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Resumo

7

Este estudo é resultado de uma pesquisa de estudo de caso mdultiplo, que
buscou compreender o poder dos recursos tecnoldgicos e interativos em museus
esportivos de acordo com a percepcao do agente mais importante desse processo, 0
visitante de cada um dos museus. Foram utilizados dados primérios e secundarios,
onde os primarios foram coletados em campo e online, nos museus da Sele¢céo
Brasileira; do Flamengo; do Fluminense; do Botafogo; e no Tour do Maracang;
enguanto os dados secundarios sao provenientes de trabalhos académicos. Utilizou-
se conceitos da Economia de Experiéncia, que relacionada ao turismo busca
proporcionar ao visitante uma experiéncia incrivel durante uma visitacéo, oferecendo
a possibilidade de o visitante participar ativamente do museu, e ndo apenas observar
um acervo estatico. Buscou-se também apresentar qual o atual panorama dos objetos
de estudo selecionados, ou seja, como ocorrem as visitagdes atualmente. Pelos
parametros estudados o Museu da Selecéo Brasileira € 0 que se demonstra mais
inserido na Economia de Experiéncia, visto que recebeu as melhores avaliacdes do
publico. A partir disso foi possivel concluir que o os recursos tecnoldgicos alinhados
com os saberes da Economia da Experiéncia tém sim grande impacto quanto a

qualificagdo dos museus esportivos como um produto turistico de sucesso.

Palavras chave: Turismo Esportivo; Economia de Experiéncia; Museus Interativos;

Inovacéo.



Abstract

This study is the result of a multiple case study research that looked for
understand the power of technological and interactive resources in sporting museums
according to the perception of the most important agent of this process, the visitor of
each of the museums. Primary and secondary data were used, where the primaries
were collected in the field and online, in the museums of the Brazilian Selection; of
Flamengo; of Fluminense; of Botafogo; and Maracana Tour; while secondary data
were collected from academic works. It was used concepts of Experience Economy,
which related to tourism can provides the visitor with an incredible experience during
a visitation, offering the possibility of the visitor to participate actively in the museum,
not just observe a static collection. It was also lookerd for present the current panorama
of the selected objects of study, that is, as the visits currently occur. According to the
data analyzed, it was possible to identify that the Brazilian Selection Museum is the
only one that showed itself to be inserted in the Experience Economy, since it received
the best evaluations from the public. From this it was possible to conclude that the
technological resources aligned with the knowledge of the Economy of Experience
have a great impact on the qualification of the sport museums as a successful tourist

product.

Key Words: Sport Tourism; Experience Economy; Interactive Museums; Innovation.
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1. Introducao

O turismo se divide em varios segmentos que variam de acordo com 0s gostos
e necessidades que um viajante tem. Para Ansarah (2005), a segmentacdo do
mercado turistico € o processo utilizado para agrupar pessoas com desejos e
necessidades semelhantes, possibilitando conhecer o0s principais destinos
geograficos, tipos de transportes, o perfil do turista (faixa etéria, capacidade de
compra, condi¢des sociais, escolaridade, ocupagéo, estado civil) e outros aspectos,
qgue facilitam os atendimentos dos desejos dos turistas. Por isso instituicdes
governamentais e privadas que fomentam a area devem estar atentas a novas
demandas e criar ofertas que estimulem a segmentacdo do turismo para que assim

seja possivel colher os beneficios que esse fendmeno pode trazer a uma organizacao.

Nesse sentido, a partir da segmentacdo do turismo surge o turismo esportivo,
gue Hudson (2003) define como 0s atrativos que proporcionam aos turistas atividades
para fazer e ver relacionadas ao esporte, incluindo participantes, espectadores e
viajantes. Essas atividades incluem: visitacbes a estadios e arenas, museus de
esportes, lojas de artigos esportivos, pratica de um determinado esporte e eventos

esportivos propriamente ditos.

A visitacdo a sedes e museus esportivos € uma realidade em diversos paises do
mundo, onde os exemplos mais bem-sucedidos vém de paises europeus, e em alguns
casos constituem uma importante fonte de renda para um clube de futebol. “Um dos
exponentes desse movimento € o time de futebol espanhol Real Madrid, que recebeu

mais de um milhdo de turistas no ano de 2016™.

Apesar de ser considerado por muitos o pais do futebol, poucas instituicoes
ligadas ao esporte se propdem a contar de maneira adequada a propria histéria e
assim deixam de atender uma demanda de turistas que chegam ao pais avidos por

saber mais sobre os times que ajudaram o pais a criar essa fama que corre o mundo.

Podemos identificar dificuldades dos gestores dos museus e tours esportivos em
adequar seus produtos as novas praticas de turismo. O baixo niUmero de visitantes

Nos museus esportivos cariocas faz com que os orgaos publicos ligados ao turismo

L ESTADIOS E MUSEUS DE FUTEBOL MOVIMENTAM O TURISMO. Disponivel em
<http://www.turismo.gov.br/component/content/article.html|?id=7994>. Acesso em 11 abr. 2018
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na cidade deixem de promover campanhas de divulgacdo e marketing para essa
tematica na cidade, deixando o turismo esportivo no Rio de Janeiro em um ciclo de

insucesso que parece nao ter fim.

Na visdo de Pine e Gilmore (1998) as praticas adotadas para suprir as novas
necessidades dos turistas fez surgir uma nova era econdmica, onde os consumidores
ndo buscam apenas bons servicos, mas sim experiéncias memoraveis, trata-se da

economia de experiéncia.

Sob essa nova Otica da prética do turismo podemos afirmar que em breve as
organizagOes que nao se modernizarem e abandonarem o antigo modelo econémico
de servigcos, onde se preocupavam apenas em ofertas produtos/servigcos estaréo
fadadas ao insucesso. Beni (2002) é incisivo ao afirmar que a migracdo desse modelo
econdmico para a “economia da experiéncia” na area do turismo sera condicdo de

sobrevivéncia para as empresas do setor.

Simonato e Del Giorgio Solfa (2014) entendem que a qualidade depende de
infraestrutura para a interag@o entre 0 museu e 0s seus visitantes, orientados em torno
da capacidade de criar uma variedade de experiéncias. “Assim podemos dizer que é
importante para os gestores dos museus mensurar a qualidade percebida pelos
interessados em tal atividade pois assim torna se uma alternativa para a manutencao
competitiva dessas organizacfes, além de possibilitar a melhoria dos servicos
prestados a sociedade” (GOSLING, COELHO E RESENDE, 2014, p.661).

Junto a isso surge a curiosidade de saber como a implementacdo de recursos
interativos pode qualificar a experiéncia da visitagdo aos museus esportivos do Rio de
Janeiro, deixando para tras 0 modelo econémico de servicos e mergulhando na nova

era de experiéncias.
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1.2 Objetivo e resultados esperados

O objetivo do trabalho € compreender o poder dos recursos tecnolégicos sob a
visitagdo dos museus e tours esportivos ligados ao futebol do Rio de Janeiro através

da percepcao dos visitantes.

Através da opinido do publico visitante poderemos identificar se a presenca de
atracdes interativas pode vir a ser um diferencial para os museus esportivos. A partir
disso sera possivel obter informacdes que podem vir a ser Uteis para um gestor
adequar tais atrativos ao modelo econémico de experiencias, para entao ser possivel

fomentar o fluxo turistico esportivo na cidade.

Os objetivos especificos séo identificar os prés e contras das visitacfes sob a
Otica do visitante; analisar a atual situacdo da visitacdo dos museus de futebol na
cidade; compreender a evolugdo do conceito de turismo de experiencia e museus
interativos em uma perspectiva internacional; e identificar a importancia dada ao

turismo esportivo no Rio de Janeiro pelas organizacfes privadas e pelo poder publico.

Os exemplos de museus esportivos que apresentam bons nameros de visitantes
contam com ferramentas tecnoldgicas de alto grau de interatividade que seduzem néo
s6 os amantes do esporte bretdo mas também um turista que pouco se interessa por
futebol. Por outro lado, na grande maioria das visitagbes dos museus esportivos
cariocas sao oferecidas pouquissimas ferramentas desse tipo.

E esperado que os resultados desse estudo tenham potencial para gerar valor
para as organizacdes envolvidas, pois a partir da pesquisa serao levantados dados
gue podem ser valiosos para 0s gestores responsaveis de cada atrativo. Assim sendo,
torna-se util para o campo da administracdo pois apesar da tematica tratar de uma
outra ciéncia social aplicada, o turismo, tais disciplinas sdo convergentes quando

abordam a gestao, tema recorrente e preponderante nesse estudo.
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2. Referencial tedrico

Para dar embasamento ao estudo, nas proximas secdes serdo expostos
conceitos e definigcdes voltados para as areas principais do trabalho, séo elas turismo,
museologia e experiéncia. Cada um desses temas sera revisado e apresentado em
subsecdes, com a intencao de dar embasamento tedrico para a melhor compreensao

do leitor relativo ao presente trabalho.

2.2 Turismo

Para o melhor entendimento do conceito de turismo esportivo, serdo tratadas
primeiramente as noc¢fes basicas relativas ao turismo. Tal posto, ai sim partirei para

sua segmentacao, peca fundamental desse estudo, o turismo esportivo.

O turismo é entendido pela populacdo em geral como um fenémeno simplista,
iSSO porgue no imaginario popular associa-se turismo majoritariamente a férias, lazer,
fuga, deslocamento, diversdo, descanso e outros. O proprio conceito da Organizacao
Mundial do Turismo — OMT (2001) reforca esse sentido, pois este afirma que o
“turismo compreende as atividades que realizam as pessoas durante suas viagens e
estadas em lugares diferentes de seu entorno habitual, por um periodo consecutivo

inferior a um ano, com finalidade de lazer, negdcios entre outras”.

Contudo, ao longo da histéria o turismo evoluiu, passou a englobar diversas
areas de conhecimentos e tornou-se um pouco mais complexo do que o conceito que
a OMT propde. Isso pode ser exemplificado atraveés do vasto nimero de abordagens
gue definem o conceito de turismo, proposto por diferentes autores. Por exemplo,
Acerenza (2002) nos lembra a primeira descricdo do conceito de turismo dado em

uma sala de aula por Guyer, em 1905:

Turismo no sentido moderno da palavra, € um fendmeno dos tempos atuais,
baseado na crescente necessidade de recuperacéo e mudanca de ambiente,
no conhecimento e na apreciacdo da beleza de cenérios, no gozo do contato
com a natureza e é, em particular, produto da crescente fusao das nagbes e

paises da sociedade humana, como resultado do desenvolvimento do
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comércio, da industria e dos mercados e do aperfeicoamento dos meios de
transporte (ACERENZA, 2002, P.31)

Os autores Goelnder, Ritchie e Mcintosh (2002) entendem que o turismo €
composto por quatro atores e suas interagdes. Eles afirmam que o turismo € “a soma
de fendmenos e relagbes originados da interacdo de turistas, empresas, governos
locais e comunidades anfitrias, no processo de atrair e receber turistas ou visitantes”
(GOELNDER, RITCHIE E MCINTOSH,2002, p.23). J4 Andrade (2000) entende que
0S atores principais ndo sédo quatro, e sim trés, sao eles: o homem, o tempo e o

espago.

Dentro dos estudos da area existe uma divisdo de pensamentos acerca do
turismo, isso porque, como ja dito, alguns autores divergem na hora de classifica-lo.
Dias e Aguiar (2002) afirmam que os distintos conceitos de turismo podem ser

analisados sob duas vertentes: um sistema econémico e uma pratica cultural e social.

A vertente econdmica elucidada por Dias e Aguiar (2002) se aproxima da visao
de alguns estudiosos que entendem o turismo como uma industria. “Para o pais
receptor, o turismo € uma inddstria cujos produtos sdo consumidos no local formando
exportacdes invisiveis” (WAHAB, 1991, p.26). Essa afirmacdo carrega o Viés

economicista que o turismo abrange. Tadini e Melquiades (2010) destacam:

O conceito de turismo como sistema econdmico é delineado quando se refere
ao sistema de producdo necessario para realizar a viagem, onde estao
presentes varias empresas que oferecem uma variedade de produtos e
servigos com o objetivo de atender ao cliente turista. O turismo € visto, entéo,
como uma atividade geradora de emprego e renda e um grande indutor da
economia local, regional, nacional e mundial (TADINI; MELQUIADES, 2010,
p. 114)

Ja outros pesquisadores entendem o turismo mais como um fendbmeno, onde é
possivel expor epistemologias e eleva-lo ao status de ciéncia. “O turismo € um
fendbmeno de experiéncias vividas de maneiras e desejos diferentes por parte dos
seres envolvidos, tanto pelos ditos turistas quanto pelos empreendedores do setor”
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(PANOSSO NETTO, 2005, p.30). Para os estudiosos da corrente da fenomenologia,
o turismo € muito maior que dados econdémicos, politicos e culturais, pois trata-se de

um fendémeno social e por isso deve ser pensando em sua totalidade.

2.2.1A segmentacéo do turismo

Por se tratar de uma atividade que abrange diversas areas de conhecimento e
ter um grau de complexidade elevado, o turismo criou ramificacbes e segmentacdes.
Sendo uma atividade global, ou seja, devido a ocorrer a préatica de turismo em grande
parte do globo, é de se esperar que que surjam gostos e vontades distintas na hora

de realizar uma viagem ou uma visita.

A segmentacgdo do turismo pode ser considerada uma ferramenta do mercado
para absorver e satisfazer determinadas demandas. “Segmentar o mercado é dividi-
lo em grupos de consumidores potenciais em funcdo de semelhancas de
comportamento ou de necessidades, ou algum critério especifico que ajude o
profissional de marketing a entender os padrdoes de consumo e suas preferéncias de
produtos” (REIS; MANDETTA, 2003, p. 166).

Valls (1996) destaca as caracteristicas individuais:

A segmentacdo de mercado € a prova mais fascinante de que as pessoas
sdo diferentes nos gostos, nas necessidades, nas atitudes, nos estilos de
vida, na dimenséo e na composicdo da unidade familiar. Trata-se de uma
politica deliberada que busca maximizar a demanda de mercado dirigindo a
acao comercial na busca de subgrupos significativos de usuarios ou
consumidores. A segmentacédo estd baseada no fato de que os consumidores
sdo heterogéneos quanto as suas necessidades e desejos. A segmentacao
€ a participacdo imaginaria do mercado em que a empresa deseja competir
em varios segmentos homogéneos enquanto as necessidades e motivagdes
de compra, que podem constituir grupos de potenciais compradores de
produto. Na etapa de macro segmentacéo se identificam os produtos de
mercado. Na etapa de micro segmentacdo se analisa a diversidade das
necessidades e se identificam subconjuntos de compradores que buscam no
produto os mesmos atributos (VALLS, 1996, p.167).
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Para Beni (2002) a segmentacdo do mercado de turismo pode trazer beneficios
as empresas do ramo que atuam sob a economia de escala, ja que assim € possivel
aumentar a concorréncia de mercado, estimular a criacdo de politicas publicas da area

e também promover novos estudos cientificos sobre o turismo.

Apesar de estar em constante avanco, devido a novos gostos e necessidades
pessoais, nos primérdios dos estudos turisticos jA havia preocupacdo com a
segmentacdo do mercado turistico. Em uma das mais conceituadas obras de turismo
ja publicadas, Hunziker e Krapf (1942) mostraram sinais da necessidade do
atendimento dos aparelhos turisticos aos mais variados interesses por parte dos

turistas.

Os autores mais atuais utilizam a definicio da OMT para alavancar seus
conceitos. “De forma resumida, segmentacao é a tentativa de localizar com preciséo
grupos de consumidores parecidos entre si, na busca para desenvolver e implementar
programas de marketing especificamente destinado a suas necessidades” (OMT,
2001).

Muito autores estrangeiros dedicaram seus estudos a segmentacdo de mercado
turistico, como Holloway (1997), Cooper et al (2007), Cortés-Jiménez (2008), Elliot &
Choi (2011) e Dede (2013). Isso reforca a importancia dos estudos sobre
segmentacdo do mercado turistico, sendo essa uma ferramenta de seguranca para
0S equipamentos turisticos, pois podem combater a sazonalidade de um determinado

local, por exemplo.

Na visdo de Ansarah e Panosso Netto (2010) os estudos brasileiros sobre
segmentacao de turismo ainda sdo breves e costumeiramente aparecem apenas em

capitulos de livros sobre fundamentos do turismo.

A partir da segmentacao varios tipos de turismo surgiram, o que na visao de
Oliveira (2005) torna o turismo uma grande opcao de desenvolvimento. Ansarah
(2005) cita exemplos de tipos de turismo: terceira idade e turismo; turismo e religiao;
turismo social; turismo industrial; turismo nautico de lazer; turismo de pesca; turismo

backpacker/mochileiro; esportes radicais e turismo; e turismo de aventura.
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2.2.2Turismo esportivo

Uma vez entendido os conceitos relativos ao turismo e suas segmentacoes, €
possivel entender o turismo esportivo. Esse segmento € apontado por Barreto (1999)
como possivel fator estimulante para o inicio da pratica do turismo. Isso porque de
acordo com o autor durante o século VIl a.C., na Grécia, as pessoas viajavam para
ver o0s jogos olimpicos a cada quatro anos, muito antes de todas as definicdes de
turismo e mais distante ainda dos conceitos de segmentacdo de mercado. A seguir,

alguns conceitos relativos ao turismo esportivo.

Beni define o turismo esportivo como “deslocamento de turistas aficionados das
distintas modalidades de esportes, que afluem a ndcleos esportivos tradicionais com
calendario fixo de eventos ou a nucleos que eventualmente sediem olimpiadas,
competicdes e torneios. Nesse caso, o principal produto turistico é o esporte” (BENI,
2002, p. 423).

Dentro das principais competicdes esportivas que atraem turistas Negri (2011)
classifica como mais importes a Copa do Mundo de futebol e os Jogos Olimpicos.
Getz (1997) acredita que o poderoso apelo de um evento esportivo pode aumentar a
reputacdo de uma cidade dentro de um curto periodo. Matias (2008) segue a mesma
linha, mas ressalta que os beneficios surgem apenas quando a experiéncia é bem
sucedida, ai sim esses eventos esportivos podem passar uma imagem positiva do

pais sede para 0 mundo através da midia.

Contudo, o turismo esportivo vai além de eventos, Ross (2001) afirma que esse
segmento pode ser entendido e praticado em duas formas além da ramificacdo de
eventos ja proposta, séo elas: o turismo esportivo ativo e o turismo esportivo de visita
ou também chamado de turismo esportivo nostalgico. O primeiro trata-se da viagem
de um individuo para praticar algum esporte, e o segundo é realizado quando alguém

se prop0e a viajar para visitar instalacées ou museus esportivos.

Carvalhedo (2003) afirma que o turismo esportivo € definido “como uma viagem
com fins recreativos, na qual os individuos participam de atividades fisicas, assistem

a eventos esportivos ou visitam atracdes associadas a atividades esportivas”.

As propostas de Ross (2001) e Carvalhedo (2003) se aproximam mais do
objetivo dessa pesquisa quando conceituam o turismo esportivo nostalgico e a
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visitacdo a atracOes associadas a atividades esportivas. 1sso porgue tais conceitos
elucidados englobam justamente a atividade turistica em estadios e museus

esportivos, foco primordial da pesquisa.

2.3 Museus e turismo

Nesta secado sera apresentada de forma breve a evolucdo temporal do papel do
museu nha sociedade ao longo do tempo. Apds, sera explanado os cenarios do museu
quando associado a pratica do turismo, transformando-se assim em um atrativo
turistico de um local. E por ultimo, o papel contemporaneo do museologia em um

mundo cada vez mais conectado e tecnoldgico.

2.3.1Evolucéo temporal e conceituagéao

A histéria dos museus esta ligada ao colecionismo, ou seja, a pratica de
acumular e colecionar, isso porque historicamente farads e imperadores ja possuiam
grandes colecdes de objetos. De acordo com Suano (1986) a Franca foi a precursora
da transformacdo do papel dos museus, pois no final do século XVIII, durante a
revolucao francesa, 0s museus deixaram de ser apenas colecdes e passaram a ter a
funcdo de educar a nacao francesa de acordo com os valores classicos Greco-

romanos.

Apés a proliferacdo de museus pela Franga, o resto da Europa seguiu 0 mesmo
caminho da vanguarda francesa. Julido (2002) afirma que apds a onda de novos
museus europeus, novamente o papel “museal”’ foi alterado, passando agora a ter

papel pedagdgico de formar cidadaos através do conhecimento do passado.

Avancando um pouco nossa linha do tempo, atualmente € possivel afirmar que
a museologia é capaz de gerar diversos beneficios além do conhecimento
pedagogico. Mas para além disso, o enriguecimento cultural da sociedade, por si s0,
€ muito relevante. “Os museus podem ser considerados instalagcbes que conectam

educacgéo, cultura e desenvolvimento de uma comunidade” (EDSON; DEAN, 1994).

O conceito de museu foi definido e institucionalizado, conforme o Instituto

Brasileiro de Museus:
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Os museus séo casas gque guardam e apresentam sonhos, sentimentos,
pensamentos e intuigBes que ganham corpo através de imagens, cores, sons
e formas. Os museus sdo pontes, portas e janelas que ligam e desligam o
mundo, tempos, culturas e pessoas diferentes. Os museus sdo conceitos e

praticas em metamorfose. (IBRAM/ ibram.org.br)

Na otica de Kirezli (2011) a importancia social dos museus passa por
preservacao de lembrancas coletivas de uma comunidade e do patrimonio cultural de
uma nacgdo. Ou seja, 0s museus sdo espécies de pequenas janelas do tempo, onde é
possivel entrar e ter acesso a antigas memarias ou recortes de tempo de um passado,

sendo esse remoto ou até mesmo mais recente.

Como dito anteriormente, o museu pode ser considerado um repositério do
tempo, mas torna-se muito importante entender que essa pode ndo ser sua Unica
funcdo, uma vez que os museus podem ser também centros de pesquisas e estudos.
Obrist (2011) cré que o melhor dos cenarios € quando o museu contempla esses dois
segmentos, ou seja, quando é considerado um repositério do tempo e quando também
sdo centros de pesquisa, pois a partir dessa situacao paradoxal é possivel surgir

museus muito interessantes.

2.3.20 museu como atrativo turistico

Para além do foco em pesquisa e estudo, 0s museus séo lembrados também por
fazerem parte da rota do turismo. Godoy (2013) afirma que 0s museus podem ser
considerados atrativos turisticos e tém-se revelado como fontes potenciais de
emprego e de renda para a economia do local, o que fortalece a atividade. Assim
sendo, cada vez mais, compdem um quadro favoravel e rentavel ao seu

desenvolvimento e enriqguecimento.

Considerado um equipamento do sistema de turismo de um local, a qualidade
do museu como um atrativo turistico depende de alguns pontos. “A juncéo de trés
principais fatores - atragles, instalacbes no destino e acessibilidade ao destino -
compde um produto turistico” (MIDDLENTON; CLARKE, 2002).
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Quando associamos 0S museus ao turismo € comum associarmos tal pratica ao
nicho cultural apenas. Isso se mostra claro quando o Instituto Brasileiro De Museus
(2014) pde os museus como chamariz das diretrizes para desenvolvimento do turismo
cultural no Brasil, porém, os conceitos de esporte e cultura acabam se misturando.
Hinch (2006), por exemplo, acredita que o esporte esta ligado a uma tipologia de

cultura popular, por ser uma atividade que envolve o interesse das massas.

“‘As ligagbes entre cultura e esporte tomam muitas formas, como as
manifestacdes culturais em eventos esportivos ou o papel que o esporte representa
como manifestacdo cultural contemporanea” (HIGHAM; HINCH, 2005, p.246).
Portanto, a ligagdo entre esporte e cultura torna o turismo esportivo indissociavel ao

turismo cultural.

2.3.3Museus na era digital

Uma vez explanado de forma breve o desenvolvimento da histéria dos museus;
compreendido alguns conceitos referentes a museologia; e entendido também a
relagdo existente entre museus e turismo, torna-se possivel entrar na
contemporaneidade dos museus e tudo que o que esta a cerca das novas formas de
participacdo do publico visitante junto ao espaco de um museu, onde a tecnologia e 0

sistema de informacao tem papel fundamental e preponderante.

A atual sociedade se mostra muito conectada aos mais diversos tipos de veiculos
de comunicacdo. As informacfes circulam velozmente facilitada por dispositivos

tecnoldgicos, que atuam justamente para facilitar a interacao interpessoal.

Isso acaba se refletindo de varias maneiras sobre as pessoas, inclusive através
do consumo. Almeida (2009) afirma que esse novo modelo societal, denominado de
sociedade da informacdo/conhecimento passa a ser vista a partir de um fendmeno
global, que mobiliza os variados meios de comunicagdo a interagirem com O0S

individuos da sociedade, em um processo de difusédo informacional

Para Dias e Cassar (2005) a inovacdo e as mudancas tecnoldgicas
proporcionam ndo somente o aumento de demanda por servigcos, como também

agregam outros servi¢os, ofertando novas possibilidades ao consumidor. Sob essa
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Otica, € possivel afirmar que a tecnologia tem poder e relevancia para a consolidacao

e transformacéo de um produto turistico, peca fundamental da atividade turistica.

Alguns museus esportivos brasileiros ja utilizam a tecnologia como vantagem
competitiva para qualificacdo de seu acervo. Costa (2015) ressalta o caso do Museu

do Futebol, localizado no Estadio do Pacaembu, Sao Paulo-SP:

Museu do Futebol possui uma nova concepcédo projetual, que gera espagos
gue se comunicam diretamente com o publico e sdo capazes de inseri-lo no
contexto histérico e tematico do futebol. Propostas como essas vém sendo
apresentadas a sociedade, pois atraem pessoas de diversas idades e com
expectativas diferentes. Tecnologia e arte se unem para gerar o museu do
terceiro milénio e levar informacdo rapida e da maneira mais dindmica
possivel (COSTA, 2015, p. 2).

Quando ligada a museologia a interatividade pode ser entendida como um fator
gue proporciona, de acordo com Caillet (apud NASCIMENTO, 2005), a intervencao
permanente entre visitante e exposicdo. Para Silva e Santos (2011, p.5) “essa
intervencéo facilita o processo de comunicagdo uma vez que se utilizam diversos

recursos tecnoldgicos, como luzes, imagens, sons e até mesmo a realidade virtual.

Para Israel (2011) museus interativos, atravessam um momento de redefinicéo,
de experimentar novas possibilidades e testar outros limites. Recriar e atualizar os
modelos de espacos culturais significa repensar a dinamica da informacao, a fluidez
das narrativas, o desenvolvimento da tecnologia como espaco para o ludico, a relacao

com 0 consumo e a necessidade de cumprir papéis educacionais e sociais.

Quando o futebol é a tematica principal de um museu, a utilizacdo da tecnologia
pode vir a ser ainda mais interessante. Isso porque atraves da interatividade o museu
passa a ser um objeto de diversdo ndo apenas para pessoas que tém algum tipo de
interesse pelo esporte, mas também para visitantes que ndo tem nenhuma relacéo
com o futebol. Ambientes planejados para serem ludicos e criativos que utilizam, por
exemplo, videos em projecbes em paredes, hologramas, personagens importantes

presentes em telas de led, opcdes de entretenimento através de ferramentas
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audiovisual, tudo isso torna-se mais interessante que um simples acervo com

exposicoes estaticas e longos textos sobre um assunto.

Entdo, uma vez que um museu adote os conceitos de tecnolégicos citados
acima, ndo somente turistas (nacionais ou estrangeiros) serdo contemplados com um
novo atrativo turistico de grande potencial de diversdo. A propria comunidade e
geragdes futuras terdo no museu uma forma de conhecer um pouco da historia de um

importante bem cultural do pais de uma forma divertida e ludica.

Entendendo que para que os museus possam oferecer um servico de qualidade
que satisfaca os visitantes, sendo esses turistas ou nao, € preciso que se auto avaliem
para criar um bom conceito sobre suas atividades e identificar quais areas precisam
de melhorias (MAHER; CLARK; MOTLEY, 2011).

2.4 A economia da experiéncia

Nessa secao sera contemplada as raizes da economia da experiéncia, bem
como as condicdes existentes antes de sua existéncia, destacando de forma breve as
rupturas entre as economias de produtos, servicos e finalmente experiéncias. Apds
tais explanacdes, sera explicitado as atuais implicacdes da economia de experiencia

no mercado, e finalmente seus reflexos no campo do turismo.

2.4.1Transicdo e ruptura: A era da experiéncia

Para as empresas fornecedoras de servigos ja4 estabelecidas no mercado a
transicdo entre os modelos econémicos nao foi simples, pelo contrario, foi bastante
conturbada, “ainda que muitos economistas entendam que “experiéncias” sejam um
segmento dentro do setor de servigos” (LOPES, 2009). Mas, Pine e Gilmore (1999)
em um dos estudos mais respeitados sobre o tema logo trataram de fazer essa

diferenciagao.

O conceito de economia da experiéncia surgiu no final da década de 90, proposto
por Pine e Gilmore (1999) em um de seus estudos. Através de suas explanacdes, 0s

autores demonstram que os trés modelos antecessores da experiéncia, sendo esses
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commodities puro, produto (bem fisico) e servico ndo se sustentam mais na

construcdo de um diferencial competitivo, sendo passiveis de cOpia e comoditizacao.

No momento imediatamente anterior a economia de experiéncias, ao comprar
um servico uma pessoa recebia um conjunto de atividades que seriam realizadas.

Essa diferenciacédo pode ser entendida da seguinte forma:

Enquanto commodities sdo fungiveis, bens sdo tangiveis, servicos sao
intangiveis, as experiéncias sdo memoraveis. Experiéncias sao eventos que
envolvem individuos de modo préximo, personalizado. Experiéncias sao
setores econdémicos distintos. Distintos dos servigos, como 0s servigos sédo
de mercadorias. Mas, assim como bens e servicos, a experiéncia tem as suas
proprias qualidades e caracteristicas e apresenta seus proprios desafios.
(PINE II; GILMORE, 1999, p. 12-13)

Na mesma direcdo que Pine e Gilmore (1999), Jensen (2001) define o conceito
de sociedade dos sentidos, onde a nova perspectiva mundial parte da premissa de
humanizagdo da demanda, focando mais no cliente consumidor em si, do que
propriamente em um produto. Nessa nova conjuntura, € superado o chamado homo
mercator, sendo esse reduzido ao propdsito de consumo e seus preceitos do

utilitarismo econdmico neoclassico.

De acordo com Schmitt (2000) as empresas que tiverem o0 interesse em
proporcionar uma experiéncia memoravel para seus clientes devem se atentar para 5

dimensdes principais, sédo elas:

Experiéncias sensoriais (sentidos);
Experiéncias afetivas e emoc¢des (sentimento);
Experiéncias de criatividade cognitivas (pensamento);

Experiéncias fisicas, comportamentos e estilos de vida (ac&o) ;

ok~ 0N PF

Experiéncias de identidade social (relacionar-se).

O modelo de experiéncia é costumeiramente ligado as empresas da area de
entretenimento, por exemplo cinema e parques de diversdo, mas atualmente passou

a ser utilizado por empresas de diversas areas, inclusive por organizac¢des voltadas
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para o turismo, e € possivel afirmar que a tecnologia tem papel fundamental nesse

processo.

Lopes (2009) afirma que o surgimento de novas tecnologias incentivou novos
géneros de experiencia e cita as ferramentas utilizadas para isso: jogos interativos,
Internet, salas de chat e os jogos multiplayer, simuladores e todos os instrumentos
que ajudam a criar a realidade virtual. A seguir ser4 apresentado como a economia
de experiencia e o turismo podem convergir para um mesmo caminho e obter

resultados interessantes.

2.4.2Turismo e experiéncias

Se as “0 modo como os museus se relacionam com os visitantes sofreu
alteracdes significativas ao longo da histéria” (GOSLING et al, 2016, p.108), com a

chegada da era tecnoldgica ndo poderia ser diferente.

Com isso, o comportamento dos turistas também mudou. De acordo com Pezzi
e Vianna (2015), a simples contemplacdo de um atrativo turistico ja ndo satisfaz o
turista comum. Atualmente as pessoas buscam também adquirir conhecimentos mais
profundos e intensos. E devido a essa nova demanda, surgiu a necessidade de
diversos atrativos turisticos adotarem praticas que enfatizam e proporcionam

experiéncias para o 0s visitantes.

Segundo Carvalho (2008) a interacdo entre instituicdo e publico potencializa a
imersédo dentro do ambiente museal, ativando a percepc¢do e o cognitivo. Trazendo
essa proposta para o turismo esportivo, oS museus desse segmento serviriam aos
seus clubes ndo s6 como uma ferramenta econdmica e cultural, uma vez que a
experiéncia dentro do museu teria o poder de gerar um sentimento de pertencimento

a um visitante-torcedor.

McLean (1997) aprofunda a relagao entre um museu e o homem, afirmando que
trés necessidades humanas podem ser supridas durante uma visita a um museu. A
primeira delas trata-se do encontro com um ambiente diferente da vida comum, alheia
a rotina do dia a dia. A segunda necessidade é a justamente a ideia de vivenciar

experiencias interativas junto a entes préximos, como amigos e familiares. A terceira
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e ultima possibilidade se refere ao fato de museus terem o poder de traduzir

informacdes em valores pessoais, ligados ao papel educacional.

Porém, ndo é intencdo dessa pesquisa apontar que o uso da tecnologia da
informacé&o exclui qualquer outra forma de curadoria de um determinado museu. Nos
estudos de museologia ja existem correntes de estudiosos que vem criando alertas
sobre esse fendmeno, pois “0 uso recorrente e irrefletido das novas tecnologias nas
salas de exposicdo tem levado a uma sacralizacdo equivocada dos dispositivos
digitais como alternativas Unicas e infaliveis para a instauracéo da interatividade e do

prazer na experiéncia museal” (OLIVEIRA et al, 2014).

2.4.3Turismo esportivo e experiencias memoraveis: casos de sucesso

N&o sdo poucos 0s museus com a teméatica de futebol ao redor do mundo, na
realidade sdo varios os exemplos. Mas alguns deles se destacam dentro desse
segmento, onde podemos citar os casos dos espanhdis Real Madrid e Barcelona.
Esses exemplos se emanciparam e se tornaram fontes importantissimas de riqueza
para seus clubes. A Federacgéao Internacional de Futebol — FIFA, a maior entidade do

futebol mundial, destaca o potencial dos museus da seguinte forma:

“Um drible de Lionel Messi, uma cobranga de falta de Cristiano Ronaldo, um
passe perfeito de Xavi Hernandez, uma defesa de Gianluigi Buffon... por mais
que doa aos intelectuais, milhdes de pessoas ndo duvidam em classificar
algumas dessas a¢6es como verdadeiras obras de arte. (...). Porém, mesmo
com a fugacidade que o caracteriza, o futebol descobriu como se tornar
protagonista. E o que acontece em milhares de museus, onde s&o exibidos
os objetos mais peculiares desse esporte e que, hoje, se transformaram em
destino de peregrinacéo indispensavel para os torcedores mais fanaticos”
(FIFA, 2011).

O Real Madrid tem em seu estadio, Santiago Bernabéu, um verdadeiro tesouro
para os apreciadores de futebol. De acordo com o sitio oficial do Clube, o Tour
Bernabéu conta com mais de 200 objetos exclusivos e emblematicos do time em um

espaco de mais de 1.500 metros quadrados onde s@o expostos troféus e pecas
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histéricas. O museu conta com 12 etapas de visitacdo, onde dessas se destacam trés.
A seguir serdo demonstradas quais s&o e o porqué de seu destaque. As informacoes

abaixo foram retiras do sitio do clube.

A “Sala Melhor Clube da Histéria” chama a atengao do visitante pois propde
uma viagem audiovisual e interativa através da historia do time. Telas touchscreen
sao utilizadas para que o visitante conheca cada curiosidade da equipe ao longo dos
anos. Tais instrumentos tecnolégicos sdo cominados com uma enorme colecao que

varia entre troféus e objetos histéricos, como uniformes de jogos importantes.

O segundo destaque fica com a “Sala Sensag¢des” onde o proprio clube descreve

assim a experiencia vivida ali:

Feche os olhos e escute os batimentos cardiacos blanco, o som do seu
proprio coragdo madridista. Depois, abre bem os olhos e admire os melhores
jogadores de ontem e de hoje numa grande parede tatil e numa tela gigante
de 11 metros. Observe como cresce o sentimento madridista ao longo do
mundo através do Twitter e da hasgtag #tourbernabeu. Tire uma foto para
integrar num grande mosaico com os jogadores da equipe principal... (TOUR
BERNABEU, 2018)

E o ultimo destaque fica com uma segunda sala voltada para proporcionas
sensacfes aos visitantes, onde é demonstrado o crescimento do sentimento
madridista ao redor do mundo através de um video de 4 minutos gravado com

cameras de cinema e em super slow motion.

Tais fatos fizeram desse museu um dos mais visitados e procurados da capital,
ja que apenas no ano de 2017, mais de um milh&o de pessoas realizaram tal visita,

de acordo com o sitio oficial.

Outro grande expoente do turismo esportivo € o Futbol Club Barcelona.
Localizado na capital da Catalunha, o clube conta o0 Camp Nou Experience. Nessa
visita, “o turista pode reviver a histéria do clube, conhecendo troféus, jogadores,
partidas histéricas e outras atracdes” (CAMP NOU EXPERIENCE, 2018)

O chamariz do museu séo as salas de audiovisual e as instalagdes multimidia,
onde é possivel assistir centenas de imagens e videos histéricos. Em todas essas

salas o proprio visitante escolhe manuseia e escolhe seu video para assistir. Além
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disso, ha uma sala dedicada ao idolo do time, Lionel Messi, onde dezenas de gols e

narragcdes mexem com o imaginario do turista.

Entdo, a partir da breve descrigdo desses dois casos, observa-se que “os clubes
comecaram a utilizar tecnologias de informac¢do e comunicagédo, como midias sociais
e smartphones para tentar evitar que a visita se torne entediante principalmente entre

os visitantes mais jovens” (Del Chiappa, Andreu & Gallarza, 2014, p.427).
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3. Metodologia

O préximo capitulo tem como funcao apresentar os tipos de métodos utilizados
para a elaboracéo desse estudo, bem como as técnicas utilizadas para sua construcéo
e concretizacdo dos objetivos primarios e secundarios propostos. Também sera
demonstrado a forma como foram recolhidos informacgdes e dados, e além disso, as
técnicas de andlise empregadas. Nas Ultimas secOes desse capitulo serdo
apresentadas descricbes dos objetos de pesquisa e justificativa para a escolha dos

mesmos, nesse caso, dos museus selecionados para a coleta de dados.

O campo de estudo do presente trabalho € especificamente a visita aos museus
esportivos situados no Rio de Janeiro. Portanto sdo excluidas todas as outras
atividades que a literatura referente ao turismo apresenta relativa a essa atividade,
como por exemplo o turismo voltado para a préatica de esportes e 0 turismo esportivo
ligado aos grandes eventos esportivos, que a cidade inclusive sediou nos anos de
2014 e 2016.

O Rio de Janeiro conta com quatro clubes de futebol relevantes no cenario
nacional, séo eles Botafogo de Futebol e Regatas, Clube de Regatas do Flamengo,
Fluminense Football Club e Clube de Regatas Vasco da Gama. Além dos museus dos
clubes de futebol mencionados, a cidade conta com outros museus esportivos, como

o da Selecéao Brasileira de Futebol e o Tour Maracana.

O estudo é voltado exclusivamente para 0s museus esportivos do Rio de
Janeiro que estejam inseridos na tematica do futebol. Os grandes clubes da cidade,
citados anteriormente, Botafogo, Flamengo e Fluminense contam com servigos de

visitacdo aos seus museus e dependéncias esportivas.

Ao contrario de seus rivais, 0 Vasco da Gama atualmente ndo oferece servigos
dessa natureza em sua sede, pois tal visitagdo passa por um processo de
reconstrucao para melhor atender os visitantes, de acordo com o sitio oficial do clube.
Devido a essa razdo a visitagdo ao Estadio de S&o Januario, pertencente ao Vasco
da Gama, foi excluida desse estudo. Dessa forma, os cinco tours escolhidos como
objetos de estudo serdo o Museu do Maracana, Museu da Selecao Brasileira de

Futebol, Fla Memoria, Flu Tour e Tour Estadio Nilton Santos.
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3.2 Tipologia de pesquisa

A dissertacao foi desenvolvida a partir da contextualizagdo dos temas propostos,
gue serao confrontados com as informagdes colhidas em campo junto aos visitantes
dos museus selecionados. O estudo € de cunho quantitativo, onde na visdo de Diehl
(2004) configuram-se métodos quantitativos a pesquisa que preza pela quantificacao,
tanto na coleta quanto no tratamento das informacdes, utilizando-se técnicas
estatisticas, objetivando resultados que evitem possiveis distor¢des de analise e

interpretacdo, possibilitando uma maior margem de seguranca

A pesquisa tem carater descritivo, pois segundo Gil (1999) a pesquisa descritiva
tem como objetivo descrever caracteristicas de determinada populagédo ou fenbmeno
ou o estabelecimento de relacdes entre as variaveis. Ainda sobre a natureza descritiva
da pesquisa Rodrigues (2006) afirma que observar, registrar, classificar e interpretar,
fazendo uso de técnicas padronizadas de coleta de dados farte das pesquisas
descritivas. J4 a estratégia sera a de estudos de casos multiplos, utilizando

guestionarios e entrevistas para levantamento de dados primarios.

3.3 Abordagem metodoldgica

Para alcancar o objetivo proposto foi necesséario receber informacgdes de
diferentes visitantes, o que tornou necessario realizar um estudo de caso em cada um
dos objetos escolhidos, sendo definido entdo um estudo de caso mdltiplo. De acordo
com Yin (2001) o estudo de caso representa uma investigacdo empirica e compreende
um método abrangente, com a logica do planejamento, da coleta e da analise de

dados. Pode incluir tantos estudos de caso unico quanto multiplos [...].

O estudo de caso multiplo foi escolhido pois a partir de seus resultados sera
possivel entender a percepc¢éo do visitante dos museus em relacao a experiencia de

acordo com o grau de tecnologia empregada em cada caso.

3.4 Coletade Dados e Procedimentos técnicos

A coleta de dados primarios foi realizada face a face com levantamento de dados

pois segundo OCDE (2005), esta metodologia possibilita investigar as caracteristicas
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de uma determinada populacédo, por meio de coleta de dados de uma amostra. A
aplicacdo de um questionario semi-estruturado em campo tornou-se necessaria, ja
que o objetivo do trabalho passa pela percepcao do publico visitante dos campos de
pesquisa. Tal questionario esté disponivel nos apéndices e foi elaborado baseado nos

modelos propostos por Gosling et al (2014) e Schimitt (2000).

Devido ao baixo publico dos museus aqui estudados tornou-se necessario uma
complementacgéo da coleta de dados face a face. Para alcan¢ar o nimero desejado
para amostra, foi feita uma pesquisa dentro das redes sociais Facebook e Instagram,
com usuarios que tenham realizado check-in nos museus estudados. O formulario
online foi enviado para os visitantes que tenham feito a postagem entre julho e
dezembro de 2018. Dessa forma o numero total de entrevistados que compde a

amostra é de 96.

Durante a analise de dados esse estudo trabalhou com amostras representativas
de uma populacéo, ou seja, os dados coletados serdo a representacdo de um universo
maior de turistas nacionais e moradores do Rio de Janeiro que realizam visitas aos
museus esportivos da cidade. Tal escolha foi feita pois nesse caso para trabalhar com

a populacéo tornaria o estudo infactivel dado a impossibilidade de obter tais dados.

A coleta de dados secundarios foi realizada através da pesquisa em diferentes
tipos de fontes, como dissertacbes de mestrado de universidades nacionais e
internacionais, livros, perioddicos voltados para as areas de turismo e administracéo,

revistas especializadas em turismo esportivo e artigos académicos.

3.5 Museu da Selecao Brasileira

Localizado na Avenida Luis Carlos Prestes no bairro da Barra da Tijuca, o Museu
Selecéo Brasileira é uma das grandes opc¢des de lazer e cultura da zona oeste carioca.
O museu esta localizado dentro do complexo que abriga o prédio da Confederacao
Brasileira de Futebol — CBF. O museu funciona diariamente das 10h as 18h. Os

ingressos custam R$11,00 para estudas e R$22,00 para o publico geral.

A proposta do museu € contar a trajetoria da Selec¢do Brasileira de Futebol ao
longo da historia e isso € ilustrado através da exposi¢do de, entre outros objetos, as

cinco tacas conquistadas pelo Brasil em Copas do Mundo. Junto as tacas, séo
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demonstradas histérias e curiosidades pertencentes a cada edicdo do torneio de

futebol mais importante do mundo conquistados pela Selecéo Brasileira.

Esse museu foi selecionado para receber pesquisa desse estudo pois carrega
grande simbolismo por ter como tema principal uma paixao que une quase todos 0s

brasileiros, a selecdo brasileira de futebol.

3.6 Fla Memoria

Dentro da sede do Clube de Regatas do Flamengo fica o Fla Memoria,
exatamente na entrada do clube voltada para a Avenida Borges de Medeiros, coracao
da zona sul do Rio de Janeiro e ponto estratégico para o turismo carioca. Aberto de
terca a sexta das 10h as 18h, e sabados, domingos e feriados das 9h as 15h, os
ingressos custam R$30,00 inteira e R$15 meia-entrada.

A visita conta com um acervo de imagens e 4udios historicos da historia do clube,
que sao exibidos ao longo de uma Linha do Tempo, com visita ao vestiario do time
campedo do mundo em 1981, cinema no campo com arquibancada de troféus e hall

da fama. O Flamengo define o tour como uma exposicao interativa.

Por ser o clube com o maior nimero de torcedores do Brasil, o Flamengo conta
com uma demanda potencial de visitantes altissima. De acordo com a Revista Epoca
(2018) o flamengo conta com a simpatia de 23% da populacdo brasileira. Somado a
importancia que o turismo tem para o Rio de Janeiro, o Fla Memdria torna-se

fundamental para uma pesquisa que envolva o turismo esportivo na cidade.
3.7 Flu Tour

O Flu Tour é a visita oferecida pelo Fluminense Footbal Club a torcedores e
turistas que queiram conhecer a histéria do clube. Localizada no bairro das
Laranjeiras, Zona Sul carioca, 0 passeio funciona de terca a sexta-feira, das 10h as
18h; sabado de 10h as 16h; e domingo e feriados de 10h as 14h. O valor é de R$ 30
com guia do clube.

O ingresso da direito a acessar a Sala de Troféus, Saldo Arnaldo Guinle, Estadio

Presidente Manoel Schwartz, vestiario, gramado e Sala de Imprensa Nelson
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Rodrigues. A sede é coberta por vitrais belgas e lustres de cristal e o Saldo Nobre se

tornou palco de muitos shows, bailes, desfiles, 6peras e balé ao longo da histéria.

Ao lado da sede esta o Estadio Manoel Schwartz, hoje utilizado apenas para
treinamentos da equipe, mas outrora palco de muitos jogos da selecédo brasileira. O
estadio é, inclusive, tombado pelo Patriménio Historico Cultural e por isso carrega
grande potencial turistico e consequentemente tem bastante valor para estar presente

nessa pesquisa.

3.8 Tour Estadio Nilton Santos

O Estéadio Nilton Santos, localizado no bairro Engenho de Dentro, foi idealizado
para ser palco dos XV Jogos Panamericanos realizados no Rio de Janeiro em 2007 e
posteriormente foi concedido para administracao do Botafogo Futebol e Regatas. Mas
em 2016 o estadio passou a ser mundialmente conhecido por ser uma das principais

instalacdes dos Jogos Olimpicos Rio 2016.

O horario de funcionamento € de terca a domingo, das 10 as 16h (Ultima saida).
Nos dias de jogos no estadio o Tour se encerra 4h antes do inicio da partida. O valor

dos ingressos custa R$ 30 inteira, R$ 15 meia-entrada.

Esse tour tem relevancia por englobar atracdes que vao além do futebol, ja que
a pista em volta do campo recebeu a grande estrela do atletismo mundial, Usain Bolt.
Além da pista de atletismo, fazem parte do tour visita a tribuna de honra, camarotes,

vestiario, campo, sala de entrevistas e loja oficial.

3.9 Museu do Maracana

E possivel afirmar que o Estadio Jornalista Mario Filho, ou Maracana, é
possivelmente um dos estadios de futebol mais famosos do mundo da bola. Erguido
para a realizacdo da copa do Mundo de 1950, foi palco de glérias para os times do
Rio de Janeiro e também para alguns de fora. Antes de suas obras de reestruturagédo

e modernizacdo chegou a receber publicos superiores a 150 mil espectadores.

O tour sofreu algumas alteragcbes ao longo dos ultimos anos, reflexo das

alteracbes de gestdo que o estadio sofreu. Atualmente guias turisticos estdo
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localizados em cada estacédo do passeio para dar explicacdes aos visitantes sobre a
historia e o acervo disponivel. Os visitantes poderdo conhecer a area Maquetes, 0
vestiario, a sala de aquecimento, o gramado com acesso a um dos bancos de reserva

e cadeiras do Maracana Mais e a sala de coletiva de imprensa.

Por se tratar de um estadio unico no mundo do esporte, que ja proporcionou
emocdes a tantas pessoas e torcedores, o Maracand € um dos atrativos turisticos
mais procurados do Rio de Janeiro. Por essas e outras qualidades, se torna

praticamente obrigatorio a aplicacédo da presente pesquisa no Tour Maracana.
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4. Analises

Uma vez que os dados tenham sido coletados podemos partir para 0 passo
seguinte, as analises dos resultados obtidos na pesquisa de campo. Os dados de cada
museu serdo analisados em um primeiro momento de forma individual, para em
seguida ser realizada uma critica comparativa destacando o que mais chama atencao
em cada um dos casos aqui estudados. As andlises aqui feitas serdo realizadas

exclusivamente de acordo com amostra coletada.

As analises serdo realizadas de acordo com a disposicdo das perguntas no
questionario aplicado, onde primeiramente sdo abordadas questdes relativas a
biografia da pessoa. As perguntas seguintes dizem respeito a relacdo que o
entrevistado tem com o futebol e seus habitos de viagem, para finalmente serem feitas

as perguntas relativas a experiencia da visitacdo em dado museu.

Em determinadas questbes foi pedido que o0s entrevistados avaliassem
determinados itens em uma escala de 1 a 5, onde 1 significa péssimo, 2 ruim, 3

regular, 4 bom e 5 excelente.

4.2Museu da Selecéo Brasileira

O Museu da Selecao Brasileira tem um publico que em maior parte se identifica
pelo género masculino, mas ndo ha uma grande discrepancia em relacdo ao género
feminino, como podemos ver no gréafico abaixo. A faixa etaria que frequenta tal museu
se mostrou bastante diversificada, onde se destacaram os intervalos de idade “de 18

LIS

aos 24 anos”, “de 32 aos 38 anos” e “de 39 aos 45 anos”.



Gréafico 1 — Identidade de Género dos visitantes do Museu da CBF

Masculing 16 (55,2%)

Feminino 13 (44 8%)

Cutro
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Fonte:

Elaboracéo prépria

Gréfico 2 — Faixa Etaria do Museu da CBF

Enfre 18 e 24 anos
Entre 25 e 31 anos
Enfre 32 e 33 anos
Enfre 39 e 45 anos

Enfre 46 & 52 anos 3010,3%)

Entre 53 e 50 anos

Acima de 60 anos
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Fonte: Elaboracgéo propria
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A origem dos visitantes do museu é predominantemente composta por

moradores da cidade do Rio de Janeiro, seguido pelas cidades de Sao Paulo e
Salvador. Esse fato pode ser explicado pela baixa divulgacdo por parte da
administracdo do museu, muitos turistas nacionais vém ao Rio de Janeiro, mas
acabam n&o tendo a informacgédo do funcionamento do museu da Seleg&o Brasileira.
O fato de estar localizado na Barra da Tijuca, circuito fora do roteiro turistico padréao

da cidade, torna necessario uma campanha de divulgacdo macica e constante, para

assim atrair nao s6 cariocas, mas também visitantes de outros estados do Brasil.

Abaixo podemos ver a predominancia citada.
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Gréfico 3 — Origem dos visitantes do Museu da Selecdo Brasileira

Brasil, Volta Redonda
Brasil, Sdo Paulo
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Brasil, Brasilia
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Fonte: Elaboracgéo propria

Quanto ao time de futebol favorito dos visitantes o resultado ndo surpreende,
mas traz uma curiosidade. Em um estabelecimento cuja temética é o futebol, 3% dos
entrevistados afirmaram néo torcer pra time nenhum. Isso € interessante pois mostra
gue o museu tem potencial para agradar ndo s6 os fanaticos por futebol, mas também

pessoas que nao se interessam tanto pelo esporte.

Grafico 4 — Time de futebol dos visitantes do Museu da Selecao Brasileira

Vitdria

Sele¢do Brasileira
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Fluminense
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Fonte: Elaboracgéo propria

A partir do resultado é possivel afirmar que o publico do Museu da Selecdo
Brasileira € composto predominantemente por pessoas interessadas em futebol, isso
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porque 58,6% das respostas foram no numero 5. Apenas 6,9% afirmaram ter interesse

minimo pelo esporte, como podemos constatar abaixo.

Gréfico 5 — Grau de interesse por futebol dos visitantes do Museu da Selecéo

Brasileira

@1
®:

@4
@5

Fonte: Elaboracgéo propria

Quando o entrevistado foi perguntado se tinha o costume de visitar atragbes
turisticas voltadas para o futebol 79,3% afirmaram ter interesse nesse tipo de
visitacdo, enquanto 20,7% néo tem interesse.

Grafico 6 — Costume de visitar atrac6es dos visitantes do Museu da Selecé&o Brasileira

@ Sim
@ Nio

Fonte: Elaboragéo propria

Aos que disseram frequentar atividades voltadas ao futebol durante uma
viagem foi perguntado qual tipo de atragéo eles mais frequentam. Desse grupo, 73,9%
disseram frequentar jogos, 65,2% frequentam tours, 39,1% vai a lojas relacionadas ao

futebol e 8,7% frequenta bares tematicos, como podemos ver abaixo.
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Gréfico 7 — Tipos de atracfes visitadas

Jogos (73,9%)

Tours (65,2%)

Lojas (39.1%)
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Fonte: Elaboragéo propria

Quando perguntado se ja haviam realizado outras visitas em atra¢des turisticas
esportivas anteriormente 51,7% responderam que sim. Dentre as trés mais citadas,
destaca-se um exemplo internacional, o Museu da Bombonera, do time Boca Juniors
localizado em Buenos Aires, Argentina. O mais citado foi 0 Museu do Futebol, em Séo

Paulo, e o Tour Maracana.

Gréfico 8- Entrevistados que ja visitaram tour esportivo anteriormente

@ Sim
@& Mo

Fonte: Elaboragéo propria
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Gréafico 9 — Tours visitados
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Fonte: Elaboragéo propria

Uma vez realizada as perguntar pessoais relativas a experiéncias e costumes
dos visitantes podemos avancar para a parte do questionario onde sao solicitadas as
impressfes acerca do Museu da Selecdo. Na primeira questdo é solicitado ao
entrevistado que classifique sua experiéncia na visitacdo. Grande parte dos
entrevistados - 79,3% - classificaram como excelente, 17,2% classificaram como bom

e 3,4% como ruim, como mostra o gréafico a seguir.

Grafico 10 — Experiéncia no Museu da Sele¢ao Brasileira

30
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10
(0%) (3.4%) {0%) (17.2%)
. | |
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Fonte: Elaboracéo propria
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Quando questionado como descobriu 0 museu, foram dadas as seguintes
opcOes: TripAdvisor, pacotes de agéncias de viagem, rede social, indicacdo de amigo
e outro. Mais da metade da amostra escolheu a op¢ao outro, e quando foi aberta a
opcédo de os entrevistados responderem qual foi a outra forma além das citadas, as
respostas se dividiram entre “morar proximo ao museu” e “eventos profissionais”. Ou
seja, podemos entender que o museu tem forte apego com a vizinhanca,
possivelmente pelo fato de haver poucas atragcdes do mesmo tipo na regido. E além
disso, tem uma relacdo corporativa onde empresas incentivam a ida de seus

funcionarios ao museu.

Grafico 11 — Meio de descoberta do Museu da Selecé&o Brasileira

@ TripAdvisor

@ Pacotes de Agéncias de Turismo
Fede Social do Clube

@ Cutro

@ Indicacdo de amigos
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Fonte: Elaboragéo propria

Foi pedido que os entrevistados classificassem a limpeza do museu, o0 acervo
e as histérias apresentadas. Os resultados serdo demonstrados nas proximas

paginas.

A limpeza obteve o melhor resultado dentre o grupo de itens citados acima,
com 96,6% dos entrevistados classificando como excelente e 3,4% classificando

como bom. Esse resultado sugere um excelente trabalho da equipe de manutencao.

Grafico 12 — Limpeza do Museu da Selec¢ao Brasileira
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Fonte: Elaboragéo propria

O acervo do museu conta com itens histéricos que Selecéo Brasileira de futebol
produziu ao longo de sua histéria, como troféus, uniformes e presentes recebidos de
outras confederacbes de futebol. A avaliacdo também foi positiva, com 82,8%
classificando como excelente, 10,3% avaliando como bom e 6,9% avaliando como

regular.

Grafico 13 — Acervo do Museu da Selecéo Brasileira
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Fonte: Elaboragéo propria

Quanto as historias apresentadas, 75,9% classificaram como excelente, 20,7%
como bom e 3,4% como ruim. As histérias apresentadas incluem copa do mundo,

partidas marcantes e titulos conquistados.
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Grafico 14 — Historias apresentadas no Museu da Selegao Brasileira
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Fonte: Elaboragédo propria

As questbes seguintes levam em consideracdo os itens primordiais da
pesquisa, que sdo inovacdo, tecnologia e interatividade. Como veremos a seguir,
podemos afirmar que o Museu da Selecéo Brasileira se saiu bem nesses quesitos.
Isso porque 82,8% dos entrevistados cré que o museu procurar inovar em sua
exposicdo e classificam esse item como excelente. 10,3% classificam a inovagao

como boa, 3,4% com regular e 3,4% como ruim.

Gréfico 15 — Inovagdo no Museu da Selecéo Brasileira

30

(82,8%)
20

10

(10,3%)

Fonte: Elaboracéo propria

JA& no quesito tecnologia o desempenho é ainda superior, ja que 93,1%
classificam como excelente e 6,9% como bom. Esse resultado mostra a importancia
gue os gestores do museu dao para as ferramentas tecnoldgicas que visam oferecer

uma experiéncia nova e unica aos visitantes.
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Grafico 16 — Tecnologia empregada na visitagdo do Museu da Selecéo
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Fonte: Elaboragédo propria

Acompanhando o nivel de classificacdo de tecnologia, a interatividade também
teve bom desempenho. Dentre os entrevistados, 82,8% classificam os niveis de
interatividade entre 0 acervo e o visitante como excelente, enquanto 13,8% como bom
e 3,4% como regular. Esses niumeros demonstram e corroboram com a proposta do

museu de oferecer uma visita surpreendente e interativa.

Grafico 17 — Interatividade no Museu da Sele¢éo Brasileira
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Fonte: Elaboracéo propria

Uma vez realizada as classificacdes dos itens propostos, uma forma de verificar

como esse conjunto de fatores impacta na visitacao € verificar se foi despertado nos
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visitantes sentimentos que geram experiéncias afetivas ou emocionais. E segundo o
resultado é possivel afirmar que a visitagdo ao Museu da Selecdo emociona seu
publico, ja que 96,6% dos entrevistados afirmaram que tiveram sim seus sentimentos
tocados pela visita.

Gréfico 18 — A visitacdo ao Museu da Selecédo Brasileira mexeu com seus

sentimentos?
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Fonte: Elaboragédo propria

Foi dada a oportunidade de os entrevistados responderem que que foram se
sentiram emocionados ou tocados durante o tour. As respostas giraram em torno da
memoéria e do conceito de saudosismo, seja de um momento de sua vida que foi
relembrado por videos e imagens, ou até saudade de entes familiares que

compartilharam juntos algum momento retratado no museu.

Quando perguntado se a visita gerou sentimento de pertencimento entre Si
mesmo e o time de futebol associado ao museu o resultado esta mais dividido. Pouco
mais da metade, 55,2% afirmou que sim enquanto 44,8% disse ndo. Dos que
responderam sim, foi dito que o elemento que mais contribuiu para isso foram os
videos reproduzidos.
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Gréfico 19 — A visitacdo ao Museu da Selecao Brasileira gerou sentimentos de

pertencimento entre vocé e a Sele¢gdo?
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Fonte: Elaboragéo propria

Foi perguntado o que o entrevistado considera essencial em um museu com a
tematica de futebol. Da lista oferecida os trés mais votados foram troféus, camisas
histéricas e fotos. Os menos votados foram sons de torcidas, narracdes de gols e
recursos tecnoldgicos. O resultado mostra que os itens menos votados sdo 0s que
possibilitam maior interatividade entre acervo e visitante, principalmente o item

recursos tecnolégicos.

Grafico 20 — Quais itens considera esséncias?
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Fonte: Elaboracao propria
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Por ultimo, foi perguntado o que deveria ser melhorado para qualificar a
experiéncia dos visitantes. As sugestfes que se destacaram por serem citadas mais
vezes foram midias digitais (como videos e filmes) e interatividade. Também se
destacou a critica as poucas referéncias ao futebol feminino e a jogadora de futebol

Marta, eleita seis vezes a melhor jogadora do mundo.

4.3Tour Maracana

Podemos afirmar que o publico que frequenta o Tour Maracana esta dividido
proporcionalmente entre homens e mulheres, o0 que € interessante para provar que o

futebol e seus meios e desdobramentos nao séo frequentados apenas por homens.

Grafico 21 — Identidade de Género
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Fonte: Elaboracéo propria

A faixa etaria é composta principalmente por jovens, com predominancia nas
faixas “Entre 18 e 24 anos” e “Entre 25 e 31 anos”. A origem dos visitantes é composta
por grandes capitais do Brasil, como Rio de Janeiro, Curitiba e S&o Paulo. Ha
destaque também para municipios préximos a capital fluminense, como Niteroi e Sao
Joéo de Meriti.
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Grafico 22 — Faixa Etaria
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Fonte: Elaboracgéo propria

Grafico 23 — Origem

Brasil, Rio de janeiro
Brasil, Curitiba

Brasil, Niteroi

Brasil, Sdo Paulo

Brasil, Rio Branco
Brasil, Salvador

Brasil, Vitoria

Brasil, Campina Grande

Brasil, Bauru

Brasil, Sdo Jodo de Meriti

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

Fonte: Elaboragéo propria

Quanto aos times de futebol com mais adeptos entre os visitantes do Tour
Maracana destaca-se o Flamengo com grande disparidade entre seus rivais. Tal
namero nao gera surpresa, ja que o rubro negro carioca possui 0 maior numero de
torcedores do Brasil e carrega grande identificacdo com o Estadio do Maracand, onde

realiza suas principais partidas.
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Gréafico 24 — Time de futebol dos visitantes do Tour Maracana
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Fonte: Elaboracao propria

O grau de interesse por futebol dos visitantes do Tour Maracand é
predominantemente alto, com 60% dos entrevistados afirmando terem o grau maximo
apresentado. Porém, h4 um nudmero interessante a ser comentado, o grau de
interesse numero 1 foi 0 segundo mais votado, atras do grau 5. A presenca de pessoas
gue realizam o Tour Maracana e nao tem tanto interesse por futebol é um sinal claro
de que trata-se de um ponto turistico da cidade, capaz de atrair visitantes que
simplesmente estéo visitando a cidade e frequentando seus pontos turisticos.

Gréafico 25 — Grau de interesse por futebol dos visitantes do Tour Maracana
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Fonte: Elaboragéo propria
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Uma grande parcela dos visitantes entrevistados tem o costume de visitar
atracdes voltadas ao futebol, um total de 65% mais precisamente. ISso assegura que

o Tour Maracana faz parte do roteiro dos viajantes interessados por futebol.

Gréfico 26 - Costume de visitar atragfes
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Fonte: Elaboragéo propria

Perguntado a parcela que disse ter costumes de visitar atracdes esportivas
quais atrativos eles mais frequentam, tours e jogos foram o mais citado por 84,6% dos
visitantes, demonstrando que esse tipo de visitacdo € uma realidade dentro dos
desejos dos turistas ou visitantes.

Grafico 27 - Tipos de atragdes visitadas

Jogos (34.8%)
Tours (84 6%)
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Fonte: Elaboragéo propria
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Mais de 50% da amostra ja visitou outra atracdo esportiva anteriormente e
muitos dessas foram no Brasil, com destaque para a Arena Corinthians — SP, Arena

da Baixada — PR e o estadio do Buco Junior, da Argentina.

Grafico 28 - Entrevistados que ja visitaram um tour esportivo anteriormente
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Fonte: Elaboragéo propria

Grafico 29 - Tours visitados
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Fonte: Elaboragéo propria

Para 70% dos visitantes a experiéncia proporcionada pelo Tour Maracana é
excelente, enquanto 15% classificam como boa e o mesmo percentual classifica como
regular. O grande meio utilizado pelos visitantes para conhecer informacdes sobre o
Tour foram sites e redes sociais associada ao estadio.
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Grafico 30 — Experiéncia no Tour Maracana
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Fonte: Elaboracgéo propria

Gréfico 31 — Meio de descoberta do Tour Maracana
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Fonte: Elaboracgéo propria

A limpeza das dependéncias do estadio por onde o tour se passa foi
considerada excelente por 95% da amostra. Mas quando é pedido para classificar o
acervo apresentado ha divergéncias, ja que 70% dos entrevistados consideram o
acervo excelente, enquanto 20% acham bom, 5% acham regular e ha quem considera
ruim, sdo também 5%. Esse fato pode ser relacionado com o fato de a parte mais
valorizada do tour ser a visita a gramado e arquibancadas do estadio, o que pode ter

tirado um pouco da atencéo dos gestores sobre o0 acervo da visita.
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Grafico 32 — Limpeza do Tour Maracana
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Fonte: Elaboracgéo propria

Grafico 33 — Acervo do Tour Maracana
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Fonte: Elaboracgéo propria

A percepcdo dos visitantes no que tange as histérias e curiosidades que
compde a historia do Maracana tiveram avaliacdo similar ao acervo, mas um pouco
mais positiva, uma vez que 75% classificam as histérias como excelente e 15% como
boa.
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Grafico 34 - Historias apresentadas pelo Tour Maracana
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Fonte: Elaboracgéo propria

Mas o cenério muda quando é pedido para que sejam avaliados a inovacgao, as
tecnologias utilizadas e a interatividade da visitacdo. Se até esse ponto as avaliacdes
foram preponderantemente positivas, a partir do proximo ponto ha uma queda que

pode ser considerada consideravel.

Apenas 40% e 35% acreditam que a inovacdo utilizada seja considerada
excelente e boa, respectivamente. Chama a atengdo que 20% consideram esse
campo regular e 5% ruim. Por ser o estadio mais famoso do Brasil, e talvez do mundo,
a inovacao do Tour Maracana poderia ser melhor trabalhada, para assim qualificar a

experiéncia do visitante.

Grafico 35 - Inovagado do Tour Maracana
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Fonte: Elaboracéo propria
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A percepcdo da utilizacdo da tecnologia empregada na visita e da
interatividade, como dito anteriormente, refletem a avaliacdo da inovacdo. Segundo a
amostra, 30% considera a utilizacdo de tecnologias durante a visita como excelente e
40% como. Por outro lado, 25% acreditam ser regular e 5% ruim.

Grafico 36 — Tecnologia empregada no Tour Maracana
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Fonte: Elaboragéo propria

Seguindo 0s mesmos termos dos quesitos anteriores a interatividade também
teve desempenho aquém, uma vez que excelente e bom tiveram 35% como avaliagéo
cada uma; e regular foi classificada com 25% e ruim com 5%. O que chama a atencao
€ que ainda que as classificacdbes mais votadas para inovagdo, tecnologia e
interatividade tenham sido bom e excelente, houve uma queda significativa frente aos
guesitos avaliados antes desses. Percebe-se, portanto, que o Tour do Maracana néo
tem condi¢cdes de oferecer uma experiéncia completa e Unica, assim como €

recomendado pela teoria.

Gréafico 37 — Interatividade do Tour Maracana
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Fonte: Elaboracéo propria
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Tais fatos ndo impedem o visitante de ter momentos agradaveis durante o
trajeto, tanto é que 80% afirmaram que o Tour Maracand mexeu com Seus
sentimentos, e 70% afirmaram que apds a visita foi gerado um sentimento de

pertencimento junto ao Estadio do Maracana.

Esse fator esta muito associado ao fato de muitos estarem realizando um sonho
ao realizar o tour, ja que ir a um jogo no Estadio do Maracana faz parte dos planos de
grande parte dos aficionados por futebol do Brasil, e quando se € dada a oportunidade
desses conhecerem os bastidores do estadio, como vestiario, tinel de acesso ao
gramado e o campo propriamente, torna-se um experimento muito agradavel. E além
disso, muitos associaram a visita a um sentimento de saudosismo, lembrando de

momentos inesqueciveis que viveram junto com amigos e familiares.

Gréfico 38 - A visitacdo ao Tour Maracand mexeu com seus sentimentos?
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Fonte: Elaboracgéo propria

Gréfico 39 - A visitagdo ao Tour Maracana gerou sentimentos de pertencimento entre

vocé e o estadio?
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Fonte: Elaboragéo propria
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Quando perguntados quais itens consideram essenciais em um tour de futebol
os itens mais votados foram fotos (85%), troféus (85%) e camisas histéricas (80%). A
interatividade teve 65% e recursos tecnoldgicos 70%. Como grande parte dos
visitantes nao tiveram a oportunidade de conhecer os exemplos internacionais de
tours que contam com muitas atracdes interativas, como vimos no grafico 31, é
possivel afirmar que devido a isso a tecnologia e a interatividade ndo tiveram uma

votacao mais expressiva e consistente.

Grafico 40 — Quais itens considera esséncias?
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Fonte: Elaboragéo propria

4.4 Fla Mem©éria

De acordo com os dados obtidos o publico que frequenta o Fla Memoéria é
composto em sua maioria por homens, 58,8% das pessoas entrevistadas, com idade
entre 18 e 24 anos e moradores do Rio de Janeiro. Vale ressaltar aqui que também é

notavel a presenca de moradores de cidades do interior fluminense.

Sabendo que se trata de um time de futebol que conta com muitos torcedores
ao redor do Brasil, entende-se que o clube poderia fazer uma divulgacdo maior do
tour, dentre outras fontes, junto & empresas de turismo receptivo nacional. Dessa
forma possivelmente o Fla Memdria passaria a receber ndo sé visitantes moradores

do Rio de Janeiro, mas também de outras cidades brasileiras
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Gréfico 41 - Identidade de Género
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Fonte: Elaboragéo propria

Gréfico 42 - Faixa Etéaria
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Fonte: Elaboracgéo propria
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Grafico 43 — Origem dos visitantes do Fla Memoria
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Fonte: Elaboracgéo propria

Um fato marcante é que o publico que frequenta o museu do Flamengo é
composto basicamente por torcedores do proprio Flamengo. Esse fato passa longe
de ser uma surpresa, mas 0s nimeros impressionam e deixam a certeza de que o Fla
Memoaria ndo é um produto turistico da cidade do Rio de Janeiro, visto que além de
ter o publico composto em grande parte por moradores da cidade, atrai apenas

torcedores do time.

Grafico 44 — Time de futebol dos visitantes
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Fonte: Elaboracéo propria
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Segundo a amostra o publico do Fla Memdria tem muito interesse por futebol.
Esse quadro € comprovado pelos graficos abaixo e reforca a ideia de que o museu do
Flamengo ndo atrai visitantes alheios ao futebol, apenas os que tém muito interesse
pro tal esporte.

Gréafico 45 — Grau de interesse por futebol
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Fonte: Elaboragéo propria

A amostra aponta que 82,4% dos entrevistados tém costume de visitar atracdes
esportivas quando estdo em uma viagem, mas em maioria se identificam mais com

jogos (85,7%), lojas tematicas sobre futebol (28,6%), e por ultimo tours esportivos
(21,4%).

Gréfico 46 — Costume de visitar atracfes esportivas

@ sSim
@ Nao

Fonte: Elaboragéo propria
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Grafico 47 — Tipos de atragfes visitadas
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Fonte: Elaboracgéo propria

Conforme esperado a partir das informacdes citadas acima, pouco mais da
metade da amostra ndo havia visitado algum outro tour esportivo anteriormente.
Dentre os que ja tinham feito uma visita desse tipo, a maior parte afirmou ja ter visitado

o Tour Maracana e o Museu do Boca Juniors, na Argentina.

Grafico 48 - Entrevistados que ja visitaram um tour esportivo anteriormente
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Fonte: Elaboragéo propria
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Gréafico 49 — Tours ja visitadas
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Fonte: Elaboragéo propria

Quando pedido para os visitantes avaliarem a experiéncia vivida durante a
visitagdo no Fla Memodria 94,1% afirmaram ter tido uma experiéncia excelente,
enquanto 5,9% afirmaram que foi apenas bom. O grande meio de informacdo que
levou a noticia da existéncia do tour para os entrevistados foi o conjunto de redes

sociais do Clube de Regatas do Flamengo.

Grafico 50 — Experiéncia no Fla Memoria
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Fonte: Elaboracéo propria
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Gréafico 51 — Meio de descoberta do Fla Meméria

@ TripAdvisor

@ Pacotes de Agéncias de Turismo
Fede Social do Clube

@ Cutro

@ Indicacido de amigos

Fonte: Elaboracgéo propria

A limpeza do Fla Memodria foi bem avaliada, 88,2% avaliaram esse quesito
como excelente e 11,8% como bom. Por estar localizado dentro da sede do Clube de
Regatas do Flamengo, o Fla Memdéria segue o padrdo de manutencédo da Gavea, com
funcionarios atenciosos e prestativos, e talvez isso expligue essa avaliacdo téo

expressiva.

Grafico 52 — Limpeza do Fla Memoéria
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Fonte: Elaboragéo propria

A avaliacdo do acervo foi bastante interessante, mas ja apresenta numeros
inferiores ao quesito limpeza. H4 quem considere que o acervo apresentado pelo Fla
Memoaria € apenas regular, mais especificamente 5,9%. Contudo, 11,8% avaliaram
como bom e 82,4% como excelente. Os resultados sé&o bastante significativos no que

diz respeito aos itens apresentados pelo museu, como camisas historicas, tacas e
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fotografias. Percebe-se um trabalho consistente dos curadores do Fla Memoria no

campo das exposicoes oferecidas pela visitacao.

Gréfico 53 — Acervo do Fla Memoéria
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Fonte: Elaboracgéo propria

As histérias apresentadas pelo museu também tiveram bom desempenho, mas
apresentou queda se comparado ao item acervo, com 76,5% considerando excelente
as historias demonstradas sobre a historia do Flamengo, enquanto 17,6% avaliaram

como bom e 5,9% como regular.

Esse panorama pode ser explicado pelo excesso objetos estaticos que
apresentam pouca ou nenhuma contextualizac&o histérica, que poderia ser realizado

através da exposigao de videos, por exemplo.

Gréafico 54 — Histérias apresentadas no Fla Memoéria
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Fonte: Elaboracéo propria

A percepcdo dos visitantes quanto a inovacdo demostrada pelo tour do

Flamengo é considerada excelente por 52,9% da amostra. Outros 29,4% consideram
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bom e 17,6% regular. Esse momento € um divisor de aguas, pois se antes desse
momento as avaliacfes resultavam em mais de 70% para excelente, a seguir esse

cenario é alterado.

Gréfico 55 — Inovagédo no Fla Memoéria
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Fonte: Elaboracgéo propria

A tecnologia utilizada durante o roteiro foi avaliada como ruim por 11,8% da
amostra, enquanto o mesmo percentual considerou regular, 35,3% considerou bom e
41,2% considerou excelente. Esse cendario aponta para um museu que nao esta
adequado ao comportamento atual do visitante, que anceia por meios modernos e

rapidos para receber informagdes.

Grafico 56 — Tecnologia do Fla Meméria

(41,2%)

(35,3%)

(0%)

Fonte: Elaboracéo propria

A avaliacdo de interatividade acompanhou os niveis de tecnologia e inovacao

dos itens anteriores. O percentual de pessoas que consideram as tecnologias
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interativas do Fla Memodria excelente n&o atingiu a metade, mais precisamente 47,1%.
Os que consideraram ruim foram 41,2% e regular 11,8%. Esse resultado prova que o
tour do Flamengo, de acordo com a percepcao de seus visitantes, ndo est4 a par da

realidade dos museus esportivos considerados exitosos.

Percebe-se que se trata de um museu contemplativo e estatico, sem
ferramentas tecnoldgicas que permitam o visitante passar por experiéncias inovadoras
e ludicas. Seria interessante os gestores dos museus aproveitarem todo o potencial o
clube carrega e qualificar o tour de acordo com os parametros do turismo de

experiencia.

Gréfico 57 — Interatividade no Fla Memoéria
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Fonte: Elaboragéo propria

Ainda assim, a visitagdo mexeu com o0s sentimentos de 88,2% dos
entrevistados e gerou um sentimento de pertencimento com o clube em 95,1% dos
casos. De acordo com eles, a estatua do Zico, idolo do clube, foi um forte fator de
emocado, bem como a réplica do vestiario com camisas e nomes dos jogadores que
fizeram parte do time campedo mundial no ano de 1981. Muitos relataram também a

sensacao de ver os troféus conquistados pelo Flamengo ao longo de sua historia.
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Gréfico 58 — Mexeu com seus sentimentos? Grafico 59 — Sentimento de pertencimento
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Fonte: Elaboragéo propria

Os itens considerados essenciais pelos visitantes foram troféus, camisas
historicas e fotos. O item com menos votos foi videos. Os itens de recursos
tecnolégicos e interatividade tiveram pontuacdo mediana. A explicacdo para esse
guadro talvez seja que para a maior parte dessa amostra o Fla Memoria foi a primeira
experiencia de visitacdo a um tour com a tematica de futebol, e, portanto, esses talvez
nao tenham conhecimento da qualificacdo que esses recursos ligados a interatividade

podem trazer.

Grafico 60 — Existe algum item que vocé considere fundamental em um tour

esportivo?
Camisas Historicas (82.4%)
Troféus (88,2%)
Videos (41,2%)
Interatividade (58,8%)
Sons (58,8%)
Marractes (58,8%)
Fotos 14 (82,4%)
Recursos Tecnologicos (58,8%)
0 5 10 15

Fonte: Elaboragéo propria

A Ultima secdo do questionario pede que sejam sugeridas melhorias ao tour.
Muitos pediram que seja permitido tocar nas tacas e em alguns outros itens. Apesar
de ser um desejo compreensivel, é sabido que essa pratica pode gerar acidentes e
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danos, mas essa vontade pode ser interpretada como um desejo de interagir mais
com o museu. Essa teoria se confirma junto com as outras sugestdes, que pedem

mais inovacgdo ao museu do Flamengo.

4 5Tour Nilton Santos

Podemos afirmar que o publico da amostra coletada no Tour Nilton Santos, o
estadio do Botafogo, € composto maioritariamente por homens (66,7%). A faixa etaria
de mais destaque é de 18 a 24 anos, sendo os integrantes dessa faixa quase a metade
da amostra. A segunda faixa etéria mais notavel foi a de 25 a 31 anos, o0 que sugere

um publico composto por jovens principalmente.

Gréfico 61 — Identidade de género
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Fonte: Elaboracgéo propria

Gréfico 62— Faixa Etaria
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Fonte: Elaboracéo propria
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A origem dos visitantes € composta primordialmente por cariocas, pessoas
naturais do Grande Rio, como Belford Roxo e Nova Iguacu, e cidades do interior
fluminense, por exemplo Resende. Mas houve também registro de visitantes vindo do
nordeste brasileiro, como Salvador e Maceid. Entende-se que o tour pode ser pouco
divulgado por seus gestores, ja que as respostas se apresentaram bastante

homogéneas.

Por outro lado, a amostra aponta que torcedores de outros times brasileiros
visitam o Tour, ainda que 70% dos entrevistados se identifiquem com o Botafogo,
Flamengo-RJ (13%), Vasco-RJ (7%) e Vitoria-BA (7%) tém torcedores visitando o
Tour do Botafogo. Acredita-se que pelo fato de o estadio ter sido utilizado nos Jogos
Olimpicos de 2016 alguns apaixonados por esportes olimpicos tenham interesse em
fazer a visitacdo. Esse potencial pode e deve ser melhor explorado pelos gestores do
Botafogo, para atrair mais torcedores de outros times, e consequentemente mais

renda adquirida pela visitagéo.

Gréafico 63— Origem dos visitantes do Tour Nilton Santos
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Fonte: Elaboracgéo propria
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Grafico 64 — Time de Futebol favorito dos visitantes do Tour Nilton Santos
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Fonte: Elaboracgéo propria

Podemos afirmar que os visitantes da amostra coletada tém bastante interesse
por futebol, pois 86,7% afirmaram ter o grau 5, 0 maximo possivel a ser escolhido.
Mas também houve que escolhesse o0 grau 4 e 3, possivelmente representando os

visitantes que realizam a visita devido ao estadio ter ligacdo com 0s jogos olimpicos.

Gréafico 65— Grau de interesse por futebol

Fonte: Elaboracéo propria

O visitante do Tour Nilton Santos tem interesse em conhecer atracdes turisticas
relacionadas ao futebol, pois 73,3% tém sim esse tipo de costume. Dentre os tipos de
atracdes, 100% dos que seguem roteiros esportivos disseram visitar tours, enquanto

81,88% afirmaram gostar de frequentar lojas.
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Grafico 66 — Costume de visitar atragfes ligadas ao futebol em viagens
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Fonte: Elaboracgéo propria

Gréfico 67 — Tipos de atracfes ligadas ao futebol visitadas em viagens

Jogos (63.6%)
Tours (100%)
Lojas (81,8%)
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0,0 25 5.0 75 10,0 125

Fonte: Elaboracgéo propria

Do total da amostra, 46,7% afirmaram que ja realizaram visita a um tour de
futebol, sem contar com o Nilton Santos. Os museus que se destacaram foram
Maracana (27%), Museu do Futebol — Estadio Pacaembu/SP (13%) e Fla Memoéria —
Flamengo/RJ (13%).
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Gréfico 68 — Entrevistados que ja visitaram tours sobre futebol
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Fonte: Elaboracgéo propria

Gréafico 69 —Tours de futebol ja visitados pelos visitantes do Tour Nilton Santos
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Fonte: Elaboracgéo propria

Nessa amostra 66,7% afirmaram que tiveram uma experiéncia excelente ao
realizar o Tour Nilton Santos, enquanto 6,7% classificaram a experiéncia como boa e
26,7% apenas como regular. O meio de descoberta do funcionamento do tour foi

essencialmente através das redes sociais do clube e por indicacdo de amigos.
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Gréfico 70 — Experiéncia no Tour do Nilton Santos
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Fonte: Elaboracgéo propria

Gréfico 71 — Fonte de informacgfes sobre o Tour Nilton Santos
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Fonte: Elaboragéo propria

A limpeza do Tour Nilton Santos foi avaliada de maneira muito positiva pelos
entrevistados, com 80% afirmando que esse quesito € excelente 20 % afirmando que

€ bom. Entende-se que a manutencdo do local esta sendo realizada de forma

adequada e assim gera uma impressao positiva ao visitante.
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Gréfico 72 — Limpeza do Tour Nilton Santos
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Fonte: Elaboracgéo propria

O resultado da avaliacdo sobre o acervo foi bastante heterogéneo, o que pode
ser explicado pela tipologia do tour, que ndo € um museu propriamente dito, mas sim
um estadio de futebol. A visita se decorre por dependéncias que fazem parte do dia a
dia do time de futebol do Botafogo, como vestiarios e sala de entrevista. Podemos
interpretar pela pesquisa que o roteiro poderia ter mais dados histéricos, que
caracterizassem melhor o propdsito da visita, como vestiario melhor decorado e
customizado; um espaco com fotografias e videos da historia do Botafogo em seu
estadio. Esses fatos podem explicar que houve empate nas avaliacdes nos graus

excelente e regular com 40% cada um.

Gréafico 73 — Acervo Tour Nilton Santos
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Fonte: Elaboragéo propria

As historias apresentadas foram consideradas excelentes por 40% dos
entrevistados e boas por 26,7%. Contudo, 26,7% avaliaram como regular e 6,7%

como ruim, e por isso os gestores dos museus devem ficar alertas. Talvez os visitantes
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nao estejam dispostos a apenas seguir o roteiro pelas dependéncias do estadio
ouvindo o que o guia tem para falar, pode ser que esses desejem algo além, como

outras fontes de informacgao alternativas.
Gréfico 74 — Histdrias apresentadas pelo Tour Nilton Santos
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Fonte: Elaboragéo propria

O quesito inovacdo parece ser um ponto a ser melhor planejado, pois
apresentou o resultado menos agradavel até o momento, consideravelmente nivelado
por baixo. A maior parte considerou a inovagao da visita excelente e regular. Mas
houveram também votos consideraveis para horrivel e ruim. Os dados parecem

sugerir que se trata de uma simples contemplacdo de estruturas e espacos.

Grafico 75 — Inovacédo do Tour Nilton Santos
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Fonte: Elaboracéo propria

De acordo com os dados da pesquisa podemos afirmar que o Tour Nilton
Santos passa longe de oferecer uma visitacdo rica em recursos tecnolégicos. Os
graus mais votados foram horrivel (20%), ruim (26,7%) e regular (26,7%). S&o
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nameros expressivos que necessitam de atencdo dos gestores responsaveis pela

visitacao, pois ndo estdo de acordo com 0s casos de sucesso existentes nesse meio.

Grafico 76 — Tecnologia apresentada pelo Tour Nilton Santos
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Fonte: Elaboragéo propria

Seguindo a linha dos dois quesitos de avaliacdo anteriores, os resultados da
interatividade também se mostraram consideravelmente aquém do considerado ideal.
A maior parte dos entrevistados considerou a interatividade do Tour ruim. Podemos
considerar que esse resultado € uma extensao dos resultados obtidos em Inovacao e
Tecnologia, visto que inevitavelmente um quesito depende de outro, e quando ha uma
falha em algum desses compromete o todo o processo. Podemos observar claramente

que essa situacéo de fato ocorreu quanto ao Tour Nilton Santos.

Grafico 77 — Interatividade apresentada pelo Tour Nilton Santos
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Fonte: Elaboracéo propria

Contudo, 66,7% da amostra afirmou que a visitacdo mexeu com seus
sentimentos, citando entre outras coisas, alegria de conhecer o estadio que soO é
acostumado a ver pela televisdo; e a emocdo de passar pelo tunel de acesso ao
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gramado e pisar no gramado. E interessante notar, que esse Ultimo elemento citado é
uma maneira de interagcdo com o tour, pois € uma espécie de simulacro da entrada
dos jogadores no campo. A experiéncia poderia ser qualificada se houvesse recursos
de &udio simulando o canto da torcida, ferramenta bastante utilizada em tours

esportivos e que costuma emocionar bastante os visitantes.

Gréfico 78 — A visita ao Tour Nilton Santos mexeu com seus sentimentos?
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Fonte: Elaboragéo propria

Os dados apontam para um cenério bem dividido quando questionado se foi
gerado algum sentimento de pertencimento entre o clube e o visitante. Os que tiveram
essa percepgdo alcancaram 53,3% da amostra e creditaram esse sentimento a
hospitalidade dos funcionarios de atendimento; a possibilidade de conhecer a rotina
realizada pelos jogadores em dias de jogos; e as lembrancas geradas de momentos
vividos nas arquibancadas do estadio.

Gréfico 79 — A visita ao Tour Nilton Santos gerou sentimento de pertencimento entre
vocé e o Botafogo?
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Fonte: Elaboragéo propria
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Provavelmente pelo fato de os visitantes terem avaliado de forma negativa a
utilizacao de interatividade no Tour Nilton Santos, esse foi o quesito com mais votos
quando perguntado quais itens seriam considerados essenciais para um tour de
futebol, foram 80% de votos. Também se destacaram troféus com 73,3%, camisas
histéricas com 66,7% e recursos tecnoldgicos com 60%. O item considerado menos

essencial foi videos, com 40%.

Quando foi dada a opcéo de sugerirem outras ferramentas que poderiam ser
aplicadas, foi sugerido interatividade com os atletas do clube e disponibilizacdo de
lembrancas do tour, como fotos reveladas na hora ou copos tematicos. Tais
colocacfes sdo interessantes pois sao praticas que de fato existe em outras visitacoes
mundo a fora, e além de agradarem o visitante pela possibilidade de terem um

souvenir também séao fontes de divulgacéo.

Gréfico 80 — Quais itens vocé considera essencial para um tour de futebol?

Camisas Historicas (66, 7%
Troféus (73,3%)
Videos (60%)
Interatividade (80%)
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Marracbes (46,7%)
Fotos (46, 7T%)
Recursos Tecnologicos (60%)
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Fonte: Elaboragéo propria

Como sugestao de melhoria da experiéncia dos visitantes foram citadas desde
guestdes operacionais, como melhoria quanto a divulgacdo de informacgfes, como
horéarios de funcionamento, precos e horarios. E também foi sugerido mais guias para
diminuir o tempo de espera para comecara visita. Foi sugerido também incluséo de
mais pecas historicas e disponibilizagdo de mais informacdes e curiosidade a respeito
do estadio, do time e dos Jogos Olimpicos de 2016. Quanto aos conceitos de

interatividade, houve pedido de souvenires personalizados, simulacédo de entrada em



81

campo como a dos jogadores, com gritos da torcida e atividades realizadas pelos

visitantes na pista de atletismo.

4.6Flu Tour

De acordo com essa amostra podemos afirmar que o Flu Tour, programa de
visitacdo a sede do Fluminense Footbal Club que contempla visita a sala de troféus e
as dependéncias do Estadio das Laranjeiras, tem no género masculino sua maioria
de visitantes somando 66,7% contra 33,3% do género feminino. A faixa etaria dos
visitantes gira principalmente entre 18 a 24 anos e entre 32 a 38 anos.

Gréfico 81 — Identidade de género dos visitantes do Flu Tour
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Fonte: Elaboragéo propria

Gréfico 82 — Faixa Etaria dos visitantes do Flu Tour
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Fonte: Elaboragéo propria
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E possivel afirmarmos que o tour do Fluminense n&o é muito conhecido fora
das fronteiras do Rio de Janeiro, pois quase a metade da amostra mora na capital
fluminense. Fora isso, do total de 7 cidades citadas 4 fazem parte do estado do Rio
de Janeiro, sem contar a propria capital. Como esperado, o time de futebol preferido
da amostra apontou para o Fluminense com 80% da preferéncia. Flamengo, Ponte

Preta e Bahia foram citados com menos de 10% cada um.

Gréfico 83 — Origem dos visitantes do Flu Tour
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Fonte: Elaboracéo propria

Gréfico 84 — Time de futebol favorito dos visitantes do Flu Tour
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Fonte: Elaboragéo propria
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O resultado aponta que os visitantes ndo sdo tao ligados ao futebol quanto
poderia ser imaginado. Ainda que 66,7% tenham o grau maximo de interesse
disponibilizado no questionario aplicado, 13,3% afirmaram ter médio interesse, e ainda
houve quem disse ter pouco interesse. Ja o costume de assistir jogos durante viagens
atinge 60% dos entrevistados, um namero interessante, que se relacionado ao grafico
de interesse por futebol, aponta que dentre 0os 66,7% que tém muito interesse em

futebol, quase todos tém o costume de frequentar jogos durante viagens.

Gréfico 85 — Grau de interesse por futebol dos visitantes do Flu Tour

Fonte: Elaboracgéo propria

Como podemos ver abaixo, o numero de entrevistados que tém costume de
visitar atracOes esportivas em viagens se mostra dividida, com 53,3% afirmando terem
tal costume. Sendo que dentro da parcela, as atracdes preferidas sdo jogos e tours.

Grafico 86 — Costume visitar atragdes esportivas durante viagens dos visitantes do
Flu Tour
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Fonte: Elaboracéo propria
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Grafico 87 — Tipos de atragfes esportivas visitadas durante viagens dos visitantes do

Flu Tour
Jogos (37.5%)
Tours (87.5%)
Lojas (62,5%)
Bares (25%)
0 2 4 ] 8

Fonte: Elaboracgéo propria

Pouco mais da metade da amostra ja realizou visitas a outros exemplares de
museus esportivos, onde os destaques sdo Tour Maracand, com quase 35% dos
entrevistados afirmando j& ter feito a visita; e também os estadios espanhdis de Real
Madrid e Barcelona, que sdo dois casos de sucesso absoluto nesse meio e ja foram
visitados por pouco menos de 15% das pessoas entrevistadas que conheciam outros

tours antes de fazer a visita ao Flu Tour.

Gréfico 88 — Visitantes do Flu Tour que ja visitaram outros tours ou museus
esportivos
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Fonte: Elaboragéo propria



Gréafico 89 — Museus e tours esportivos visitados pelos visitantes do Flu Tour
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Fonte: Elaboragéo propria
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A experiéncia dos visitantes no tour foi considerada excelente por 53,3% da

amostra, seguido por 26,7% que consideraram bom e 20% que avaliaram como

regular. JA os canais de descoberta do funcionamento do Flu Tour foram

preponderantemente as redes sociais do Fluminense.

Grafico 90 — Experiéncia no Flu Tour
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Fonte: Elaboracéo propria
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Grafico 91 — Canal de descoberta do Flu Tour
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Fonte: Elaboracgéo propria

A limpeza foi considerada excelente por 60% dos entrevistados e boa por 40%.

Os numeros sdo bons e indicam que o clube ndo precisa dispersar grande atencao

para tal.
Grafico 92 — Limpeza do Flu Tour
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Fonte: Elaboracéo propria

O acervo e as histérias apresentas durante visita contam com troféus, camisas
histdricas, chuteiras e outros objetos ligados a historia do clube. Ambos os quesitos
foram considerados excelente por 66,7% dos entrevistados. Entende-se que o0s
visitantes aprovam ambos 0s quesitos e, portanto, ndo necessitam de grandes

cuidados ou mudancgas. Os graficos abaixo comprovam.
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Grafico 93 — Acervo do Flu Tour
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Fonte: Elaboracao propria
Gréfico 94 — Histérias apresentadas no Flu Tour
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Fonte: Elaboracgéo propria

Se até aqui as avalia¢cdes foram consideradas positivas, a partir de agora o
cenario muda. Os entrevistados ndo se mostraram muito satisfeitos com a inovagéo
apresentada pelo Flu Tour, onde a maior parte avaliou apenas como regular. Bom e
ruim aparecem com 26,7% cada quesito e horrivel e excelente também empatam
como apenas 6,7%. Ao que parece, os gestores do local devem dar atencdo a essa
guestdo, pois aparentemente o tour ndo apresenta grandes novidades aos seus

visitantes.
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Gréfico 95 — Inovagéo do Flu Tour
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Fonte: Elaboracgéo propria

Durante a visita alguns recursos tecnologicos sdo apresentados, mas parecem
nao agradar aos visitantes ja que os dados apontam pra um cenario parecido com o
quesito inovagdo, mas com uma leve melhora. De acordo com o0s entrevistados 0s
recursos tecnoldgicos sdo apenas regulares. Portanto, parte-se da premissa de que é
necessario equipar o Flu Tour com equipamentos digitais que fujam do padrdo antigo

e gue possibilitem uma nova vivéncia aos visitantes.

Grafico 96 — Recursos Tecnolégicos apresentados no Flu Tour
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Fonte: Elaboragéo propria

O clube apresenta dois equipamentos interativos, mas aparentemente ambos
ndo agradaram. A maior parte dos entrevistados considerou a interatividade do Flu
Tour apenas regular. Os nimeros dos quesitos inovagao, recursos tecnolégicos e
interatividade se mostraram bastante nivelados e homogéneos. Isso é um alerta claro
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que para conquistar o visitante, o clube precisa disponibilizar novos meios interativos,

ou até mesmo melhorar os que ja sao apresentados.

Gréfico 97 — Interatividade apresentada no Flu Tour
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Fonte: Elaboracgéo propria

Quando perguntados se a visita ao Flu Tour foi interessante o suficiente para
mexer com 0s sentimentos do visitante 60% responderam que sim. O fator causador
disso foi atribuido a realizagdo de um sonho e lembrangas marcantes trazidas a

memoria atraveés das historias, tacas e reliquias desconhecida até entéo.

Gréfico 98 — A visita ao Flu Tour mexeu com seus sentimentos?
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Fonte: Elaboracéo propria

Assim como tiveram seus sentimentos tocados, a maioria dos entrevistados
também afirmou que a visita despertou sentimento de pertencimento pessoal junto ao
Fluminense. Esse sentimento foi creditado a algumas fotos disponibilizadas e o afeto

com o clube, que fez com que os entrevistados se sentissem “em casa”.



90

Gréfico 99 — A visita ao Flu Tour gerou sentimento de pertencimento entre vocé e o

Fluminense?
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Fonte: Elaboragéo propria

Os itens essenciais para um tour esportivo escolhidos pelos visitantes do Flu
Tour vao de acordo com as avaliacdes que fizeram acima. Para 73,3% deles € videos
e interatividade sédo considerados essenciais, enquanto 66,7% consideram troféus e

60% avaliam narracdes e recursos tecnoldgicos como essenciais.

Gréfico 100 - Itens essenciais para um tour esportivo segundo os visitantes do Flu

Tour
Camisas Historicas (53,3%)
Troféus (66, 7%)
Videos (73,3%)
Interatividade (73,3%)
Sons (46.7%)
Marracbes (60%)
Fotos (33,3%)
Recursos Tecnologicos (60%)
0,0 25 50 7.5 10,0 12,5

Fonte: Elaboragéo propria
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4.7 Discussao

Apbés a apreciacdo da andlise de cada museu é possivel tecer alguns
comentarios gerais de caracteristicas comuns ou discrepantes existentes entre eles.
O primeiro passo a ser notado € que os trés tours associados a times de futebol
apresentam um publico composto praticamente por torcedores do time
correspondente ao tour, o chamado visitante-torcedor. O que pode sugerir, através da
interpretacdo dos dados colhidos, que esses museus sdo visitados mais porque o
torcedor faz questao de prestigiar o seu time, do que propriamente por se tratar de um

ponto turistico da cidade.

Outro fato marcante é que nos museus da Selecdo Brasileira e do Maracana, o
grau de interesse por futebol dos visitantes foi consideravelmente mais baixo em
relacdo aos outros trés casos. Provavelmente porque esses atrativos tém potencial de
atrair visitantes para além da paixao de torcedor. Ou seja, o Tour Maracana e o Museu
da Selecdo Brasileira tém atualmente caracteristicas para ser de fato um ponto

turistico da cidade.

O indice relativo a classificacao da experiéncia teve o melhor resultado no Fla
Memoaria, com 94,1% dos entrevistados classificando a experiencia como excelente.
Os museus da Selecdo e Tour Maracand vém em seguida, mas com indices mais
abaixo do Fla Memoria. Esse panorama talvez possa ser explicado pela “boa vontade”

do visitante-torcedor do Flamengo em avaliar o tour de seu time do coragéo.

Todos os casos, com excecdo do Museu da Selecéo, tiveram nas redes sociais
0 meio de informacédo escolhido como canal de descoberta do tour e busca por
informacgdes. Estd mais do que claro a necessidade dos gestores dos museus de
darem atengcdo a esse meio, mas também procurar fazer a divulgacdo de outras
maneiras, por exemplo junto a operadoras e agéncias de turismo, como indicam
Guerra, Gosling e Coelho (2014).

Para abordar a discussdo dos itens limpeza, acervo, histérias, inovacao,
tecnologias e interatividade vamos separa-los em dois blocos. O primeiro formado por
limpeza, acervo e historias; e o segundo por inovacéo, tecnologias e interatividade. O

segundo bloco € tema central do estudo e sera detalhado com mais precisao.
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O primeiro bloco foi avaliado como excelente e bom na maioria dos casos
estudados, principalmente quanto a limpeza. O Tour do Nilton Santos teve avaliacbes
ruins quanto ao seu acervo. Entende-se que por seu a visita a um estadio de futebol,
h& a tendéncia de se utilizar mais os espacos fisicos do estadio na visitagdo do que

propriamente itens historicos.

Contudo, isso ndo pode ser utilizado como um alibi para os gestores da
visitagdo ao Nilton Santos. No Tour Maracana, por exemplo, o acervo teve avaliacéo
consideravelmente mais positiva, € ha um motivo para isso. O visitante que vai ao
Tour Maracana encontra o que se € esperado, como itens pessoais historicos de
personagens que ajudaram a construir a historia do Maracand, como os jogadores
Zico, Pelé e Garrincha. Talvez seja necessario ao Botafogo mirar o exemplo do Tour

Maracana e dar mais atenc¢éo aos idolos do esporte que ja passaram por ali.

Partindo para as discussdes referentes ao segundo bloco, podemos afirmar que
0 museu da Selecao Brasileira carrega o protagonismo frente aos outros, pois foi o
melhor avaliado de acordo com a percepcao dos visitantes em inovacéo, tecnologia e
interatividade, obtendo marcas realmente relevantes. Definitivamente, o museu da
CBF esta conectado com os principios da economia da experiéncia e pode

proporcionar uma visita inesquecivel.

Cabe aos seus gestores divulgarem mais o museu e oferecerem a

possibilidade de mais pessoas terem acesso a essa experiéncia.

J& os outros museus do estudo necessitam dar atencdo as ferramentas que
podem gerar uma experiéncia mais qualificada aos seus visitantes. O Fla Memoria e
o Tour Maracana tiveram avaliacfes entre medianas e positivas quanto aos itens do
bloco dois, mas o Tour do Nilton Santos e o Tour das Laranjeiras foram destaques

negativos, a inovacao, tecnologia e interatividade ndo agradaram os visitantes.

O estudou conseguiu provar, em parte e dentro de suas limitagdes, que a
interatividade e seus desdobramentos sao um fator de impacto relevante para a
experiéncia do visitante. Isso porque de acordo com as percepcdes dos entrevistados
0S museus em que os itens inovacgao, tecnologia e interatividade foram bem avaliados,

a classificacao geral da experiéncia também se destacou. Por isso, podemos afirmar
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gue os itens voltados para inovacao e interatividade estdo diretamente ligados a

experiéncia geral no museu.

Dessa forma, partindo da premissa de que “experiéncias sao resultados do
encontro e da vivéncia de situacdes, e estdo enderecadas para os sentidos, para 0s
sentimentos e para a mente” (MARTINS, 2008, p. 11) o Museu da Selecao Brasileira
teve o6timo desempenho nos itens citados anteriormente e ndo por acaso teve uma
das melhores avaliacBes da experiéncia vivida no museu. O Unico caso que foge a
essa regra foi o Fla Memoria, que teve mal desempenhos em interatividade e mesmo

assim teve a classificacdo da experiencia vivida pelo visitante consideravelmente alta.
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5. Consideracdes Finais

O presente estudo foi confeccionado a partir dos conceitos de segmentacéo do
turismo, tendo no turismo esportivo seu campo principal. Dessa forma buscou ser util
para a qualificacdo da tematica tanto em nivel académico, auxiliando em futuros
estudos, e também em nivel mercadoldgico, gerando informacdes para debates que

possam vir a ser Uteis a gestores de museus esportivos.

A partir do processo de segmentacdo do turismo, citado acima, foi possivel
identificar grupos de pessoas que em viagens tém algo em comum, seja a motivagcao
da viagem, os meios de transportes utilizados ou os gostos por determinados padrdes.
Nesse contexto surge o turismo esportivo, que dentre outros conceitos, busca acolher

visitantes que tenham apreco por visitar historias e atracdes ligadas ao esporte.

A Espanha tem dois casos de grande sucesso no turismo esportivo mundial, a
visitacdo aos estadios e museus de Barcelona e Real Madrid. Sdo exemplos ja
consolidados, atraem milhdes de turistas por ano e ttm em seus publicos amantes do
futebol ou apenas turistas visitando mais um atrativo das respectivas cidades aos
quais 0s museus pertencem. Trata-se de dois produtos turisticos qualificados e em
consonancia com o0s conceitos da Era da Experiéncia, por isso podem ser

considerados exemplos a serem alcancados pelos museus esportivos do Brasil.

E para refutar as afirmacdes de que ndo é possivel almejar algo semelhante no
Brasil, por ndo ser um pais com o turismo tao difundido como a Espanha, ha o exemplo
da visitacdo do museu do Boca Junior. Localizado em Buenos Aires, uma cidade bem
proxima da realidade do Rio de Janeiro e de outras cidades do Brasil, torna-se um

exemplo de que é possivel alcancar o sucesso atraves do turismo esportivo.

A baixa exploracdo dessa area em um pais de grande apelo esportivo como 0
Brasil, principalmente ao que tange o futebol, demonstra um potencial a ser estudado
e entendido de maneira mais clara. Se alguns exemplos internacionais de sucesso no
turismo esportivo tém enorme retorno financeiro e cultural as suas respectivas
sociedades, torna-se necessario que no pais do futebol as movimentagGes para o

desenvolvimento do campo sejam mais enfaticas.

Como vimos ao longo do estudo, alguns passos ja foram tomados no sentido
de aprimoramento dessa atividade no Brasil. Muitos clubes, associacbes e grémios
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esportivos contam com museus e tours que buscam contar suas respectivas historias.
Porém, ao que parece a grande maioria ndo esta em compasso com a chamada “Era
da Experiéncia”, muito difundida e utilizada pelos tours internacionais relacionados ao

esporte.

A Era da Experiéncia deve ser vista pelos gestores ndo como a unica solucao
possivel para o desenvolvimento do museu, mas como uma opg¢ao viavel e atual. A
sociedade vem passando por mudanc¢as nos ultimos anos e estd cada vez mais
conectada com as redes sociais. Esse costume tem aumentado o numero de
informacdes que um individuo recebe, e também alterado a forma como € consumida
essa informacéo. Atualmente as pessoas querem se informar e se entreter de forma

mais agil e menos pragmatica, e dessa forma a Era da Experiéncia pode ser (til.

Importante atentar que, se tratando dos museus esportivos, a adocdo dos
conceitos interativos e tecnoldgicos ndo traz necessariamente sucesso e publico. E
preciso dar atencdo para questdes ligadas a acessibilidade, atracdo e instalacfes
utilizadas, para assim ser possivel chegar a um produto turistico qualificado e

interessante ao seu publico.

E preciso compreender que para muitos tipos de museus néo faz sentido estar
conectado com a Era da Experiéncia, por isso o presente estudo se limitou apenas
aos museus esportivos, bem como seus desdobramentos, como os tours. De maneira
alguma essa pesquisa buscou desqualificar qualquer tipo de museu que nao utilize os
conceitos interativos aqui abordados.

A partir disso, foi buscado compreender o poder dos recursos tecnoldgicos sob
a visitacado dos museus e tours esportivos ligados ao futebol do Rio de Janeiro atraves
da percepcdo dos visitantes, para assim ser possivel compreender, dentre outras
coisas, se esse é um fator preponderante para explicar o baixo nUmero de visitantes

que esses locais apresentam.

Analisando os cinco casos foi possivel identificar que o Museu da Selecao
Brasileira se diferencia dos outros trés quanto a inovagédo apresentada. O Museu da
Selecdo apresentou bons indices quanto a sua interatividade e inovacao, e por isso

teve a melhor avaliagdo geral da experiéncia vivida no museu pelo publico
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entrevistado. Dessa forma, podemos concluir que o0s recursos tecnologicos e

interativos tém o poder de tornar a visitagdo ao museu em um experiencia incrivel.

Percebeu-se que de fato os visitantes do Tour Maracand, Fla Memodria. Flu
Tour e Tour Nilton Santos sentiram falta de tecnologias interativas nas visitacoes e foi
notorio que a qualidade da experiencia do visitante ficou aquém do potencial que cada

museu carreda.

A pesquisa aponta que mesmo descontentes com 0s niveis de interatividades
presenciadas, em grande parte o visitante se sentiu satisfeito com a visita de modo
geral, mas os casos do Flu Tour, Tour Nilton Santos e Fla Mema&ria merecem atencéo.
Como esses museus tém um publico formado preponderantemente por torcedores
dos respectivos times associados a esses museus, 0 visitante-torcedor acabar por

evitar fazer criticas ou queixas que possam desqualificar os produtos de seus times.

Entende-se, portanto, que a paixao do torcedor pelo clube possa ser um fator
limitante da pesquisa, sendo necessario uma pesquisa que abranja um nimero maior
de entrevistados e que esses nao sejam torcedores dos times associados aos
museus, como no presente caso dos tours de Flamengo e Botafogo. Outra limitacao

do estudo ¢é a falta de exercicios estatisticos de correlacédo das variaveis.

Verificou-se que a baixa frequéncia desses museus, com excecado do Tour
Maracand, torna-se um entrave para a coleta de dados, fato esse que inclusive
impediu a entrevista ser realizada exclusivamente face a face. Como foi explicado na
metodologia do presente estudo, foi necessario recorrer as redes sociais para fazer
contato com pessoas que visitaram 0s museus e tours em um passado recente, e

enviar o questionario online para que os mesmos respondessem.

Recomenda-se para futuras pesquisas uma amostra mais abrangente, para
obter dados mais proximos da realidade; excluir os chamados visitantes-torcedor, para
gue nenhum tipo de sentimento ou responsabilidade enviese o estudo; coletar dados
em campo por mais tempo, levando em consideracdo a dificuldade em acessar
entrevistados em determinados locais; e por ultimo entrevistar também os gestores
responsaveis por cada um dos museus e tours, para confrontar suas ideias com a
percepcdo dos visitantes e entender o que eles esperam do turismo esportivo

direcionado a sua instituicao.
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Por fim, podemos entender que os resultados demonstram a existéncia de uma
necessidade de os gestores investirem mais em seus produtos e se aproximarem da
realidade existente no contexto internacional. Dessa maneira, baseada na percepgéao
dos visitantes dos tours esportivos carioca, conclui-se que o Rio de Janeiro por ser
uma cidade que faz parte de um dos paises mais associados ao futebol em contexto
internacional e também por ser um polo receptor de turistas nacionais e internacionais,

deve dar mais ateng&o ao turismo esportivo.
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Anexo A

Questionério — Visitantes de museus esportivos

1. Identidade de género?
( ) Masculino ( ) Feminino ( ) Outro -

Idade?

) Entre 18 e 24 anos
) Entre 25 e 31 anos
) Entre 32 e 38 anos
) Entre 39 e 45 anos
) Entre 46 e 52 anos
) Entre 53 e 59 anos
) Acima de 60 anos

no

P N N N N N

3. Origem (pais e cidade)?
4, Qual seu time de futebol favorito?
5. Costuma assistir jogos quando viaja?

()Sim () No

6. Qual seu grau de interesse por futebol?
12345
7. Costuma visitar atracdes de futebol quando viaja?

()Sim () Néo.

Quais?

( ) Jogos
( ) Tours
( ) Lojas
( ) Bares

8. Ja visitou outros tours e museus de futebol?
()Sim () Nao

Quais?

9. Como classificaria sua visita no Museu X?
12345

10. Como ficou sabendo da existéncia do Museu X ?
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() TripAdvisor

( ) Escolha propria

( ) Pacotes de turismo

( ) Rede Social do Clube

11. De 0 a 10, como classificaria os seguintes pontos:

Limpeza ( )
Acervo ()

Pecas Historicas ()
Inovacédo ()
Histérias ()
Tecnologia ()
Interatividade ( )

12.Como vocé avalia sua experiéncia sensorial no museu, ou seja, a
visitagdo mexeu com seus sentidos?
Nao ( )
Sim( ).Avaliede0Oal0__

Qual elemento te proporcionou isso?

13.A visitagdo mexeu com seus sentimentos, gerando experiéncias afetivas
ou emocionais?
Né&o ( )
Sim( ).Avalede0Oal0_

Qual elemento te proporcionou isso?

14.A visitacdo provocou algum sentimento de pertencimento entre vocé e o
clube associado a esse museu ?
Néo ( )
Sim( ).Avaliede0al0_

Qual elemento te proporcionou isso?

15. Existe algum item que vocé considere essencial em um tour de
museus com a tematica de futebol?

( ) Camisas

( )Troféus

( ) Videos

() Interatividade

() Sons
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( ) Narracdes
( ) Fotos

( ) Recursos tecnolégicos
Algum outro?

16. O que vocé acredita que deva ser melhorado para qualificar a
experiencia do visitante??




