e financeiros atualmente disponiveis.

Nesse cenario, cabe destacar o papel estratégico da Reitoria da UFS, a qual compete
autorizar e viabilizar projetos institucionais de captagdo de recursos, firmar convénios e
estabelecer parcerias com orgdos publicos e privados. Assim, a sustentabilidade das agdes
propostas no plano depende ndo apenas do engajamento interno do museu, mas também do
apoio da administragdo superior da universidade, cuja atuacdo ¢ determinante para assegurar as
condi¢cdes materiais e administrativas necessarias a execucdo das estratégias de marketing
digital e a consolidagdo do museu como polo de difusdo cientifica e cultural no interior
sergipano.

Essas observagdes ilustram o que Carvalho (2020) denomina como desigualdade
estrutural no acesso a recursos para a sustentabilidade museoldgica. Institui¢des de menor porte
e situadas fora dos grandes centros urbanos encontram maiores dificuldades para mobilizar
patrocinios e acessar editais. Esse cenario limita a capacidade de planejamento de longo prazo

e reforga a dependéncia de recursos publicos institucionais.

7.9 Capacitacao da Equipe e Profissionalizacio

Atualmente, o museu ndo dispde de or¢amento proprio suficiente para viabilizar
integralmente a implementacao do Plano de Marketing Digital. Os depoimentos convergem ao
apontar que, sem recursos financeiros e pessoal especializado, a execu¢ao tende a ficar aquém
do planejado: “a execugdo dependera de recursos financeiros e parcerias institucionais” (Gestor
01) e “ndo temos recursos financeiros, ndo temos profissional de marketing, e isso gera
improviso nas publicacdes” (Gestor 02). Diante desse cendrio, € estratégico operacionalizar
parcerias ja disponiveis no ecossistema da UFS: (i) a Ascom/Reitoria, cuja atribuicio
institucional inclui o suporte as unidades vinculadas em a¢des de comunicacao e divulgacao; e
(i1) os cursos de graduacdo da UFS nas areas de Publicidade e Propaganda, Jornalismo e

Audiovisual (entre outros), que podem atuar via projetos de extensdo, estdgios curriculares e
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laboratorios praticos, mitigando o hiato na produgdo e na gestao de conteudo até que haja a
contratacao de especialistas.

Os dois gestores reconhecem a capacitacdo interna como uma medida necessaria,
porém insuficiente para suprir lacunas estruturais. O Gestor 01 sugere formagdes de curto prazo
em ferramentas digitais para a equipe; o Gestor 02 adverte que a capacitagdo “nao substitui a
contratacao de profissionais especializados”. Esse ponto encontra amparo na literatura: Marty
(2016) argumenta que a transformacao digital em museus requer perfis hibridos (informagao—
tecnologia—mediagao), enquanto Black (2012) enfatiza que o desenvolvimento de competéncias
deve integrar uma visao estratégica de longo prazo, com politicas institucionais de pessoal, em
vez de apenas oficinas pontuais.

Como contraponto pratico, parcerias com a Ascom/UFS podem estruturar um fluxo
editorial institucional (briefings, pautas, calendarios, padroes de linguagem e acessibilidade,
checagem e métricas), reduzindo o improviso referido pelos gestores. Em paralelo, nucleos
académicos de Publicidade, Jornalismo e Audiovisual podem assumir frentes especificas:
redagdo e edigdo para web, design de pegas, fotografia e video, gestdo de redes e web analytics.
A combinagdo entre a Ascom e 0s cursos cria um arranjo de governanga comunicacional
temporario, com critérios de qualidade e accountability, a0 mesmo tempo em que se documenta
o0 processo (manuais, guias de estilo, playbooks) para a futura transicdo a uma equipe propria.

Ainda assim, a literatura alerta para riscos: Moura (2021) descreve que a
dependéncia prolongada de voluntariado ou estdgios pode gerar precarizacdo e rotatividade,
afetando a continuidade e a memoria organizacional. O proprio Gestor 02 critica “o uso de
voluntarios para funcdes permanentes”, defendendo a valorizagdo profissional. A solugdo,
portanto, ndo ¢ substituir contratagdes por estudantes, mas planejar trilhas formativas
supervisionadas (com docentes € Ascom), com escopo delimitado e metas de transferéncia de
conhecimento, ao passo que a dire¢do do museu e a Reitoria articulam a captagdo de recursos
(convénios, editais, fundacgdes de apoio) para cargos ou bolsas técnicas.

Lemos (2024) afirma que o alinhamento estratégico entre diretrizes institucionais e
praticas internas € importante, ressaltando a importancia da organiza¢do da informacao e da
comunicag¢do integrada para fortalecer a conexdo entre museus e sociedade. Do ponto de vista
organizacional, a capacitagdo precisa estar ancorada em processos e papéis claros; as rotinas de
comunicacdo (quem propde, aprova, produz, publica e mede) favorecem a passagem do
discurso a acdo. Nesse sentido, as decisdes tornam-se operacionalizaveis quando normas e
responsabilidades sdo explicitas. No MAX, isso significa definir, por exemplo: Ascom

(padronizagdo e validacdo institucional), museu (curadoria de contetido e pautas), cursos
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parceiros (producao supervisionada), e coordenagdo (aprovagao final e prestagdao de contas).

Ha, ainda, um componente ético e legal, visto que contetidos digitais institucionais
demandam conformidade com acessibilidade, direitos autorais e uso de imagem. A formagao
continuada deve incluir esses eixos, além de métricas (alcance, engajamento, conversao em
visitacdo) que retroalimentem o planejamento. Black (2012) refor¢a que a profissionalizagao
supoe ciclos de melhoria, nos quais a aprendizagem institucional ¢ tdo importante quanto a
entrega de artefatos comunicacionais.

No curto prazo, a Ascom/Reitoria e os cursos de comunicagdo da UFS podem
estruturar um arranjo de transi¢ao para qualificar a produg¢do e a gestdo de contetido. No médio
prazo, ¢ indispensavel investir em pessoal especializado (contratagdes/bolsas técnicas) e
formalizar processos, garantindo continuidade, qualidade e accountability. S6 assim o
marketing digital do MAX/UFS deixara de ser reativo e passara a operar como fungao
estratégica, sustentada por competéncias, governanga e recursos compativeis com sua missao

museologica.

7.10 Alinhamento com Missao e Visao Institucional

Os gestores entrevistados reconhecem que o Plano de Marketing do MAX estd em

consonancia com a missao e a visao institucional. O Gestor 01 destacou que:

Os objetivos e metas do Plano de Marketing estdo alinhados com a visdo e a
missdo do museu. O documento demonstra preocupacdo em fortalecer a
imagem institucional, ampliar a comunicag¢do com diferentes publicos e
valorizar o patriménio cultural, aspectos que dialogam diretamente com a
fungdo social e educativa da institui¢cdo. Além disso, ao propor estratégias de
divulgagado digital, o plano refor¢a o compromisso do museu em democratizar
0 acesso ao conhecimento.

O Gestor 02 reforcou essa percep¢do ao afirmar que “o plano ndo se desvia da
missao institucional e contribui para difundir o patrimdnio arqueologico”. Essa compreensao
reforca o que Kotler e Kotler (2008) defendem ao afirmarem que o marketing cultural deve ser
concebido como uma extensdo da identidade institucional, € ndo apenas como ferramenta de
promogdo. Para os autores, as acdes de marketing em museus precisam refletir sua missao
educativa e social, fortalecendo sua imagem e legitimidade diante da comunidade. Nesse
sentido, o reconhecimento dos gestores demonstra que o plano ndao rompe com a esséncia do

museu, mas busca consolida-la por meio da presenca digital, em coeréncia com a perspectiva
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de marketing cultural estratégico.

De acordo com Tham, Liu e Loo (2023), o uso de tecnologias digitais em
instituicdes museologicas deve estar alinhado a missdo institucional, uma vez que a inovagao
tecnologica so se justifica quando serve a democratizacao do acesso e a ampliacao do alcance
cultural. Essa reflexao converge com o relato do Gestor 01, que destacou o papel do plano em
democratizar o acesso ao conhecimento por meio das estratégias de divulgagdo digital. Da
mesma forma, Messias (2018) argumenta que o planejamento de marketing em museus deve
estar atrelado a fungao educativa, evitando a ado¢do de praticas comerciais desvinculadas da
identidade institucional.

Estudos também enfatizam que um plano de marketing eficaz deve articular-se com
o planejamento estratégico da institui¢do. Segundo a American Alliance of Museums (2020),
“toda agcdo de comunicagdo ou captagao deve reforcar a missdo € a visdao institucional,
traduzindo valores em praticas € metas mensuraveis”. Assim, o alinhamento percebido pelos
gestores do MAX indica uma compreensdo madura do papel do marketing como meio para a
realizacdao da missdo museolodgica, € ndo como um fim em si mesmo.

Por fim, é importante ressaltar que o fortalecimento da identidade institucional por
meio da comunicacao digital, quando orientado por valores educativos e inclusivos, ¢ apontado
por pesquisas recentes como uma tendéncia essencial para os museus contemporaneos
(Sustainability, 2025). Dessa forma, observa-se que o Plano de Marketing do MAX, ao buscar
ampliar sua presenca digital e valorizar o patrimdnio cultural, estd em conformidade com o que

a literatura reconhece como boas praticas em gestdo e comunicagdo museolodgica.

7.11 Consideracoes Finais da Discussao

De maneira geral, os resultados indicam que o Plano de Marketing Digital do MAX
¢ reconhecido como adequado em termos conceituais, embora enfrente obstaculos
significativos para sua implementa¢do. O Gestor 01 valorizou sua clareza, organizagdo e
realismo. O Gestor 02, por sua vez, enfatizou as limitagdes financeiras, a falta de profissionais
e a necessidade de valorizagdo do trabalho especializado.

Essas percepcdes corroboram diagndsticos da literatura nacional e internacional
(Cury, 2019; Moura, 2021), segundo os quais os museus brasileiros sofrem com a caréncia de
recursos humanos, dificuldades de financiamento estavel e desafios para atrair publicos locais.
Ao mesmo tempo, foram identificados ativos institucionais — como a media¢do, a diversidade
de publicos escolares e as exposi¢des temporarias — que podem ser explorados para ampliar a

presenca digital do museu.
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8 CONSIDERACOES FINAIS

A sociedade vive um cenario marcado pela transformacdo digital, que afeta
diretamente as formas de comunicagao, interagdo e disseminagdo do conhecimento. No campo
museologico e na Ciéncia da Informacao, essa dinamica impde desafios e, simultaneamente,
oportunidades para que as institui¢cdes culturais possam se aproximar de seus publicos, ampliar
o alcance de suas agoes e fortalecer sua presenca no ambiente digital.

A presente pesquisa teve como objetivo propor um “Plano de Marketing Digital
para o Museu de Arqueologia de Xing6”, visando fortalecer as estratégias de comunicacao,
ampliar a visibilidade institucional e aprimorar a GI do museu. Com isso, surgiu a proposta de
alinhar o ambiente museologico as transformacdes digitais contemporaneas, que tém redefinido
as formas de interagao, difusdo e acesso ao saber cultural.

O estudo buscou responder a seguinte questdo norteadora: “De que modo a
constru¢do de um plano de marketing digital pode contribuir para o fortalecimento das
estratégias de comunicagdo digital do MAX?”. Com a elaboragdo do plano, alcangou-se o
objetivo geral desta pesquisa, oferecendo ao MAX/UFS uma ferramenta de planejamento
estratégico digital capaz de orientar a equipe gestora na implementagdo de agdes
comunicacionais e educativas mais assertivas, além de contribuir para a disseminagdo da
informacao e para a valorizagdo do patrimonio arqueologico regional. O produto reflete ainda
a interdisciplinaridade entre a Ciéncia da Informagdo, o Marketing e a Museologia,
consolidando um olhar contemporaneo sobre os processos de mediagdo cultural e gestdo
informacional.

Com base na revisao sistematica da literatura, observou-se que o marketing digital
em museus ¢ um campo ainda em desenvolvimento, especialmente no contexto brasileiro.
Embora diversas pesquisas discutam o uso de ferramentas digitais em bibliotecas e centros de
documentacgdo, poucos estudos aprofundam as especificidades museologicas, revelando uma
lacuna que esta dissertagao buscou preencher.

Assim, o primeiro objetivo especifico foi atendido, pois a investigacdo identificou,
a partir dos autores, a estreita relacdo entre marketing digital e GI, ressaltando que ambas as
areas se complementam na organizacao, dissemina¢ao e mediagdo do conhecimento em espacos
culturais.

O segundo objetivo especifico, voltado a exploragdao de praticas e planejamentos
estratégicos, também foi alcancado. A andlise tedrica e empirica evidenciou que o uso de

estratégias digitais em museus permite uma comunicac¢do mais efetiva com diferentes publicos
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e fortalece a imagem institucional. A elaboragdao do Plano de Marketing Digital contemplou
etapas como diagnostico situacional, andlise SWOT, definicdo de publico-alvo, escolha de
canais de comunicagao e proposi¢ao de agdes praticas, como o uso de midias sociais, marketing
de conteudo, SEO, Google Meu Negocio e campanhas de e-mail marketing. Esses instrumentos
foram definidos conforme as particularidades e os recursos disponiveis no MAX, garantindo a
viabilidade da proposta e sua adequag@o ao contexto regional.

O terceiro objetivo especifico, que visava verificar junto a gestio do MAX a
aplicabilidade do plano, foi atendido por meio das entrevistas realizadas com os gestores do
museu. As informacgdes obtidas possibilitaram a validacdo preliminar das acdes sugeridas e
demonstraram o interesse da equipe em implementar praticas digitais mais estruturadas,
reforcando a importancia de capacitagdes e da integragdo entre os setores institucionais. O
didlogo com os gestores também revelou o reconhecimento da relevancia da proposta para o
fortalecimento da imagem do museu e para a ampliacao do acesso publico as suas atividades e
acervos.

No ambito do plano proposto, as redes sociais ocupam papel central, sendo tratadas
como canais estratégicos para a comunica¢ado institucional, marketing de contetido e educagao
patrimonial, por meio de postagens planejadas, campanhas tematicas e interagcdo constante com
o publico. A utilizacdo adequada desses meios digitais ¢ vista como uma oportunidade de
posicionar o MAX como um museu moderno, participativo e acessivel, ampliando o alcance de
suas acdes e potencializando seu papel social.

As entrevistas também possibilitaram avaliar a aceitacdo do produto técnico junto
a gestdo do museu. ApoOs a apresentacao e a analise do Plano de Marketing Digital, os gestores
demonstraram satisfacdo com o conteudo, a estrutura e a aplicabilidade do material, ressaltando
que este atendia plenamente as necessidades identificadas durante o diagndstico.

As avaliagdes foram predominantemente positivas, apresentando apenas uma
recomendacdo relacionada a implementacdo de agdes voltadas a acessibilidade digital. Essa
medida visa garantir que as postagens e os materiais produzidos alcancem publicos diversos,
incluindo pessoas com deficiéncia. No mais, ndo foram registradas outras sugestdes de melhoria
por parte dos gestores.

Os gestores destacaram que o plano apresenta um conteudo técnico sélido, de facil
compreensdo e executavel conforme os recursos disponiveis, representando uma contribui¢ao
concreta para o fortalecimento da comunicacao institucional e para o desenvolvimento futuro
das acdes digitais do MAX/UFS.

O diagndstico organizacional permitiu identificar pontos fortes, como o acervo
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arqueolodgico e o prestigio académico do museu; fragilidades, como a caréncia de estratégias
comunicacionais digitais e de recursos humanos especializados; oportunidades, associadas as
tecnologias digitais e as politicas de fomento cultural; e ameagas, como a competicdo com
outras institui¢des no ambiente online. Esses elementos subsidiaram a formulagdo do plano e
confirmaram a pertinéncia da pesquisa no contexto da gestdo informacional em unidades
culturais.

O produto final, o Plano de Marketing Digital para o MAX/UFS, alcangou o
objetivo desta dissertacdo ao oferecer uma ferramenta pratica e tedrica capaz de orientar a
atuagdo institucional em ambientes digitais. O plano propde um conjunto de acdes que articulam
GI, comunicagdo estratégica e engajamento digital, promovendo uma presenca mais solida e
participativa do museu na internet. A proposta, além de servir como instrumento de
planejamento, pode ser utilizada como modelo por outras institui¢des museoldgicas que buscam
se adequar as novas dindmicas tecnoldgicas e comunicacionais.

Entre os principais desafios encontrados durante o desenvolvimento do estudo,
destacaram-se a limitacdo de tempo e a disponibilidade dos gestores para a realizagdo das
entrevistas, além da inexisténcia de um setor especifico de comunicagdo no museu. Ficou
evidente que o MAX/UFS ndo possui uma equipe estruturada ou departamento formal
responsavel pela comunicagdo e pelo marketing digital. Essa caréncia institucional foi uma
dificuldade para o desenvolvimento do plano, pois limita a implementa¢do de agdes planejadas
e a continuidade do trabalho apos a pesquisa.

Para as etapas subsequentes, recomenda-se a implementacdo gradual do plano
proposto, com acompanhamento pela Pro-Reitoria de Extensdo e Cultura da UFS e pela Ascom,
além da realizacdo de oficinas formativas sobre o uso de midias sociais e ferramentas digitais
voltadas a servidores e bolsistas do MAX. Sugere-se, ainda, 0 monitoramento continuo das
acOes para avaliar sua eficdcia e realizar os ajustes necessarios.

A realizagdo desta pesquisa possibilitou o desenvolvimento de um olhar mais
sensivel e critico acerca do papel do marketing digital nas institui¢des culturais. Ao longo do
mestrado, foi possivel articular teoria e pratica, refletindo sobre a relevancia da inovagao e da
adaptabilidade no ambito da Ciéncia da Informacdo. Como desdobramento desse percurso,
pretende-se aprofundar os estudos em nivel de doutorado, com foco no design instrucional
aplicado a museus, voltado a formacao digital de profissionais e a criagdo de estratégias
educacionais em ambientes virtuais. Essa continuidade visa ampliar o debate sobre a mediagao
informacional e o uso pedagdgico das tecnologias digitais, contribuindo para a consolidagao de

museus mais participativos, acessiveis e conectados com a sociedade contemporanea.
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APENDICE A - Entrevista do Publico-alvo e validacdo do produto

A presente pesquisa, intitulada “Proposta de um Plano de Marketing Digital para
Museus: Estudo de Caso do Museu de Arqueologia de Xing6 da Universidade Federal de
Sergipe”, foi desenvolvida por Isaias Pereira dos Santos sob a orientagao do Prof. Dr. Pablo
Boaventura Sales Paixdo. O objetivo principal é explorar as ferramentas digitais atuais e
desenvolver um plano de marketing digital para museus.

ROTEIRO DE ENTREVISTA DO PUBLICO-ALVO

Nome completo

1. Tematica: Sobre o Profissional de Gestio de Marketing Digital no MAX:

e Existe atualmente um profissional responsavel pela gestdo de Marketing Digital no
Museu do MAX?

2. Tematica: Sobre a Implantacido de um Plano de Marketing Digital para o MAX:

e Na sua opinido, seria viavel e benéfico para o MAX a implementagdo de um Plano de
Marketing Digital?

3. Tematica: Sobre o Produtos de Marketing Digital Aplicaveis ao MAX:

e Quais outros elementos do Marketing Digital vocé acredita que poderiam ser aplicados
no contexto do MAX? Isso inclui a criagio de um site, consultoria, producdo de
documentarios, guias e/ou manuais, bem como a elaboracio de um Plano de
Marketing?

4. Tematica: Sobre os Pontos Fortes do MAX em Marketing Digital:

e (Quais sdo, em sua opinido, os pontos fortes atuais do MAX em relacdo ao Marketing
Digital?

5. Tematica: Sobre os Pontos Fracos Atuais do MAX:

e Na sua opinido, quais sao os pontos fracos que o MAX enfrenta atualmente no campo
do Marketing Digital?

6. Tematica: Sobre as Oportunidades para o MAX:

e Que oportunidades vocé enxerga que o MAX pode aproveitar no contexto do Marketing
Digital?

7. Tematica: Sobre as Ameacas para o MAX:

e Na sua visdo, quais sao as ameacas que o MAX enfrenta no campo do Marketing

Digital?
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APENDICE B - Roteiro de Entrevista para Analise do Plano de Marketing Digital

AVALIACAO GERAL

1) Vocé considera que os conceitos e as ferramentas abordados no Plano de Marketing
Digital foram transmitidos com linguagem atrativa? Por qué?

2) O Plano de Marketing atendeu suas expectativas? Compreendeu a proposta?

Pontos Fortes e Fracos
2) Quais pontos do plano vocé considera mais fortes e por qué

3) Existem areas que vocé acha que precisam de melhorias? Se sim, quais e por qué?

Objetivos e Metas
4) Os objetivos e metas do plano estdo alinhados com a visdo e missdo do museu?

5) Vocé acha que as metas propostas sdo realistas e atingiveis?

Estratégias de Marketing
6) Quais estratégias de marketing sugeridas no plano vocé considera mais adequadas?

7) Hé alguma estratégia que vocé acredita ndo ser viavel ou eficaz? Por qué?

IMPLEMENTACAO E ACOMPANHAMENTO

Recursos e Capacitacao
8) O museu possui 0s recursos necessarios para implementar o plano?

9) Ha necessidade de capacitagdo adicional da equipe para executar as estratégias propostas?

Recomendacoes
10) Vocé tem alguma recomendagdo adicional para aprimorar o Plano de Marketing?
11) Existem outras questdes ou aspectos que ndo foram abordados e que vocé considera

importantes para o sucesso do plano?
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APENDICE C - Termo de Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE)

Titulo do Projeto Proposta de um plano de marketing digital para Museus: Estudo de caso do
Museu de Arqueologia de Xing6 da Universidade Federal de Sergipe
Pesquisador Responsavel: Isaias Pereira dos Santos

Local onde sera realizada a pesquisa: Museu de Arqueologia de Xing6, Sergipe

Vocé estd sendo convidado(a) a participar como voluntario(a) desta pesquisa por
fazer parte do Museu de Arqueologia de Xingd (MAX), Sergipe, como gestor responsavel pelo
Museu. Sua contribuicdo ¢ muito importante, mas vocé€ ndo deve participar contra a sua
vontade. Esta pesquisa sera realizada por ter um impacto social importante para 0 MAX
abordando a importancia do plano de marketing digital para museus, a otimizagcdo do website
do museu para mecanismos de busca e experiéncia do usudrio, € 0 monitoramento ¢ analise de
métricas de desempenho das estratégias digitais voltadas para museus, entre outros topicos.

Este instrumento sera aplicado a partir de novembro de 2024, no segundo semestre,
a fim de compreender como o plano de marketing digital pode ser uma ferramenta eficaz para
promover a visibilidade e o engajamento do publico. Serd compreendido quais estratégias e
experiéncias contribuirdo para alcangar os objetivos institucionais do MAX.

A coleta de dados para a elaboracdo da pesquisa sera feita através por meio de
entrevista seguindo um questionario contendo 07 (sete) questdes direcionadas aos gestores dos
museus, incluindo o atual coordenador do Museu de Arqueologia de Xing6. Antes de decidir,
¢ importante que entenda todos os procedimentos, os possiveis beneficios, os riscos e os
desconfortos envolvidos nesta pesquisa.

A qualquer momento, antes, durante e depois da pesquisa, voc€ podera solicitar
mais esclarecimentos, recusar-se ou desistir de participar sem ser prejudicado, penalizado ou
responsabilizado de nenhuma forma. Caso vocé ndo deseje participar, voc€ ndo sera penalizado
por isso.

Em caso de duvidas sobre a pesquisa, voc€ podera entrar em contato com o
pesquisador responsavel: Isaias Pereira dos Santos, através do celular (79) 99872-8895 ou

no e-mail: isaias.santos54@gmail.com, assim como poderd entrar em contato com o

orientador da presente pesquisa: Prof. Dr. Pablo Boaventura Sales Paixdo, a quem podera
contatar/consultar a qualquer momento que julgar necessario através do e-mail:

pabloboaventura@academico.ufs.br

Este estudo foi aprovado pelo Comité de Etica em Pesquisa (CEP) da Universidade


mailto:isaias.santos54@gmail.com
mailto:pabloboaventura1@hotmail.com
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Federal de Sergipe. “O CEP ¢ um colegiado interdisciplinar e independente, de relevancia
publica, de carater consultivo, deliberativo e educativo, criado para defender os interesses dos
participantes da pesquisa em sua integridade e dignidade e para contribuir no desenvolvimento
da pesquisa dentro de padrdes éticos” (RESOLUCAO CNS N° 466/2012, VII. 2). Caso vocé
tenha duvidas sobre a aprovagao do estudo, seus direitos ou se estiver insatisfeito com este
estudo, entre em contato com o Comité de Etica em Pesquisa (CEP) da Universidade Federal
de Sergipe, situado na Rua Claudio Batista s/n, Bairro: Sanatorio — Aracaju, CEP: 49.060-110
— SE. Contato por e-mail: cep@academico.ufs.br. Telefone: (79) 3194-7208 e horarios para
contato: segunda a sexta-feira das 7h as 12h.

Todas as informagdes coletadas neste estudo serdo confidenciais (seu nome jamais
sera divulgado) e utilizadas apenas para esta pesquisa. Somente nos, o pesquisador responsavel
e/ou equipe de pesquisa, teremos conhecimento de sua identidade e nos comprometemos a
manté-la em sigilo. Para mais informagdes sobre os direitos dos participantes de pesquisa, leia
a Cartilha dos Direitos dos Participantes de Pesquisa, elaborada pela Comissdo Nacional de
Etica em Pesquisa (Conep), que esta disponivel no site:
http://conselho.saude.gov.br/images/comissoes/conep/img/boletins/Cartilha_Direitos_Particip

antes de Pesquisa 2020.pdf.

Caso voce concorde e aceite participar desta pesquisa, devera rubricar todas as
paginas deste termo e assinar a ultima pagina nas duas vias. Eu, a pesquisadora responsavel,
farei a mesma coisa, ou seja, rubricarei todas as paginas e assinarei a ultima pagina. Uma das

vias ficard com vocé para consultar sempre que necessario.

O QUE VOCE PRECISA SABER:
v DE QUE FORMA VOCE VAI PARTICIPAR DESTA PESQUISA: esta pesquisa

ocorrera em duas etapas. A primeira (com duragdo de cerca de 1h00 (uma hora), através da
aplicacdo de uma entrevista seguindo roteiro de perguntas preestabelecidas pelo pesquisador.
Em um segundo momento (duragdo maxima de uma hora), vocé podera ser convidado a validar
o produto através de uma segunda entrevista seguindo um roteiro de perguntas ao qual serad
formado com o objetivo de obter percepcdes (opinides) suas acerca do plano de marketing
digital que sera construido para o Museu.

v RISCOS EM PARTICIPAR DA PESQUISA: ao participar desta pesquisa, poderdo ser
gerados riscos fisicos, psicologicos (cansago mental) e/ou morais (constrangimento). Para

evitar todos e quaisquer tipos de problemas, a pesquisadora tomou as seguintes atitudes: Para


http://conselho.saude.gov.br/images/comissoes/conep/img/boletins/Cartilha_Direitos_Participantes_de_Pesquisa_2020.pdf
http://conselho.saude.gov.br/images/comissoes/conep/img/boletins/Cartilha_Direitos_Participantes_de_Pesquisa_2020.pdf
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mitigar possiveis danos fisicos, medidas serao implementadas para garantir que os gestores nao
estejam expostos a riscos durante a coleta de dados. Isso incluird a realizacdo de entrevistas
remotas sempre que possivel, reduzindo a necessidade de contato fisico com equipamentos ou
componentes que possam representar perigo. Em casos de visitas presenciais, sera assegurada
a supervisao por profissionais qualificados para garantir a seguranca dos entrevistados. Quanto
aos danos psicologicos, € imperativo que os gestores se sintam confortaveis e seguros durante
o processo de coleta de dados. Para isso, o pesquisador adotara uma abordagem sensivel e
empatica, evitando qualquer forma de pressdo psicologica ou preconceito. A participagado
voluntéria serd enfatizada, e os entrevistados serdo encorajados a compartilhar suas opinides e
perspectivas de forma aberta e livre de julgamentos. Por fim, para evitar danos morais, todos
os gestores serdo tratados com igualdade e respeito, sem qualquer forma de discriminagdo com
base em caracteristicas como género, raca ou posicao social. O pesquisador promovera um
ambiente de inclusdo e respeito mutuo, onde todas as vozes sejam valorizadas e
respeitadas. Além disso, serd garantida a confidencialidade das informacdes fornecidas pelos
gestores, protegendo sua privacidade e garantindo que seus dados ndo sejam expostos ou
utilizados de forma inadequada. Essas medidas sdo essenciais para assegurar que a pesquisa
seja conduzida de maneira ética e responsdvel, minimizando quaisquer riscos potenciais para
os participantes envolvidos.

v BENEFICIOS EM PARTICIPAR DA PESQUISA: A pesquisa proposta tem como
objetivo principal a elaboracdo de um plano de marketing digital para o Museu de Arqueologia
de Xing6 da Universidade Federal de Sergipe, que serd o produto do estudo. Este plano nao
apenas oferecera uma visao mais ampla e técnica do posicionamento de mercado do museu,
mas também contribuira para a valoriza¢do da Ciéncia, particularmente dentro da Ciéncia da
Informacio. E fundamental ressaltar que a 4rea da Ciéncia da Informacdo ainda carece de
trabalhos especificos relacionados ao marketing digital em museus, tornando esta pesquisa uma
contribuicao significativa para o campo. O produto ndo se limitard apenas ao Museu de
Arqueologia de Xingo, mas também servird como um guia pratico e valioso para outros museus
que buscam melhorar sua presenca digital e promover suas pesquisas e acervos de maneira mais
eficaz. Dentro do plano de marketing digital, serd realizado um mapeamento completo do
Museu de Arqueologia de Xingo, por meio de andlises internas e externas. Isso incluira a
identificacdo de pontos fortes e fracos do museu, bem como oportunidades e ameagas no
ambiente externo. Com base nesse diagndstico, serdo propostas estratégias especificas de
divulgacdo e promocao das pesquisas realizadas no museu, visando ndo apenas aumentar a

visibilidade e o engajamento do publico, mas também democratizar o acesso ao conhecimento
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cientifico produzido no local. Para que o produto seja eficaz e atenda as necessidades do Museu
de Arqueologia de Xing6 e de outros museus interessados, ¢ essencial que os gestores
compreendam a importancia do conhecimento cientifico e estejam engajados no processo de
implementagao das estratégias propostas. Portanto, a pesquisa ndo apenas fornecera insights
valiosos e ferramentas de marketing digital, mas também buscara sensibilizar e envolver os
gestores na promog¢ao da ciéncia e da cultura de maneira mais democratica e acessivel possivel.
v PRIVACIDADE E CONFIDENCIALIDADE: havera a manutengdo do sigilo e da
privacidade da sua participagdo e de seus dados durante todas as fases da pesquisa e
posteriormente na divulgacdo cientifica, de forma que serdo garantidas a privacidade ¢ a
confidencialidade, ndo permitindo a identificagdo do participante. Na pesquisa, a cada
participante serd atribuido um numero, sendo chamado de Participante (P X), sendo X
equivalente ao seu nimero.

v ACESSO A RESULTADOS DA PESQUISA: vocé possui o direito e acesso livre
quanto a divulgacdo dos resultados desta pesquisa. Como a pesquisa possui um carater
cientifico, o pesquisador compromete-se a repassar as informagdes de forma objetiva e clara,
ficando, também, a disposi¢do de quaisquer duvidas ou esclarecimentos sobre a pesquisa.

v CUSTOS ENVOLVIDOS PELA PARTICIPACAO NA PESQUISA: vocé nido terd

custos para participar desta pesquisa; se voc€ tiver gastos com exames, transporte e

alimentacdo, inclusive de seu acompanhante (se necessario), eles serdo reembolsados pelo
pesquisador. A pesquisa também ndo envolve compensagdes financeiras, ou seja, voc€ nao
podera receber pagamento para participar.

v DANOS E INDENIZACOES: Se lhe ocorrer qualquer problema ou dano pessoal
durante a pesquisa, sera garantido o direito a assisténcia médica imediata, integral e gratuita, as
custas do pesquisador responsavel, com possibilidade de indenizagdo caso o dano seja
decorrente da pesquisa (através de vias judiciais Codigo Civil, Lei 10.406/2002, Artigos 927 a
954).

Consentimento do participante

Eu, abaixo assinado, declaro que concordo em participar deste estudo como
voluntario(a). Fui informado(a) e esclarecido(a) sobre o objetivo desta pesquisa, li, ou foram
lidos para mim, os procedimentos envolvidos, os possiveis riscos e os beneficios da minha
participagdo e esclareci todas as minhas dividas. Sei que posso me recusar a participar e retirar

meu consentimento a qualquer momento, sem que isso me cause qualquer prejuizo, penalidade
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ou responsabilidade. Autorizo o uso dos meus dados de pesquisa sem que a minha identidade
seja divulgada.
Recebi uma via deste documento com todas as paginas rubricadas e a ultima

assinada por mim e pelo Pesquisador Responsavel.

Nome do(a) participante:

Assinatura:

Local e data:

Declaracio do pesquisador

Declaro que obtive de forma apropriada, esclarecida e voluntaria o Consentimento
Livre e Esclarecido deste participante para a participag@o neste estudo. Entreguei uma via deste
documento com todas as paginas rubricadas e a Ultima assinada por mim ao participante e
declaro que me comprometo a cumprir todos os termos aqui descritos.

Nome do Pesquisador Responsavel:

Assinatura:

Local/data:

Nome do auxiliar de pesquisa/testemunha quando aplicavel:

Assinatura:

Local/data:

(ASSINATURA DATILOSCOPICA (QUANDO NAO ALFABETIZADO)
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APENDICE D - Termo de Autorizacao e Existéncia de Infraestrutura

Eu, José¢ Edimarques Reis Almeida, responsavel pelo Museu de Arqueologia de
Xing6 da Universidade Federal de Sergipe, no cargo de Diretor do Museu, autorizo a realizagao
do projeto intitulado “Proposta de um plano de marketing digital para museus: Estudo de caso
do Museu de Arqueologia de Xing6 da Universidade Federal de Sergipe pelos pesquisadores
Isaias Pereira dos Santos, que esta sob a orientagdo do Prof. Pablo Boaventura Sales Paixao
cujo objetivo ¢ de desenvolver um “estudo que abordara a importancia do plano de marketing
digital em museus”, no Museu de Arqueologia de Xing6 (MAX) da Universidade Federal de
Sergipe.

A pesquisa sera de carater qualiquantitativo, de natureza aplicada e correspondera
a um estudo de caso. A proposta de interven¢do serd realizada no Museu de Arqueologia de
Xingo6 da Universidade Federal de Sergipe. A coleta de dados para a elaboragdo da pesquisa
sera feita através da aplicacdo de entrevista aberta, através de roteiro contendo 07 (sete)
perguntas direcionado aos gestores dos museus, incluindo o atual coordenador do Museu de
Arqueologia de Xing6. As perguntas abordardo a importancia do plano de marketing digital
para museus, a otimizagdo do website do museu para mecanismos de busca e experiéncia do
usudrio, € o monitoramento e andlise de métricas de desempenho das estratégias digitais
voltadas para museus, entre outros topicos.

Este instrumento serd aplicado no segundo semestre de a partir de dezembro de
2024, a fim de compreender a importancia do marketing digital como uma ferramenta eficaz
para promover a visibilidade e o engajamento do nosso museu com o publico. Serd
compreendido quais estratégias e experiéncias o MAX contribuird para alcancar nossos
objetivos institucionais e sera iniciado apos a aprovagao pelo Comité de Etica em Pesquisa da
Universidade Federal de Sergipe (CEP/UFS).

Estamos cientes de seu compromisso no resguardo da seguranca e bem-estar dos
participantes da pesquisa, dispondo de infraestrutura necessaria para desenvolvé-la em
conformidade as diretrizes e normas éticas. Ademais, ratifico que ndo haverd quaisquer
implicacdes negativas aos para os gestores do MAX que ndo desejarem ou desistirem de
participar do projeto.

Declaro, outrossim, na condi¢do de representante desta Instituicdo, conhecer e
cumprir as orientacdes e determinacdes fixadas nas Resolucdes n® 466, de 12 de dezembro de
2012, e 510, de 07 de abril de 2016, [a menc¢ao a Resolu¢cdao n° 510/16 deve ser mantida
somente quando nas pesquisas relacionadas as areas de Ciéncias Humanas e Sociais] e
Norma Operacional n°® 001/2013, pelo CNS.

Canindé, 08 de abril de 2024.

Documento assinado digitalmente

b JOSE EDIMARQUES REIS ALMEIDA
g L Data: 08/04,/2024 11:05:13-0300
Verifique em https://validar.iti.gov.br

José Edimarques Reis Almeida
Diretor do Museu de Arqueologia de Xingo
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ANEXO A - Folha de rosto de aprovac¢ao do CEP

UNIVERSIDADE FEDERAL DE Plataforma
SERGIPE (UFS) %oril

PARECER CONSUBSTANCIADO DO CEP
DADOS DO PROJETO DE PESQUISA

Titulo da Pesquisa: PROPOSTA DE UM PLANO DE MARKETING DIGITAL PARA MUSEUS: Estudo de
caso do Museu de Arqueologia de Xingé da Universidade Federal de Sergipe

Pesquisador: ISAIAS PEREIRA DOS SANTOS

Area Tematica:

Versdo: 1

CAAE: 82797924.1.0000.5546

Instituicao Proponente: Programa de Pés-Graduagdo em Ciéncia da Informagao
Patrocinador Principal: Financiamento Préprio

DADOS DO PARECER

Numero do Parecer: 7.161.870

Apresentacgao do Projeto:

PROPOSTA DE UM PLANO DE MARKETING DIGITAL PARA MUSEUS: Estudo de caso do Museu de
Arqueologia de Xingé da Universidade Federal de Sergipe

As informagdes elencadas nos campos ;Apresentacdo do Projeto;, ;Objetivo da Pesquisa; e ;Avaliagdo
dos Riscos e Beneficios; foram retiradas do arquivo ¢ Informagées Basicas da Pesquisag
:PB_INFORMAGCOES_BASICAS_DO_PROJETO_2320381.pdf; postado na Plataforma Brasil em
02/09/2024.

INTRODUGAO,

A medida que a Sociedade da Informago evolui, novos paradigmas emergem, mudando n3o apenas a
maneira como nos comunicamos, mas também como consumimos, produzimos e compartilhamos
conhecimento. Isso impactou dire-tamente em varias areas da sociedade, fazendo com que pessoas e
organizagdes necessitem se adaptar constante-mente para alcangar e engajar seu publico-alvo em um
ambiente altamente conectado e em constante mudanc¢a.Martini (2017) ressalta que essas transformacées
na Sociedade da Informagdo impulsionaram a ascensdo das Tecnologias da Informagdo e Comunicagao
(TIC). Estas, que se baseiam na utilizagdo estratégica de dispositivos tecnolégicos para a promogéo de
informagdes, produtos e servigos, assim como para construir relacionamentos. Através delas,

Endereco: Rua Claudio Batista s/n B. Sanatério ¢, Prédio do Centro de Pesquisas Biomédicas - HU

Bairro: Sanatorio CEP: 49.060-110
UF: SE Municipio: ARACAJU
Telefone: (79)3194-7208 E-mail: cep@academico.ufs.br
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Continuagéo do Parecer: 7.161.870

Brad

mo

Projeto Detalhado / |Projeto_Brochura.pdf 30/08/2024 |ISAIAS PEREIRA Aceito

Brochura 13:48:24 |DOS SANTOS

Investigador

Outros Roteiro_entrevista_publico_alvo.pdf 16/08/2024 |ISAIAS PEREIRA Aceito
20:39:27 | DOS SANTOS

Solicitagcdo Assinada| Termo_de_confidencialidade.pdf 16/08/2024 |ISAIAS PEREIRA Aceito

pelo Pesquisador 20:36:35 |DOS SANTOS

Responsavel

TCLE / Termos de | Termo_de_Consentimento_Livre_e_Escl| 16/08/2024 |ISAIAS PEREIRA Aceito

Assentimento / arecido.pdf 20:34:51 |DOS SANTOS

Justificativa de

Auséncia

Declaracéo de Autorizacao_Infraestrutura.pdf 16/08/2024 |ISAIAS PEREIRA Aceito

Instituicéo e 20:31:15 |DOS SANTOS

Infraestrutura

Orgcamento Orcamento.pdf 16/08/2024 |ISAIAS PEREIRA Aceito
20:27:58 | DOS SANTOS

Cronograma Cronograma_pesquisa.pdf 16/08/2024 |ISAIAS PEREIRA Aceito
20:27:19 | DOS SANTOS

Situagao do Parecer:
Aprovado

Necessita Apreciagao da CONEP:

Nao

Endereco:
Bairro: Sanatério
UF: SE

Telefone:

ARACAJU, 16 de Outubro de 2024

Assinado por:

ROBELIUS DE BORTOLI

Municipio: ARACAJU
(79)3194-7208

(Coordenador(a))

CEP: 49.060-110

E-mail:

Rua Claudio Batista s/n B. Sanatério ¢, Prédio do Centro de Pesquisas Biomédicas - HU

cep@academico.ufs.br
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