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RESUMO 

Com o objetivo de elaborar um Projeto Experimental de Relações Públicas 

para o Museu de Arte Contemporânea de Sorocaba (MACS), realizou-se um 

estudo teórico-empírico sobre o setor museal. Além da coleta de informações 

sobre a instituição, a análise dos seus públicos (PERUZZO, 2007) e um 

levantamento de opinião com 402 pessoas, para conhecer os hábitos de consumo 

de arte e cultura em Sorocaba, o estudo contou com a elaboração de um 

diagnóstico, mapa estratégico e desenvolvimento de um plano de Relações 

Públicas para o MACS. Constatou-se que a maioria dos pesquisados raramente 

frequenta museus e desconhece o MACS; sendo a internet e as redes sociais os 

meios mais utilizadas para obter informações sobre arte e cultura. Concluiu-se que 

as atividades de Relações Públicas poderão contribuir para ampliar o 

relacionamento com os parceiros reais e potenciais e expandir o acesso à arte e 

cultura ao público beneficiário. 

Palavras-chave: Comunicação. Relações Públicas. Públicos. Arte e Cultura. 

Museu de Arte Contemporânea de Sorocaba.  
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1 INTRODUÇÃO 

As organizações sem fins lucrativos fazem parte do Terceiro Setor e, 

segundo Fernandes (1997 apud PERUZZO, 2007), são: 

[...] criadas e mantidas com ênfase na participação voluntária, num 
âmbito não governamental, dando continuidade às práticas tradicionais 
de caridade, da filantropia e do mecenato e expandido o seu sentido para 
outros domínios, graças, sobretudo, à incorporação do conceito de 

cidadania e de suas múltiplas manifestações na sociedade civil. 

Tais organizações diferem-se dos órgãos e entidades governamentais de 

direito público, uma vez que são mantidas pela iniciativa privada e são diferentes 

das organizações privadas, pois não têm finalidade lucrativa e visam suprir 

interesses comunitários e sociais, ou seja, “são privadas, mas de caráter público, 

que atuam a serviço dos interesses coletivos” (PERUZZO, 2007, p. 2).  

No Brasil, segundo levantamento realizado pelo Instituto de Pesquisas 

Econômicas Aplicadas, até 2017, existiam 820 mil organizações não 

governamentais, sendo 709 mil associações civis sem fins lucrativos, 99 mil 

organizações e 12 mil fundações privadas, a maioria (40%) localizadas na região 

Sudeste (ABCR, 2018). Além de evidente representatividade na economia do país, 

ao tratar da comunicação das organizações do Terceiro Setor, Peruzzo (2007), 

destaca a necessidade de se focalizar em ações que visem ampliar a 

democratização e a cidadania, favorecendo o desenvolvimento social e 

comunitário. Tais organizações, portanto, geralmente atuam com causas 

humanitárias, educacionais e culturais.  

Foi neste contexto que a Agência Experimental Cativ Comunicação 

Integrada, composta por um grupo de estudantes de Relações Públicas da 

Universidade de Sorocaba, escolheu o Museu de Arte Contemporânea de 

Sorocaba (MACS), uma Organização Social de Interesse Público (OSCIP), como 

objeto de estudo do Trabalho de Conclusão de Curso, visando compreender as 

especificidades de se atuar profissionalmente com uma comunicação 

humanizadora voltada para organizações sociais que atuam com arte, cultura e 

educação.  

Uma vez definido o objeto de estudo, buscou-se por meio de entrevistas 

com a presidente do Museu de Arte Contemporânea de Sorocaba (MACS), 

conhecer a realidade da organização, assim como suas expectativas e 
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necessidades de comunicação. Por meio de um briefing, procurou-se entender os 

aspectos gerenciais, sociais e comunicacionais do MACS. Em seguida, buscou-se 

mapear e analisar os públicos de relacionamento da organização, a partir do 

modelo teórico de Peruzzo (2007), que os classifica sob a perspectiva das 

Relações Públicas para o Terceiro Setor.  

Utilizou-se também, documentos desenvolvidos pelo Instituto Brasileiro de 

Museus (IBRAM, 2010), para entender as características e tendências do setor 

museal no Brasil, incluindo uma análise comparativa dos museus nacionais que 

contam com certificação de OSCIP. Relacionou-se ainda, os pontos fortes e fracos 

do MACS com as ameaças e oportunidades identificadas no contexto e setor no 

qual atua.  

Analisou-se a inexistência de dados específicos sobre os hábitos de 

consumo, conteúdo, cultura e arte em Sorocaba; além da necessidade de se 

conhecer o perfil de visitantes do MACS, partiu-se para a realização de um 

levantamento de opinião, que obteve respostas de 402 participantes.  

 Após aplicação da pesquisa elaborou-se o diagnóstico, que agrupou todos 

os dados obtidos nas etapas anteriores, com o intuito de identificar os 

contratempos e potencialidades de comunicação e de relacionamentos do MACS 

com seus públicos de interesse. Em seguida foi apresentado o mapa estratégico 

contendo os objetivos da instituição nas perspectivas financeiras, de processos 

internos, do cliente e de aprendizado e crescimento. 

Por meio de informações coletadas foram identificadas as lacunas nos 

relacionamentos com os públicos envolvidos e criou-se programas que buscam 

atingir os patrocinadores, a comunidade e os colaboradores do Museu. 
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2 AGÊNCIA 

A Agência Experimental Cativ preza por fornecer serviços de comunicação 

integrada de forma ética, contribuindo para o alcance dos objetivos 

organizacionais de seus clientes. Ao mesmo tempo, busca cativá-los, ou seja, 

estabelecer um relacionamento duradouro e humanizado com as organizações 

que atende e com os seus respectivos públicos.  Destaca-se que o termo “cative” 

foi utilizado no seu sentido positivo, isto é, de obter estima e construir vínculos 

significativos com alguém.  

Criada no ano de 2018, a agência é formada por estudantes de Relações 

Públicas que se conheceram na universidade e, no decorrer do curso, por meio da 

vivência no ambiente universitário, cada integrante pôde experienciar o 

amadurecimento profissional. Além disso, foi possível compartilhar e transformar 

ideias em realidade e apaixonar-se pelo exercício das Relações Públicas, 

atividade responsável por harmonizar a comunicação entre diversos públicos. 

2.1 Identidade visual 

Com inspiração na história "O Pequeno Príncipe”, de Antoine de Saint-

Exupéry (ed.48, 2009), foi escolhido o nome da agência e desenvolvido sua 

identidade visual.  

A palavra cative tem origem no verbo “cativar” e foi adotado por conta da 

personagem raposa, que na obra diz ao jovem príncipe, que cativar “Significa criar 

laços”. (ed. 48, p.66, 2009). Uma das concepções da agência com seus clientes.  

Além disso, acolheu em sua imagem uma rosa (Figura 1), um dos principais 

símbolos da obra. Em que o personagem principal do conto, frisa que "Foi o tempo 

que perdeste com tua rosa que a fez tão importante”. (ed. 48, p.72, 2009). Em 

base disso, a agência desenvolveu uma logomarca em harmonia com as 

características da rosa, sendo apenas invertida sua posição para remeter a letra 

“C”.  

A rosa foi escolhida pois representa delicadeza, beleza, gentileza e a 

habilidade de se defender com seus espinhos, afinal, os desafios precisam ser 

enfrentados com ternura e coragem. Desta forma, é possível transmitir a essência 

dos trabalhos desenvolvidos pela equipe, que são: dedicação, paciência e 

cuidado. 
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Ainda na obra, Exupéry apresenta uma caixa ao príncipe, que representa o 

uso ilimitado da imaginação, oferecendo ao jovem a liberdade para tornar real 

qualquer um de seus desejos. Sabendo disso, a agência inseriu em volta da rosa 

a representação de uma caixa, a qual simboliza um mundo de ideias possíveis 

para cada projeto.  

 Em relação à tipografia, foi escolhida a “Fontastique”, uma fonte sem serifa, 

que facilita o impacto visual, demonstra a expressividade e mostra-se mais 

humana, podendo assim atingir a um público aberto e diverso, que é a persona 

alvo das comunicações da Agência Cativ. 

Fora isso, a palavra cative foi representada sem a letra “E”, tendo como 

objetivo não designar gêneros, pois a agência pensa e faz a comunicação para 

pessoas diversas, sem que prevaleçam pré-conceitos de sexo, cor, idade, raça 

e/ou quaisquer outras formas de discriminação.  

Figura 1 - Logo da agência.  

 

 

 

 

 

Fonte: Elaboração própria. 

 A partir dessas características e da personalidade das integrantes da 

agência, chegamos ao conceito e definição da imagem da Cativ. 

2.2 Princípios organizacionais 

Segundo Kunsch (2003), entre os princípios destacam-se a missão (orienta 

e expressa o propósito de uma organização e seu papel na sociedade); a visão 

(direciona com clareza as ações do presente para atingir os objetivos do futuro); e 

os valores (referentes às crenças, aspectos sociais, culturais, ambientais e 

econômicos), considerados fatores que guiam o planejamento estratégico da 

organização e possuem coerência com suas ações. 

Assim, os princípios da Agência Cativ foram definidos da seguinte forma:  
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● Missão: prestar serviços de comunicação integrada, de forma 

humanizada e personalizada, para que seja possível a construção de 

vínculos duradouros entre a organização e seus públicos, tendo como 

foco clientes que incentivam o desenvolvimento das culturas e das artes. 

● Visão: ser reconhecida como uma agência que estimula os vínculos 

duradouros, por meio do planejamento estratégico e ações de 

comunicação em instituições na região de Sorocaba, valorizando e 

difundindo as diversas manifestações culturais. 

Quanto aos valores, a Agência Cativ prioriza a:  

a) Humanização: Trabalhar os processos comunicacionais, de forma a criar 

relacionamentos duradouros entre os clientes da Cativ. E de maneira 

simultânea, realizar a criação de vínculos das organizações com seus 

respectivos públicos, por meio de diálogos que construam e estreitem 

relações. 

b) Confiança: Desenvolver conexões por meio da franqueza, pautadas pela 

ética e equilíbrio entre os interesses da agência e de seus clientes, 

mantendo o interesse em cativar pessoas e fortalecer relacionamentos. 

c) Responsabilidade: Consciência do alcance de aspectos culturais, 

ambientais, sociais, políticos e econômicos, no desenvolvimento de 

planos estratégicos para as organizações, as quais impactam em suas 

respectivas comunidades locais.  

d) Transparência: Trabalhar com clareza das possibilidades, por meio do 

direcionamento de assuntos pertinentes ao cliente e suas expectativas 

com relação ao plano – tais como orçamento, alterações e imprevistos. 

Checar fontes e conferir informações para que não haja resquícios de 

ambiguidade. 

e) Diversidade: Levar em consideração os aspectos culturais, ambientais e 

sociais da região nas tomadas de decisão, no planejamento de 

estratégias e na execução de ações diárias internas e externas à 

agência. 
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2.3 Segmento de clientes e serviços 

A Agência Cativ atende principalmente clientes que atuam nos segmentos 

de arte, cultura e entretenimento; como museus, cinemas, companhias teatrais, 

palestrantes, coletivos ou comunidades (como MeetUp’s), que ofereçam destaque 

para suas respectivas cidades e busquem por mudanças sociais através da 

conscientização cultural – principalmente nacional – e suas diversas expressões. 

Desta forma, como organização-cliente deste Projeto Experimental, a 

agência irá trabalhar com o MACS – Museu de Arte Contemporânea de Sorocaba, 

voltado para o mercado cultural e artístico da região e que realiza atividades em 

benefício das artes visuais. A agência oferece serviços de comunicação integrada, 

atuando nos âmbitos de comunicação institucional, mercadológica, interna e 

administrativa (KUNSCH, 2003), oferecendo os seguintes serviços:  

● Gestão de imagem: busca desenvolver e zelar pela imagem de seus 

clientes sejam eles pessoas físicas ou jurídicas, de modo a contribuir 

para o fortalecimento e reconhecimento regional da marca e de seus 

valores. 

● Planejamento estratégico: oferece serviços que articulem a comunicação 

ao plano estratégico da organização, de modo a impactar na estratégia 

mercadológica, institucional, administrativa e interna, para fortalecer a 

imagem do cliente. Sob a ótica das relações públicas, o planejamento de 

comunicação mapeia todos os públicos para elaborar e executar ações 

que construam vínculos duradouros.  

● Produção de conteúdo textual: trabalha com produção de conteúdo em 

texto, direcionado e alinhado às diferentes ações de comunicação 

desenvolvidas para o cliente. Produção de texto, desenvolvimento e 

planejamento são de responsabilidade da agência, de forma que a 

execução de peças gráficas e afins sejam executadas por terceiros e/ou 

parceiros.  

● Eventos: desenvolve e executa eventos de pequeno e médio porte, 

baseados em Experiência do Usuário – área que usa da empatia para 

criar experiências online e off-line, focados nos respectivos públicos do 

cliente.  
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● Consultoria de comunicação: considerando a experiência adquirida 

durante a graduação e os projetos pessoais desenvolvidos por cada 

integrante, este serviço visa orientar o cliente em relação às estratégias e 

ações de comunicação. Contempla a análise do relacionamento com 

públicos e o direcionamento de ações para fortalecer relacionamentos. 

2.4 Equipe 

A equipe é formada por cinco mulheres, estudantes de Relações Públicas. 

Cada integrante exerce atribuições de acordo com sua expertise. Na Figura 2, é 

possível observar fotos, nomes, cargos das integrantes e o organograma da 

equipe. De forma linear, todas as integrantes respondem ao processo, pois atuam 

em funções importantes que se interligam do início ao fim. 

A integrante Beatriz Leite atua no processo de atendimento com o cliente e 

na coleta de informações para criar o planejamento de ações. A Beatriz Negrini é 

responsável pela diagramação e revisão técnica. A Jéssica Santos atua no 

desenvolvimento de pesquisa, conteúdo e orçamento.  A integrante Luciely 

Asevedo é responsável pela gestão de marketing. Em relação ao desenvolvimento 

e criação das peças a integrante Talissa Luz faz toda a produção de design gráfico 

e, também, a coordenação da equipe geral. 

Figura 2 - Equipe Cativ e Organograma 

 

Fonte: Elaboração própria. 
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3 BRIEFING 

O propósito de um briefing é coletar informações sobre uma organização. 

Segundo Sampaio (1997, p. 206), “É uma fase completa de estudos e deve conter 

as informações a respeito do produto, do mercado, do consumidor, da empresa e 

dos objetivos do cliente”.  

Com o objetivo de conhecer o Museu de Arte Contemporânea de Sorocaba 

(MACS), realizou-se a coleta de informações por meio de entrevistas com a 

presidente do MACS, Sra. Cristina Delanhesi. Utilizou-se ainda, dados obtidos no 

portal institucional do museu, arquivos internos e coleta de dados secundários1. 

Quadro 1 - Dados cadastrais2 

Fonte: Elaboração própria. 

Logo, esse briefing apresenta os dados gerais da organização, estrutura 

organizacional, comunicacional, mercadológica, atuação social e relacionamento 

com os públicos. Observe no Quadro 1 os dados cadastrais da instituição. 

                                            
1Dados oriundos de outras pesquisas e estudos. 
2 Segundo o SEBRAE uma OSCIP é “uma qualificação jurídica atribuída a diferentes tipos de 
entidades privadas atuando em áreas típicas do setor público com interesse social, que podem ser 
financiadas pelo Estado ou pela iniciativa privada sem fins lucrativos”. 
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3.1 Histórico dos museus 

A origem da palavra “Museu” vem do grego museîon, considerada na 

mitologia grega como “o templo dedicado às musas”, definição que faz referência 

às nove filhas3 de Zeus e Mnemósine (guardiã da memória), sendo cada uma 

delas, responsável por preservar aspectos diversos da memória. Atualmente, 

denomina-se museu como o espaço dedicado a conservar e estudar os valores 

artísticos e históricos; alteram-se as épocas e também seus diálogos com o 

público, abordando passado, presente ou futuro.  

Além disso, nos séculos XVI e XVII, devido às grandes navegações dos 

europeus em busca de terras, surgiram na Europa os chamados “Gabinetes de 

Curiosidades”, que segundo June Locke Arruda (2016), Diretora do Museu Santa 

Casa São Paulo, eram “preparados especialmente para guardar coleções 

altamente heterogêneas e assistemáticas de objetos das mais variadas naturezas 

e procedências”. A organização dos itens era mínima e evoluiu gradativamente 

com a especialização nos Gabinetes, de forma que deixaram de agir em prol da 

curiosidade e passaram a explorar vieses científicos e utilitários.  

As coleções que se formaram durante os séculos seguintes deram origem 

aos museus como conhecemos atualmente, principalmente durante o período da 

Revolução Francesa, com exceção de que, durante muito tempo tinham acesso ao 

conteúdo dos museus, apenas proprietários e seus convidados particulares. 

Em meados do século XVIII, surgiram os primeiros métodos para 

administração de inventário e gestão, com objetivo de preservar e diversificar bens 

museais, já que naquela época, a sociedade não tinha acesso as artes 

particulares, apenas aquelas disponíveis no interior das igrejas. Mais tarde, 

métodos como esses deram origem a documentos e classificações como a 

tipologia, que delimita o que cada museu possui em acervo. Entre os tipos, estão: 

antropologia, arqueologia, artes visuais, história natural e documental. 

Observe na Figura 3, uma linha do tempo que apresenta dados e imagens 

dos museus durante os séculos, mostrando uma pequena parte da história das 

instituições de importância para a sociedade. 

                                            
3 Calíope: a musa da eloquência; Clío: a musa da história; Euterpe: a musa da poesia lírica; Tália: 

a musa da comédia; Melpômene: a musa da tragédia; Terpsícore: a musa da dança; Érato: a musa 
dos versos eróticos; Polímnia: a musa dos hinos e a narradora de histórias; Urânia: a musa da 
astronomia. 
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Figura 3 - Linha do tempo dos museus 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: Elaboração própria. 

Conforme visto na Figura 3, o primeiro museu que se tem registro é o 

Ashmolean Musean, localizado na Universidade de Oxford, fundado por Elias 

Ashmole, no ano de 1683.  

A partir disso, posteriormente a Revolução Francesa, no ano de 1793, o 

Museu do Louvre é inaugurado e aberto ao público, sendo considerado o museu 

mais visitado no mundo nos dias atuais. 
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No Brasil, a primeira instituição museológica a emergir foi o Museu 

Nacional, fundado em 1818 por Dom João VI, no Rio de Janeiro. Organização que 

completou 200 anos de existência em 2018, mesmo ano em que foi incendiada. 

Além deste, na cidade de São Paulo, está localizado um dos museus mais 

famosos do país, o Museu de Arte de São Paulo (MASP). Inaugurado em 1947, 

tornou-se o “primeiro museu moderno no país”, segundo o site da instituição. 

Em 2004 o Museu foi criado e  apresentado para a adesão de novos sócios. 

Somente no ano de 2010, o Museu de Arte Contemporânea de Sorocaba (MACS) 

foi aberto ao público, sendo assim o primeiro Museu de arte contemporânea da 

Região Metropolitana de Sorocaba. 

3.1.1 Museus de arte contemporânea 

O Museu de arte contemporânea surge com a finalidade de trabalhar 

recortes mais atuais, com foco em expor trabalhos desenvolvidos principalmente 

no período dos anos 80 em diante. No Brasil, existem essas instituições, como o 

Museu de Arte Contemporânea de Niterói (MAC), Museu de Arte Contemporânea 

da Universidade de São Paulo (MAC-USP), entre outros localizados pelo país. 

A obra de arte tem como principal sentido a capacidade de intervir no 

processo histórico da sociedade e da própria arte e, ao mesmo tempo, deixa 

explícito a sua relação com o mundo. (FUSARI e FERRAZ, 1993, p. 105) 

Arte pode despertar diferentes reações e percepções em cada indivíduo ou 

público específico, levando-os a pensar e refletir sobre imagens incomuns, quando 

se comparada àquelas vistas no cotidiano.  

Além disso, não é somente de telas, tintas e pincéis que nasce uma obra de 

arte. Na arte contemporânea, existe uma diversidade de técnicas, estilos, 

movimentos, ações e também pensamentos.  

A mudança no âmbito social, científico e político substitui a forma como o 

mundo é visto e representado. Por conta disso, entende-se as mudanças e 

surgimento dos tipos de arte. 

(...) A arte contemporânea esparramou-se para além do campo 
especializado, construído pelo modernismo e passou a buscar uma 
interface com quase todas as outras artes e, mais, com a própria vida, 
tornando-se uma coisa espraiada e contaminada por temas que não são 
da própria arte. (COCCHIARALLE, 2006, p. 16). 
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A junção de todos os fatores externos e internos, seguindo a percepção do 

artista, apresenta uma mescla de tradições, culturas e experiências que se 

apresentam na arte de forma híbrida. 

Todos os artistas apresentam, por meio de sua arte, a realidade da sua 

época, seja com o tema política, religião, economia ou fatos que envolvem a 

sociedade.  

A arte contemporânea é norteada por problemas que afetam as relações 

sociais, os meios de comunicação e a própria arte. A mistura de materiais, 

linguagens e meios é o que a difere dos outros conceitos e determina como arte 

contemporânea. 

3.2 Museu de Arte Contemporânea de Sorocaba 

O Museu de Arte Contemporânea de Sorocaba (MACS), foi fundado em 

2004, tendo como principal objetivo difundir a arte contemporânea na cidade. 

Um dos principais apoiadores da instituição desde o seu início é o Prof. Dr. 

Fábio Magalhães - Diretor Artístico, que possui grande atuação na propagação do 

Museu, visto que é responsável pelo projeto museológico e de curadoria, além de 

fornecer apoio à projetos com intuito de desenvolvimento institucional. 

Inicialmente, o Museu estava localizado na Pinacoteca de Sorocaba (antigo 

Chalé Francês). Entretanto, atualmente ele está anexo à Estação Ferroviária de 

Sorocaba, local cedido pela prefeitura da cidade. O espaço atual utilizado pela 

instituição, foi fundado em 1872 e possui forte memória para a cidade, pois 

possibilitou um grande fluxo de pessoas durante toda a formação da cidade 

principalmente por meio da linha tronco, que interligava Sorocaba e São Paulo.  

O Pátio e Estação Ferroviária, estiveram abandonados e ameaçados até 

2005, ano em que houve uma negociação entre a prefeitura e a Rede Ferroviária 

Federal (RFF - S/A) relacionadas a compra e posse da estação, juntamente com o 

anexo, que seria utilizado futuramente como a sede do Museu de Arte 

Contemporânea de Sorocaba. 

Além disso, no ano de 2016, foi tombado o complexo ferroviário da cidade 

em nível estadual, pelo Conselho de Defesa do Patrimônio Histórico, 

Arqueológico, Artístico e Turístico (CONDEPHAAT). Essa ação englobou não 

apenas a Estação Ferroviária, mas as oficinas, centro administrativo, quadra de 
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esportes, pátio de manobras, residências como o Chalé Francês e Museu 

Ferroviário, além do MACS e Barracão Cultural. (CRUZEIRO DO SUL, 2019). 

Já em relação a estruturação do Museu, foi realizado e elaborado um 

projeto pelo arquiteto Pedro Mendes da Rocha, com objetivo de transformar o 

espaço em algo mais moderno e inovador, ao mesmo tempo em que preserva a 

memória do edifício, devido às referências com a antiga Estação Ferroviária — 

local de muita história e vivência sorocabana. Porém, devido à falta de recursos e 

patrocinadores, o MACS não conseguiu concluir suas obras de reforma, deixando 

essas modificações inacabadas até os dias atuais. 

O Museu de Arte Contemporânea de Sorocaba está com novos projetos 

para o ano de 2020 e, também, novas ações ainda para o ano de 2019. 

Com apoio de editais e conselheiros, o MACS está reformando um espaço, 

idealizado para expandir as exposições e trazer mais atrações para seus públicos. 

O espaço do térreo que está em reforma é 700m² livre para exposições de acervo. 

Há dois lances de escada que levam para o um auditório que comporta o total de 

120 pessoas, em fase de finalização. Neste mesmo andar, existe dois banheiros 

disponíveis para os visitantes. Com o intuito de facilitar o acesso será instalado um 

elevador, trazendo mais praticidade para a locomoção dos visitantes. 

A partir do primeiro semestre de 2020, o novo espaço se tornará o Museu 

de Arte de Contemporânea de Sorocaba vindo de encontro com a necessidade de 

um espaço mais acessível, atrativo e adequado para instalações dos artistas. 

O conselho do Museu, na pessoa do curador Fábio Magalhães, convidou 

dois novos conselheiros para colaborarem com as atividades do Museu. A ideia 

inicial é voltar às atividades do Museu para palestras e discussões e no próximo 

ano (2020), reinaugurar o novo espaço com apresentação de novos acervos para 

os visitantes.  

Na Figura 4, é possível visualizar uma linha do tempo, que exemplifica a 

história das obras e exposições de arte que já foram realizadas no Museu. 
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Figura 4 - Linha do tempo MACS 

 

 

 

 

 

Fonte da imagem: Elaboração própria. 
Fonte do texto: CURRÍCULO AECA/ MACS  

De acordo com a linha do tempo apresentada na Figura 4, é possível 

observar que o Museu em seu início (2004), ainda estava em progresso de 
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estruturação, visto que ainda não localizava-se anexo à estação ferroviária. Além 

disso, ao decorrer dos anos, foi tendo gradativo desenvolvimento. 

Logo, pode se notar que o histórico do MACS é repleto de atividades e 

eventos que compõem um repertório a ser explorado na comunicação com o os 

públicos envolvidos.  

3.3 Estrutura organizacional e administrativa 

O MACS pertence ao terceiro setor, sendo assim, a sociedade é o seu 

principal público. Segundo Peruzzo (2007, p. 1), “Parte-se da configuração do 

terceiro setor enquanto segmento não homogêneo é composto por uma 

diversidade de organizações de matizes e finalidades diferentes, mas que tem em 

comum o discurso favorável à cidadania”. 

3.3.1 Diretrizes organizacionais 

As diretrizes organizacionais são orientações que direcionam a tomada de 

decisões de uma organização, em que suas ações podem ser visualizadas em 

diferentes elementos, como missão, visão e valores.  

Na organização-cliente, estes elementos estão definidos e documentados 

em arquivos particulares, disponibilizados apenas para equipe interna do MACS.  

De acordo com Kunsch (2003), a missão de uma organização expressa seu 

propósito e papel na sociedade. Segundo o documento fornecido pela Sra. 

Delanhesi à Agência Cativ, a missão do MACS é: “Criar uma instituição de 

excelência com visão prospectiva capaz de atuar com igual relevância as mais 

importantes instituições congêneres do país”. 

Quanto à visão, Kunsch (2003) define como direcionadora de ações do 

presente, para que atinjam os objetivos futuros da empresa. Em base disso, a 

visão da instituição é: “Implantar e difundir métodos museológicos até então 

inexistentes na cidade e região, criar e gerir um acervo de caráter público, 

tornando-se um espaço vivo e democrático a todas as camadas da população”. 

(MACS, 2009) 

Além disso, nos documentos da organização, há também alguns objetivos, 

ou seja, resultados a serem alcançados durante a existência do MACS; sendo 

eles: 
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● Manter-se aberta e acessível a todas as camadas da população, 

contemplando uma programação com forte teor artístico e educativo; 

● Abarcar as mais variadas tendências artísticas e contemporâneas, com 

programas voltados à formação de conhecimento, por meio de parcerias 

com as universidades;  

● Desenvolver de forma ativa a economia local por meio da demanda de 

serviços qualificados e treinar sua equipe interna (direta e indireta), para 

alcançar, manter e atualizar essa excelência;  

● Gerar impactos sociais por meio da cultura e artes visuais, como forma 

de diálogo com o ambiente, utilizando do sentimento de inclusão gerado 

nos visitantes.  

Conforme Kunsch (2003), os valores referem-se às crenças e princípios da 

instituição. Segundo documento do MACS, que registra seus valores, estes são: 

ética, transparência, dinamismo, inovação, coerência e pioneirismo. 

3.3.2 Aspectos gerenciais e administrativos 

O MACS é formado por 14 sócios fundadores (pessoas que fundaram a 

instituição e participam dela atualmente), 14 sócios efetivos (pessoas que 

ingressaram depois da fundação), 4 conselheiros fiscais (responsáveis pela 

fiscalização das operações da instituição), 4 conselheiros curadores (pessoas que 

auxiliam internamente a instituição), 2 conselheiros consultivos (pessoas externas 

que opinam, ajudam a instituição) e 5 conselheiros administrativos (pessoas da 

estrutura interna, sendo: presidente, vice-presidente, tesouraria e secretaria). 

Segundo a presidente da organização, estas são as áreas que fazem parte 

da atual constituição administrativa do MACS e suas respectivas 

responsabilidades no cargo: 

● Presidente: A presidente do MACS tem a função de organizar a 

instituição, criar o plano anual de atividades e os projetos para captação 

de recursos; 

● Financeiro: É o responsável pelas contas da instituição e as finanças de 

projetos e também realiza prestação de contas do conselho fiscal e todos 

os órgãos públicos; 
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● Assistente de Produção/Administrativo: Faz a gestão de fornecedores 

(reunir, organizar e contatar), realiza o contato com o artista e 

responsável pela montagem de exposições, palestras e cursos; 

● Coordenadora de Projetos: Realiza a conferência dos pagamentos, 

documentação por projeto, documentação da instituição, mantêm os 

documentos atualizados e organiza assembleias ordinárias e 

extraordinárias; 

● Curador: Cria as exposições com temáticas interessantes e fruição de 

artes que permitam projetos educativos, abrangentes e divulga o acervo 

em formação do MACS. 

De acordo com Sra. Delanhesi, as relações de trabalho no MACS são 

horizontais, incentivando a autonomia, liberdade e responsabilidade de todos os 

membros da equipe. 

3.3.3 Organograma 

A função de um organograma é representar o nível hierárquico de uma 

organização, permitindo a visualização da estrutura administrativa, departamentos, 

áreas e principalmente, como se relacionam. 

Segundo Balcão (1965), nos organismos muito complexos a apresentação 

do organograma pode ser “circular”. A vantagem desse tipo de organograma é 

permitir um “resumo” gráfico menor da instituição. 

Existem diferentes formas de representar graficamente a hierarquia de uma 

organização, mas dependendo dos níveis hierárquicos é necessário adequar um 

formato a estrutura organizacional. 

Para retratar a hierarquia do MACS, o formato escolhido foi o modelo 

circular, pois destaca a posição do líder no centro e representa a influência em 

todos os outros níveis. Por meio da representação circular, é possível entender a 

importância das atividades desenvolvidas por todas as áreas para alcançar os 

objetivos. 

Conforme figura 5, o organograma circular aplicado ao MACS apresenta a 

autoridade ao centro (Presidência), que assume o papel de maior liderança dentro 

da organização. Em sua volta estão as demais bases: financeiro, assistência 

administrativa, coordenação de projetos e curadoria. Como principal responsável 
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pela instituição, a presidência influencia os demais arcos do organograma, mas 

não prioriza e impede as relações das camadas externas representadas na 

execução e tomadas de decisão nas atividades. 

Figura 5 - Organograma 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 
Fonte: Elaboração própria. 

As relações e decisões entre as áreas são baseadas no planejamento 

estratégico, desenhado previamente pelo Conselho do MACS. Todas as áreas — 

Presidência, Financeiro, Assistente Administrativo, Coordenadora de Projetos e 

Curadoria, possuem um relacionamento linear, ou seja, executam as tarefas e 

trabalham em conjunto, gerando assim, a descentralização do poder. 

O processo comunicacional da organização é marcado por fluxos 

horizontais formais — como documentos e planilhas e informais — por meio de 

verbalização e de mensagens trocadas pelo aplicativo Whatsapp, na qual são 

fornecidas informações importantes para o funcionamento, planejamento e 

organização do MACS. 

3.3.4 Aspectos humanos 

Existem ao todo 43 pessoas envolvidas e distribuídas entre as áreas da 

organização, sendo que apenas 4 destes são remunerados. Desta maneira, 90% 

dos recursos humanos do MACS são de voluntários. 

Segundo a presidente da organização, o orçamento anual esperado do 

MACS é de aproximadamente um milhão e meio reais, advindos de fontes como 

patrocínios, editais e auxílios do governo. 
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A verba arrecadada é destinada para manutenção e aquisição de novas 

obras para o acervo, transporte e manuseio, exposições, mídia off-line/online e a 

remuneração dos funcionários. 

Até o ano de 2016, o MACS possuía um plano de carreira baseado no 

mérito e no reconhecimento de seus colaboradores, devido à grande quantidade 

de pessoas que trabalhavam e colaboravam com a instituição. Entretanto, por 

conta da crise financeira que ocorreu nos anos seguintes, houve diminuição nos 

patrocínios; por conta disso, fez-se necessário o cancelamento do plano de 

carreira, em razão das condições atuais e por conta da redução no quadro de 

funcionários. 

Mesmo com a dificuldade financeira e a falta do plano de carreira, existem 

diretrizes que conduzem o comportamento dos colaboradores, como informado 

pela Sra. Delanhesi. Tanto os colaboradores efetivos como os voluntários 

possuem uniformes, manual de atendimento/abordagem específica para cada 

exposição, no qual é instruído a realizar um atendimento focado no visitante e em 

suas necessidades, de acordo com a faixa etária e/ou grupo envolvido. 

Além disso, existe a possibilidade de realizar cursos e treinamentos 

externos, de forma gratuita em outros museus e secretarias da cultura, porém, a 

participação é realizada somente quando há recursos financeiros disponíveis. 

Por outro lado, as decisões são tomadas por meio de um objetivo central e 

pré-estabelecido em conselho, na qual a divisão de tarefas é autogerida — cada 

membro da equipe assume o papel que mais se adequa em sua função e tempo 

disponível para realizá-las. Todo conhecimento é compartilhado, seguindo a 

coerência com a transparência, um dos principais valores do MACS.  

Como os funcionários envolvidos diariamente nas tarefas da instituição são 

poucos e a comunicação flui de maneira orgânica e natural, a Presidente afirmou 

que nunca sentiu necessidade de realizar uma pesquisa de clima organizacional. 

3.3.5 Aspectos físicos 

Atualmente, o MACS está localizado em um edifício anexo à antiga Estação 

Ferroviária, situado no centro da cidade de Sorocaba, próximo ao Terminal Santo 

Antônio. De acordo com os dados do IBGE (2016), o projeto foi criado pelo 

arquiteto Pedro Mendes da Rocha que buscou a preservação da história do local, 

além de suprir e adequar às necessidades do Museu. 
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No presente momento, o imóvel onde se situa o Museu foi cedido pela 

prefeitura de Sorocaba, após um pedido jurídico e o apoio da Secretaria de 

Cultura do Estado.   

O Governo Federal repassou para os municípios a possibilidade de ocupar 

galpões — espaços considerados adequados para arte contemporânea, dessa 

forma, o Museu foi alocado no prédio da Estação Ferroviária. 

A verba cedida pelo edital Fundo Estadual dos Interesses Difusos (FID) 

trouxe uma nova energia para a instituição, viabilizando a reforma das instalações 

do galpão cultural. 

Nas Figuras 6 e 7, estão identificados os ambientes externos e internos do 

MACS com suas respectivas imagens, sendo área externa com aproximadamente 

10 vagas de estacionamento e o ponto de ônibus, o qual apesar de próximo, só 

conta com paradas intermunicipais, fator que limita o acesso de moradores da 

cidade de Sorocaba. 

A fachada do Museu é simples, conta com duas janelas para circulação de 

ar, uma porta grande que oferece acesso ao acervo e uma porta pequena por 

onde entram os visitantes (Imagem 1). Quanto à parte interna, o primeiro cômodo 

é uma sala de espera (Imagem 2 e 3), onde há um vão na parede que dá acesso 

aos dois salões de exposição (Imagem 4 e 5). Ao fundo do segundo salão, há um 

espaço que viabiliza o acesso a uma sala compartilhada, na qual se acomoda o 

escritório administrativo, mobiliado com uma mesa de trabalho, computadores 

(Imagem 6) e uma mesa de reuniões (Imagem 7). 

Ainda no mesmo espaço, existe um local de almoxarife, frigobar e mesa 

para refeições (Imagem 8). Entre a sala compartilhada e o acervo, há um espaço 

onde ficam armazenados aparatos como o trainel — estrutura onde se organiza as 

obras bidimensionais do acervo — e armários, conforme consta nas imagens 9, 10 

e 11. Uma porta dupla separa a sala compartilhada do ambiente em que são 

armazenadas as obras do Museu que não estão expostas, o local não pôde ser 

fotografado por regras da instituição. 
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Figura 6 - Espaço físico MACS 

 

Fonte: Elaboração própria. 
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Figura 7 - Ambiente MACS 

 

Fonte: Elaboração própria. 

Em 2016, o prédio da Estação Ferroviária foi tombado como patrimônio 

histórico pelo Conselho de Defesa do Patrimônio Histórico, Arqueológico, Artístico 

e Turístico do Estado de São Paulo (Condephaat), fator que torna o local ainda 

mais interessante do ponto de vista histórico, cultural e turístico. Segundo a 

presidente, o Museu não recebe nenhum tipo de subsídio ou incentivo da 

Prefeitura além do local onde estão instalados hoje. 

A estrutura física, embora antiga, encontra-se em estado adequado de 

conservação, com espaços propícios para mostras e intervenções artísticas 
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contemporâneas, oferecendo uma área interessante para o público; porém, sem 

acessibilidade para idosos e pessoas com deficiência auditiva e visual.  

Os recursos materiais — cadeiras, mesas, eletrônicos, equipamento de 

ventilação — são limitados para a equipe interna. O espaço é amplo e sem 

desníveis, tornando-o acessível para cadeirantes, contudo, pode haver 

dificuldades com a calçada na entrada do prédio, por conta da rampa está 

localizada distante da entrada. 

3.4 Atuação mercadológica e social da organização 

A atuação mercadológica é composta por um conjunto de princípios e 

práticas, com o intuito de desenvolver economicamente o MACS. Com base nisso, 

a entrevistada listou as atividades realizadas pelo Museu. 

3.4.1 Produtos e Serviços 

Segundo Kotler e Keller (2006, p. 172), produto ou serviço é a oferta de 

algo para satisfazer uma necessidade ou desejo do mercado consumidor. O 

serviço oferecido pelo MACS compreende ações de incentivo à cultura regional e 

nacional, em especial as manifestações visuais, bidimensionais e 

contemporâneas; para isso desenvolve eventos, oficinas, exposições e visitas 

guiadas no espaço físico onde está localizado. 

Atualmente o MACS oferece atividades para a comunidade, artistas e 

especialistas técnicos da área museológica. 

As ações do Museu são variadas, pois o seu público abrange diferentes 

faixas etárias e, isso acarreta em particularidades da arte e cultura.  De acordo 

com a página do MACS no Facebook, já foram realizados eventos como: 

“Exposição Conexão Gráfica”, “O que uma Startup de Games tem a ver com 

Persistência?”, “Roda de Conversa sobre Lei de Incentivo e Editais”, “YBY Soroc - 

IV Séculos de História Pintada”.  

Além disso, tiveram exposições e visita guiada do artista sorocabano Pedro 

Lopes sobre o desenvolvimento de Sorocaba, “Hangout para a exposição Olhar 

Sensível” oficinas de modelo vivo, montagem de exposição de arte e colagem, 

projeções de filmes como o “Be, Was, Being, Yby Soroc” que abordava a história 

de Sorocaba, bate-papo com artistas, capacitação de mediadores, lançamentos de 

livros, leilões, entre outras ações, podendo ser analisada na linha do tempo do 

MACS. 
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O Museu também desenvolve ações diferenciadas, como: atividades 

circenses, performances teatrais e encontros voltados a grupo não dominantes, 

como por exemplo, à comunidade LGBT, mas a presidente reconhece que estão 

alinhados às diretrizes da organização, no entanto não é o foco principal. 

Como frisado durante o decorrer deste trabalho, o Museu trata-se de uma 

instituição sem fins lucrativos, as ações oferecidas necessitam de investimento 

financeiro prévio. A obtenção de recursos é feita por meio de leilões, editais e 

patrocínios. 

3.4.2 Mercado 

Segundo a Sra. Delanhesi, a atuação de instituições congêneres na região, 

como o SESC (Serviço Social do Comércio) e o FAMA (Fábrica de Arte Marcos 

Amaro) fortalecem ainda mais a atuação e a missão do MACS como organização 

de interesse público, ao contrário do que pode ser entendido como concorrência, 

quando olhado do ponto de vista mercadológico tradicional. 

Na entrevista, foi observado que o MACS entende que há interesse por 

parte da população no consumo de produtos e serviços culturais oferecidos, da 

mesma maneira que na cidade, existem empresas com potencial financeiro para 

patrocínios, além de pessoas dispostas a conceder auxílio voluntário para o 

Museu. 

O MACS utiliza principalmente, rede de contatos e canais online para 

divulgação de suas ações, acionando esporadicamente os meios de comunicação 

da cidade, como jornais, blogs e TV. Segundo a presidente, o meio de 

comunicação que mais contribui para atrair visitantes é a afiliada da Rede Globo 

em Sorocaba, TV TEM. 

O controle dos visitantes é feito por meio de um caderno, posicionado ao 

lado da porta de entrada, em que contém informações como: nome, e-mail, 

telefone e cidade. Algumas vezes, há visitantes estrangeiros que deixam seus 

dados mostrando interesse nas exposições e atividades da instituição. 

3.4.3 Concorrência 

De acordo com Potter (1996, p. 52), “O lema da estratégia competitiva é ser 

diferente. Significa escolher, de forma deliberada, um conjunto de atividades para 

proporcionar um mix único de valores”. 
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Segundo a presidente do Museu, a concorrência tradicional é uma disputa 

entre empresas do mesmo ramo, pela mesma segmentação de público. Porém, o 

MACS entende que as instituições congêneres são extremamente valiosas para a 

difusão de ações e conscientização da cultura, tendo em vista que ações em 

conjunto podem impactar mais pessoas e expandir o espaço para as 

manifestações artísticas. 

Apesar de não considerar as instituições museológicas como concorrentes, 

a presidente do MACS identifica algumas das quais podem ser vistas como 

parceiras em prol da visibilidade cultural, entre ele estão o Serviço Social do 

Comércio (SESC), o Fábrica de Arte Marcos Amaro (FAMA) e a Pinacoteca de 

Sorocaba, localizada há poucos metros de distância do Museu. 

Além disso, outro órgão identificado pela agência foi a Fundação de 

Desenvolvimento Cultural de Sorocaba (FUNDEC), visto que atende ao setor 

artístico e musical — com destaque para a Orquestra Sinfônica da cidade, 

podendo ser considerada também como um potencial parceiro para instituição, 

uma vez que o significado tradicional de concorrência não engloba a realidade 

presente no terceiro setor. 

Por outro lado, também se devem analisar os Shoppings Centers, dado que 

não são apenas centros comerciais e ambientes para compras, mas também 

proporciona entretenimento e lazer para os frequentadores, pois pode conter 

exposições, atividades para o público infantil, adulto e idoso, podendo ser 

considerada um organismo concorrente ou parceiro do Museu. 

O MACS entende que criar uma rede de apoio com instituições do mesmo 

ramo é uma boa prática para atingir seus objetivos. 

3.4.4 Consumidores 

O perfil dos visitantes do MACS é bastante variável, segundo a Sra. 

Delanhesi, considerando como consumidor todos os membros da comunidade, 

desde crianças até idosos. Além disso, foi pontuado que os públicos são 

segmentados de acordo com o tema de cada atividade, mas que a instituição 

possui afinidade com visitantes que busquem por novos conhecimentos, 

referências culturais, questionamentos e/ou reflexões. Hoje, o maior número de 

visitas recebidas pelo MACS é constituído por alunos e professores de escolas da 

região. 
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Segundo a organização, a necessidade do consumo de arte nos museus 

surge da provocação de cada visitante para adquirir novos conhecimentos, 

desenvolvimento profissional ou para fins de entretenimento. Sra. Cristina afirmou 

que os visitantes costumam retornar ao Museu com certa periodicidade e, 

atualmente, o controle é feito apenas pelo livro de frequência, no qual deixam 

parte de seus dados pessoais. O retorno é medido informalmente quando se 

estabelece um relacionamento com os funcionários do Museu. 

3.4.5 Entidades representativas do setor e áreas governamentais de 

interesse 

As entidades representativas para o MACS, de acordo com a Sra. 

Delanhesi são das áreas de museologia, sendo, o Instituto Brasileiro dos Museus 

(IBRAM) e o Ministério do Turismo. Ambos, instituições do governo que auxiliam a 

instituição.  

O IBRAM é o órgão responsável pela Política Nacional de Museus (PNM) e 

as melhorias no setor (acervo, visitação, arrecadação e ações integradas entre 

Museus nacionais). O MACS está amparado pelo IBRAM desde o ano de 2010, no 

qual estava apto, segundo a lei 11.904/2009, para integrar a lista de museus do 

Brasil, com o propósito de aprimorar a qualidade da gestão dos museus 

municipais e fortalecer as políticas setoriais. 

Como o exemplo ocorrido neste ano, à equipe interna do MACS foi 

contemplada pela primeira vez, com um projeto escrito para o edital do IBRAM, a 

arrecadação de cem mil reais, será investida em mobiliários e equipamentos 

audiovisuais do novo auditório, segundo a coordenadora de Projetos, Marta Lima 

Dias da Silva, em entrevista ao Jornal Cruzeiro do Sul. 

Neste ano, com a posse do novo presidente da república, o Ministério da 

Cultura foi reestruturado desde sua nomenclatura até a equipe responsável pelo 

andamento das atividades. Em que se foi feita a união entre o Ministério do 

Desenvolvimento Social e o Ministério do Esporte, formando então o atual 

Ministério da Cidadania.  

3.4.6 Certificações 

O MACS possui a qualificação jurídica OSCIP que é designada a diferentes 

tipos de entidades ligadas ao interesse social, financiadas pelo Estado ou por 

entidades do terceiro setor. Com essa qualificação é possível fazer parcerias e 
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convênios com órgãos públicos, além disso, as organizações privadas que fizerem 

doações podem receber descontos no imposto de renda. 

Segundo o Ministério da Justiça e Segurança Pública do Governo Federal o 

título de OSCIP:  

“É privativo de pessoas jurídicas de direito privado sem fins lucrativos que 

tenham sido constituídas e se encontrem em funcionamento regular há, 

no mínimo, três (3) anos, desde que os respectivos objetivos sociais e 

normas estatutárias atendam aos requisitos instituídos pela legislação 

normativa. Cumpridos todos os requisitos da lei, com os devidos 

documentos comprovantes, a qualificação é concedida”. 

O título de OSCIP somente é útil para instituições que tenham a finalidade 

de firmar o Termo de Parceria, que é a formalização do vínculo de cooperação 

entre Poder Público e Terceiro Setor, e por meio dele, se formaliza o repasse de 

verbas públicas para o fomento e execução de atividades de interesse público. 

3.4.7 Responsabilidade social 

Segundo Machado (2006 p. 26), “Responsabilidade Social se refere, de 

forma ampla, a decisões de negócios tomadas com base em valores éticos que 

incorporam as dimensões legais, o respeito pelas pessoas, comunidades e meio 

ambiente”. Sobre esse aspecto, Sra. Delanhesi demonstrou bastante segurança 

em afirmar que a própria existência do Museu e sua razão de ser, já atingem o 

âmbito da responsabilidade social, tendo em vista que é uma instituição de 

interesse público voltado à cultura.  

As ações promovidas pelo MACS são fortes instrumentos de educação 

social no que diz respeito à cultura, de capacitação técnica de profissionais 

museais da região a cooperação entre instituições do mesmo setor. O interesse de 

museus e profissionais da área cultural e artística nas atividades do MACS 

favorece sua visibilidade como referência na região e pode incentivar o 

reconhecimento pela comunidade. 

O MACS fortalece intervenções gratuitas na cidade, apoiando eventos e 

encontros, mesmo que estes não sejam o foco da instituição. Além disso, contribui 

nas causas e movimentos diversos, bem como as rodas de conversas acerca de 

gênero e sexualidade. Segundo a Sra. Delanhesi, as causas são apoiadas, 

contudo, não é uma luta do Museu. 
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De acordo com a presidente, a efetivação da parceria com dois novos 

patrocinadores anuais já está praticamente acertada para o ano de 2019. A 

mesma explica ainda que o patrocinador anual é uma modalidade priorizada nas 

políticas do MACS, pois eles contribuem para maior estabilidade das atividades de 

longo prazo do Museu.  

O interesse de patrocinadores demonstra a influência e o reconhecimento 

do MACS entre grandes empresas da região, no que diz respeito a ações de 

responsabilidade social. Além disso, há patrocinadores pontuais, que realizam 

apoios eventuais, conforme seu interesse pelo tema ou assunto abordado em 

atividade realizada pela instituição. 

Quanto aos patrocinadores eventuais, existe uma desproporção em relação 

aos esforços demandados para firmar e manter tais parcerias e o tempo de 

duração do apoio. O Museu contou com a colaboração de empresas do segmento 

de bebidas (Coca-Cola), órgãos públicos (Prefeitura de Botucatu), e entidade sem 

fins lucrativos (Parque Tecnológico).  

Neste sentido, gerenciar muitos patrocínios de curto prazo é mais 

desgastante do que contar com patrocinadores de longo prazo. A relação de longo 

prazo, também contribui para a criação de laços de confiança e da execução de 

um trabalho gerencial mais aguçado, pois conta com a medição do número de 

visitantes, uso de mídias, feedbacks por meio de relatório e pesquisas via e-mail. 

3.5 Comunicação e relacionamento com os públicos 

No terceiro setor, a comunicação com os movimentos sociais, diante deste 

espaço mediatizado, procura transformar as lutas por reconhecimento em lutas 

por visibilidade. (HENRIQUES, 2004, p. 18) 

Diante disso, entende-se a importância do processo comunicacional e sua 

efetividade com os públicos de interesse, pois fortalece os relacionamentos e 

amplia a visibilidade da instituição. 

3.5.1 Identidade visual e Imagem da organização 

Segundo Torquato (2002), a identidade visual busca representar a 

organização, unindo suas características fundamentais aos componentes 

principais de sua personalidade.  

A identidade visual do MACS foi desenvolvida em 2009 por uma agência 

voluntária. De acordo com o Manual de Marca, os traços do logo transmitem a 
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ideia de elevação e grandeza, além de ter como base elementos que lembram 

“www”, usado em endereços eletrônicos na internet e conferindo ao Museu 

referências de suas formas de comunicação e expressão, conforme mostra a 

Figura 8. 

Figura 8 - Elementos para construção do logotipo 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: Manual de Marca da instituição. 

Com uma tipologia fina, pertencente à família Futura e uma letra de 

evidente construção geométrica, sóbria, elegante e bem equilibrada. Além disso, 

foi a preferida pelos designers vanguardistas dos anos 20 e 30. Essa escolha 

traduz o caráter de contemporaneidade do Museu, pois segue as tendências. 

A marca não possui obrigatoriedades na utilização das cores, sendo 

permitida a aplicação de qualquer uma, sem restrições (Figura 9). Texturas e 

adaptações podem ser feitas, em especial, na letra “A” do logotipo (Figura 10). 

Figura 9 - Aplicação de diferentes fundos 

   

Fonte: Manual de marca da instituição. 
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Figura 10 - Adaptações da letra "A" 

 

 

 

 

 

 

Fonte: Manual de marca da instituição. 

A construção simétrica da marca foi concebida respeitando a 

proporcionalidade. Cada uma das letras tem o devido peso, de forma a conferir 

equilíbrio e equidade ao logotipo. Essa preocupação foi estendida às margens 

estabelecidas para a peça — exatamente a distância equivalente ao tamanho das 

letras do logotipo deve ser respeitada para aplicação da mesma (Figura 11).  

Durante os 10 anos de uso do logotipo, não houve alterações na identidade visual 

do MACS. 

Figura 11 - Margens de aplicação 

 

Fonte: Manual de marca da instituição. 

3.5.2 Departamento de comunicação ou área responsável 

O MACS conta com equipe reduzida e pouca possibilidade orçamentária 

para um departamento ou área específica de comunicação, que seja dedicado a 

divulgar suas atividades. Logo, as ações de comunicação são geridas pela 

Presidente Cristina Delanhesi, a qual dispõe do auxílio da agência QNotícia para 

produção de release e, quando necessário, aciona agências voluntárias. 

  



46 

 

Atualmente, a Sra. Delanhesi desenvolve fotos e textos para divulgação nas 

redes sociais do Museu, em meio a tantas outras atividades administrativas e 

gerenciais que desempenha; fator que oferece às ações de comunicação alcance 

e planejamento limitado. 

As agências voluntárias, envolvidas com a instituição são: 

● QNotícia, responsável por releases esporádicos e sob demanda dos 

pedidos da presidente do MACS. 

● Meow Digital, desenvolveu o site da organização e atualiza as 

informações conforme demanda. 

● Verbo Comunicação, desenvolve peças e materiais gráficos de 

comunicação tais como: posts, banners, placas e afins. 

Como consequência de não ter uma área ou profissional dedicado para a 

comunicação do Museu, alguns meios de comunicação permanecem 

desatualizados por um longo período, como é o caso do site da instituição, o qual 

não recebe atualizações há mais de um ano. 

O Quadro 2 foi preenchido baseando-se na entrevista com a presidente do 

MACS, e contêm informações mais detalhadas sobre cada uma das ações 

promovidas pela instituição, seus objetivos, responsáveis e públicos. 
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Quadro 2 - Ações, objetivos e públicos. 

 

Fonte: Elaboração própria por meio de base nas entrevistas com a Presidente do MACS. 

3.5.3 Relacionamento com os públicos 

Os públicos do Museu de Arte Contemporânea de Sorocaba, de acordo 

com a Sra. Delanhesi, são desde crianças a idosos, isto é, toda a sociedade que 

se identifica com a arte. Existem diversas exposições que buscam atender as 

expectativas de cada faixa etária.  

Devido à falta de um setor de comunicação, o MACS não conhece o perfil 

do seu público a fundo, apenas tem a relação da quantidade de visitantes por 

meio de uma ata (pesquisa em massa), disponível na entrada do Museu. A partir 
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disso, percebe-se que se trata de uma coleta de informações superficial, pois 

delimita a identificação do público de interesse. 

Além disso, a instituição não possui um planejamento capaz de estreitar e 

harmonizar a relação com o público de forma efetiva, em razão de não possuir 

profissionais responsáveis para essas atividades. A Sra. Delanhesi, realiza a 

publicação nas mídias sociais referentes aos eventos e exposições e a agência 

QNotícia, divulga essas ações, por meio de releases.  

3.6 Expectativas da organização-cliente 

Entende-se que é fundamental para o Plano de Relações Públicas, saber o 

que o cliente espera para o futuro do seu negócio, para que assim, a agência seja 

capaz de criar estratégias de comunicação a curto, médio e longo prazo, 

atendendo às necessidades do MACS. 

3.6.1 Em relação ao próprio negócio 

Com base nas entrevistas com a presidente da instituição, foi observado 

que os objetivos do Museu: 

a) A curto prazo: Captar 1 milhão e meio de reais com atividades da 

instituição, terminar a reforma do segundo galpão, do auditório e realizar 

todas as exposições que estão no plano de atividade anual. 

b) A médio prazo (2 anos): Finalizar as obras do salão de exposição, criar 

uma nova área de reserva técnica, terminar a documentação do acervo e 

criar uma área de estacionamento exclusiva para o Museu. 

c) A longo prazo (5 anos): Tratar única e exclusivamente no período de 3 

anos de arte e educação em museus. Reestruturar a reserva técnica 

para começar a acolher obras novamente. Criar programações artísticas 

e inovadoras de qualidade, da mesma forma que fazem os grandes 

museus, sem se preocupar com a estrutura física do prédio. 

3.6.2 Em relação ao projeto de Relações Públicas 

A Sra. Delanhesi acredita que o Projeto Experimental de Relações Públicas, 

possa melhorar a comunicação interna e externa, como: redes sociais, sites e 

também com a imprensa, além de criar protocolos que sirvam como base 

orientadora para quem estiver atuando na área, no âmbito interno da instituição. 
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Dessa forma, a Agência Cativ Comunicação Integrada irá elaborar 

propostas e estratégias por meio de um plano de comunicação de acordo com a 

realidade do Museu. 
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4 ANÁLISE DOS PÚBLICOS 

Após a realização do briefing, verificou-se que o MACS tem como principal 

público a sociedade, considerando que suas atividades possuem finalidade 

pública, sendo assim esta etapa contempla a análise de relacionamento do Museu 

com seus públicos, tendo como propósito ampliar e fortalecer o conjunto de 

relacionamentos da organização. 

Para selecionar o modelo teórico da análise de públicos, considerou-se que 

o MACS é uma entidade do terceiro setor, com propósito social. A instituição não é 

comparado às empresas privadas, por não ter finalidade mercadológica, mas sim, 

junto a outras instituições filantrópicas, consideradas como entidades 

colaborativas nos meios em que atuam. Neste sentido, optou-se pelo modelo 

desenvolvido por Peruzzo (2007), que focaliza seus estudos de Relações Públicas 

no contexto dos movimentos sociais e das organizações do Terceiro Setor: 

 “No âmbito do terceiro setor as organizações se relacionam com 
diferentes públicos, tais como beneficiários, parceiros, apoiadores, 
doadores (efetivos e potenciais), meios de comunicação, lideranças 
populares, poder público, parlamentares, instituições educacionais, 
fóruns de entidades, moradores de uma localidade (ou um segmento 
específico deles), grupos organizados, fornecedores, equipe interna 
(diretoria, funcionários), voluntários, conselhos, população em geral etc.”. 
(PERUZZO, 2007, p. 3). 

Desta forma, o mapeamento e análise dos públicos foram estruturados em 

duas etapas. A primeira sendo o mapeamento e classificação dos públicos do 

MACS, segundo Peruzzo (2007). E a segunda, análise do nível de relacionamento 

necessário com cada público, a partir da avaliação da gestora do Museu 

juntamente com a equipe da agência. 

4.1 Mapeamento e classificação dos públicos  

Os públicos do MACS foram listados e classificados conforme categorias 

apresentadas por Peruzzo (2007, p. 13), que considera os critérios de proximidade 

do público com a entidade e o que ele representa para a mesma, da seguinte 

forma:  

● Beneficiários: razão de existência da instituição, nesta categoria foi 

identificado como público os artistas, estudantes, mercado cultural 

(outros museus e instituições), profissionais técnicos da área, escolas e 

turistas. 
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● Colaboradores: indivíduos que estão diariamente atuando com as 

atividades da instituição, lista-se aqui, os funcionários, voluntários, 

conselheiros, estagiários e o curador. 

● Vizinhança: comunidade em que a instituição está inserida, no caso do 

MACS, centro comercial da cidade de Sorocaba, próximo ao Terminal 

Santo Antônio, Terminal São Paulo, Pinacoteca de Sorocaba, Shopping 

Pátio Cianê, Palacete Scarpa, Grand Hotel Royal e Museu da Estação 

Ferroviária. 

● Órgãos públicos: personalidades que afetam diretamente a instituição 

por meio de legislações, políticas ou órgãos de repressão. Esta categoria 

está representada pela Prefeitura, Universidades Federais, Secretarias e 

Ministério da Cidadania / Cultura / Educação / Turismo, Secretaria de 

Desenvolvimento Econômico, Trabalho e Renda, Assembleias 

Legislativas, Câmaras Municipais e o Instituto Brasileiro de Museus 

(IBRAM).  

● Parceiros reais e potenciais: organizações, secretarias, universidade 

que podem atuar em conjunto com a instituição. No caso do MACS, 

universidades como Uniso, UFSCar, Facens, FATEC, Unip, Anhanguera 

e Esamc, e organizações tais como, Coca-Cola, PepsiCo, Metso, 

Shopping Pátio Cianê, Shoppings Centers e alguns órgãos públicos, 

como a Prefeitura de Botucatu e o Parque Tecnológico de Sorocaba. 

● Mídia: representada pelo meio de comunicação impresso, radiofônico, 

televisivos e a internet; tendo os seguintes meios mais próximos: TV Tem 

(Globo), Rádio Ipanema, Rádio Dumont FM, blogs, TV Sorocaba (SBT), 

Jornal Cruzeiro do Sul, G1, Agenda Sorocaba e influenciadores digitais. 

● Aliados: instituições e movimentos que atuam no mesmo universo e 

apresentam atividades semelhantes. Neste caso, o SESC, FAMA, 

FUNDEC, Feira do Beco do Inferno, Febre, Circadélica, Virada Cultural, 

galerias, ONGs e instituições do terceiro setor. 

● Opositores: aqueles que se opõem às atividades desenvolvidas pela 

instituição. Para o MACS possíveis opositores são parlamentares, pois 
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como o Museu utiliza editais para captação de recursos a alteração de 

uma lei pode prejudicar em suas operações. 

4.2 Análise do nível de relacionamento com os públicos 

Uma vez categorizados os públicos, buscou-se elaborar um indicador 

quantitativo para verificar o relacionamento necessário com cada um deles, 

considerando o relacionamento atual e desejado. 

Para obter um indicador adequado à realidade do cliente, foi elaborado um 

formulário, por meio da plataforma Google, na qual a Sra. Cristina Delanhesi, 

diretora do MACS, avaliou numa escala de 0 (nenhum) a 10 (máximo) o 

relacionamento atual e desejado com cada público. Em seguida, subtraiu-se a 

pontuação do “Relacionamento Atual” pela pontuação do “Relacionamento 

Desejado” e obteve-se na coluna “Resultado”, o grau de esforço necessário para 

alcançar o relacionamento esperado, de forma a priorizar os relacionamentos que 

precisem de mais dedicação. 

Nos Quadros de 3 a 10, estão apresentados os resultados da pontuação 

por público específico conforme categoria (Beneficiários, Colaboradores, 

Vizinhança, Órgãos públicos, Parceiros Reais e Potenciais, Mídia, Aliados e 

Opositores). 

Quadro 3 - Beneficiários 

Fonte: Elaboração própria.  

Observa-se no Quadro 3, que a instituição tem, de modo geral, um bom 

relacionamento com os públicos do mercado cultural da cidade, porém, identifica-

se que há melhorias que podem ser aplicadas aos relacionamentos com artistas 

(2), turistas (2) e escolas da região (3). 
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Quadro 4 - Colaboradores 

Fonte: Elaboração própria. 

No Quadro 4, analisa-se que o MACS possui um bom relacionamento com 

todos os públicos que compõem esta categoria, apesar disso, busca alcançar 

excelência nas relações entre os envolvidos, almejando 10 em todos eles. 

Destaca-se o relacionamento com funcionários (3) e voluntários (3). 

Quadro 5 - Vizinhança 

Fonte: Elaboração própria. 

No Quadro 5, observa-se que, apesar do MACS possuir “relacionamento 

atual” com toda a vizinhança, com notas acima 5, sua média apontada na coluna 

“resultados” indica que essa categoria exigirá mais ações de comunicação, com 

destaque para a Escola Matheus Maylasky (4), que é a única instituição de ensino 

localizada na vizinhança do Museu. 
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Quadro 6 - Órgãos públicos 

Fonte: Elaboração própria.  

Observa-se pela média do Quadro 6 (2,3), que os órgãos públicos possuem 

importância para o MACS e devem ter ações direcionadas no planejamento de 

comunicação. Destaca-se, o “relacionamento atual” nulo com a Secretaria de 

Desenvolvimento Econômico, Trabalho, Turismo e Renda (0) e o relacionamento 

de excelência com o Instituto Brasileiro de Museus (IBRAM) (10) que deve ser 

preservado. 

Quadro 7 - Parceiros reais e potenciais 

Fonte: Elaboração própria. 

Observa-se no Quadro 7, a coluna de “resultados” é a mais variável 

comparada aos outros quadros. A média 3,1 deixa explícito que essa categoria 

deve ser trabalhada, tendo o máximo de cuidado no planejamento estratégico do 

Museu. Além disso, destaca-se o relacionamento com as empresas Metso (4) e 

PepsiCo (7), como um potencial parceiro. 
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Quadro 8 - Mídia 

Fonte: Elaboração própria. 

No Quadro 8, percebem-se pela coluna de “relacionamento atual” que os 

meios jornais (7) e rádio (8) são os mais utilizados pela instituição. Entretanto, 

destaca-se o resultado das mídias online (4), que ainda são pouco exploradas e 

devem ser trabalhadas no planejamento de comunicação. 

Quadro 9 - Aliados 

Fonte: Elaboração própria.  

No Quadro 9, é possível observar o desejo do MACS em estabelecer novos 

relacionamentos entre aliados, como o Circadélica (5) e a Virada Cultural (5). A 

média do quadro (2,5) demonstra que a categoria “aliados” também deve ser 

trabalhada com prioridade. Além disso, destaca-se o bom relacionamento com a 

FAMA (Fábrica de Arte Marcos Amaro) (9). 
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Quadro 10 - Opositores 

Fonte: Elaboração própria. 

No Quadro 10, observa-se que o MACS não possui opositores que 

interfiram diretamente no funcionamento do Museu. Porém, há interferência de 

parlamentares no que diz respeito às leis de incentivo fiscal relacionado às 

OSCIP’s, cultura e turismo. É possível perceber que o atual relacionamento com 

parlamentares (7) é mediano, mas possui intenção de aproximação. 

4.3 Análise geral 

A partir da análise, foi constatado a necessidade de manter relacionamento 

com cada público específico. No Quadro 11 foi calculada a média do 

relacionamento necessário, para que seja possível verificar qual grupo deve-se 

dedicar maior atenção.  

Quadro 11 - Relacionamento 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: Elaboração própria. 

Após a análise feita pela agência, verificou-se que o relacionamento com 

parceiros atuais e potenciais é o público que precisa de maior dedicação (3,1), 

seguido da vizinhança (2,8) e mídia (2,75). Lembrando que, esse engajamento 

deve ser empenhado em prol da visibilidade da organização e suas atividades. 



58 

 

Acredita-se que fortalecer o relacionamento com esses públicos pode trazer 

resultados significativos para a organização, principalmente no que tange a 

evidência e envolvimento dos públicos. 
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5 ANÁLISE ESTRATÉGICA 

As instituições do Terceiro Setor não possuem lucro como seu objetivo final, 

sendo assim busca diariamente alcançar resultados positivos, para dar 

continuidade aos seus projetos (Filho, 2010, p. 2). Por este motivo é necessário 

analisar o macroambiente, o qual se refere ao setor em que o cliente está inserido, 

e por meio da análise SWOT, identificar os pontos fortes e fracos do ambiente 

interno e externo da instituição. 

5.1 Análise do macroambiente 

Este estudo apresenta fatores dos ambientes: econômico, social, cultural, 

político-legal, tecnológico e natural de forma articulada, divididos em cinco 

cenários, configurados a partir das tendências apresentadas no Plano Setorial 

Nacional de Museus (2010).  

Os temas dos cenários construídos foram: inclusão sociocultural, 

tecnologia, políticas públicas, arte na comunidade e conservação de museus.  

5.1.1 Inclusão sociocultural 

A necessidade de incluir e mobilizar a comunidade nas atividades dos 

museus e organizações sociais torna-se essencial para a valorização da arte e da 

cultura. Sendo assim, o crescimento da área museológica torna visível seu papel 

dialógico e social uma vez que se transformou em um representante da sociedade 

possibilitando mobilizar diversos grupos sociais. (NASCIMENTO, 2010, p. 8) 

De acordo com a pesquisa de Ampliação da Inclusão Sociocultural, 

realizada pelo ASCOM/IBRAM (2014), é possível observar as mudanças sobre o 

papel dos museus na sociedade contemporânea, pois supera a concepção de que 

são apenas ambientes com objetos antigos e apresenta, para os dias atuais, um 

conceito de espaço dedicado ao conhecimento e experiências culturais.  

A Figura 12 revela que 58% dos painelistas acham bastante provável que a 

opinião política museal promoverá a inclusão sociocultural. (Ascom/Ibraim, 2014, 

p.51, gráfico 14). Este processo trará mais oportunidade para a participação da 

população na arte.  

  



60 

 

Figura 12 - Ampliação da inclusão sociocultural 

Fonte: IBRAM. Prospecções do campo museal brasileiro no início do século XXL. 

Destaca-se, portanto, o papel social do MACS, que também atua no sentido 

de implantar inclusão sociocultural e superar o estigma de que apenas algumas 

pessoas podem ter acesso à arte e cultura. 

5.1.2 Tecnologia 

No contexto mundial, torna-se cada vez mais importante usar a tecnologia 

para favorecer negócios, causas, ações, projetos e empresas. Segundo Bastos 

(1998), a tecnologia: “(...) pode ser entendida como a capacidade de perceber, 

compreender, criar, adaptar, organizar e produzir insumos, produtos e serviços”. 

Com base nisso, o uso de diferentes tecnologias pode ocasionar impactos 

positivos para o desenvolvimento de uma instituição, tendo benefícios que vão 

desde a organização (softwares como o Trello ou o Drive) até os insights vindos 

de análise e cruzamento de dados, por meio da inteligência artificial. 

Frente a essa problemática, buscamos referências do uso de tecnologia na 

área museológica, com os sistemas apresentados:  

● QRcode: código escaneado facilmente pelas câmeras de aparelhos 

celulares que pode ser convertido em diferentes formatos, como texto, 

SMS ou qualquer link referente a conteúdos publicados em sites. 

Algumas organizações museológicas fazem uso dessa tecnologia para 

direcionar os visitantes a conteúdos relacionados à obra em exposição, 

podendo contextualizar a experiência do visitante. Um exemplo nacional 

é o do Museu Imperial com o aplicativo “História nas Mãos”. 

● Inteligência artificial: software que simula a inteligência humana por meio 

de algoritmos e banco de dados. De acordo com o IBRAM, essa 
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tecnologia foi aplicada na Pinacoteca de São Paulo, em 2017 no projeto 

“A Voz da Arte”, em parceria com a IBM (International Business 

Machines) para aproximar o visitante da obra e do artista. 

● Tour virtual: simulação virtual do espaço físico, normalmente produzidos 

por vídeos ou imagens fixas. Mais de 80 museus ao redor do mundo já 

implementaram essa tecnologia. No Brasil, um deles foi o Museu Casa 

Portinari. 

● Aparelhos touchscreen: hardwares de tela sensível ao toque, como 

celulares e tablets. Aparelhos como esses são usados para aprofundar 

ainda mais a experiência do visitante, trazendo fatos relevantes para o 

contexto da obra ou do tema, como no caso do Museu JK, em Brasília. 

Mesmo sendo considerado um Museu novo, o MACS ainda não está 

inserido na era da tecnologia, visto que não possui um canal online aberto e 

constante de comunicação com seu público, devido à falta de recursos humanos e 

financeiros. Entretanto, a tecnologia não é considerada prioridade de 

investimentos para instituição no presente momento. 

5.1.3 Políticas públicas e leis de incentivo à cultura 

Compreende-se que o MACS, sendo uma Organização da Sociedade Civil 

de Interesse Público (OSCIP), pode utilizar leis e incentivos fiscais para 

desenvolver as suas atividades. Por isso, é necessário ter conhecimento do 

ambiente político legal, tais como, leis e regulamentações que podem interferir 

diretamente em suas atividades de forma positiva ou negativa.  

A OSCIP traz para o MACS benefícios como a possibilidade de receber 

bens apreendidos, abandonados ou disponíveis e em posse da Secretaria da 

Receita Federal, além do Termo de Parceria com o Poder Público que elevam aos 

objetivos comuns e oferecem dedução fiscal. 

A Lei de Renúncia Fiscal n° 8.313/91 (Lei Rouanet) refere-se aos incentivos 

culturais por meio da dedução fiscal. Em abril de 2019, passou a ser chamada de 

Lei de Incentivo à Cultura, além da nova nomenclatura, ocorreram mudanças em 

algumas das áreas de incentivo, como pessoa física, jurídica e empreendedores 

individuais. Destas áreas, os valores e projetos serão reduzidos, mas para o setor 
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museológico não haverá reduções, o que continua favorecendo o MACS, visto que 

ele se aplica a esta lei para manter-se e dar continuidade às suas ações. 

O PROAC (Programa de Ação Cultural) que está sob a Lei de nº 12.268/06 

é destinado para pessoa física ou jurídica pertencente à instituição com ou sem 

fins lucrativos. O Programa é válido para organizações localizadas no Estado de 

São Paulo há no mínimo dois anos e, no caso do MACS, as atividades 

desenvolvidas devem estar registradas no Contrato/Estatuto Social.  

Com o PROAC é viabilizado a captação de patrocínio junto às empresas 

beneficiando com o desconto do ICMS devido. Porém, as organizações que já 

possuem apoio público Estadual não podem utilizar-se do Programa. 

A LINC (Lei de Incentivo à Cultura) que está sob a Lei Municipal nº 11.066, 

tem como finalidade fomentar a cultura, por meio de projetos na cidade de 

Sorocaba. Para concorrer, os trabalhos artísticos devem pertencer a uma das 

seguintes áreas: Artes Cênicas; Artes Visuais; Cinema e Vídeo; Letras; Música; 

Formação Cultural; Patrimônio Histórico e Cultural; e Festivais Artísticos e 

Culturais, podendo ser pessoa física ou jurídica. Entretanto como é citado no 

Decreto nº21.712 artº 14 “Não poderão ser contemplados projetos culturais ou 

entidades subvencionados pelo Poder Público", devido a esta condição o MACS 

não se enquadra em seus requisitos. 

5.1.4 Arte e comunidade 

As organizações do terceiro setor devem estar aptas para interagir com 

todos os segmentos da sociedade que está inserida e, também, com as questões 

que acreditam mobilizar a sociedade. (GONÇALVES, 2006) 

Segundo dados do IBGE (2018), a população da cidade de Sorocaba é 

estimada em 671.186 pessoas, tendo a taxa geométrica de crescimento anual de 

1,19%. 

Em relação aos mais jovens, a população com menos de 15 anos 

corresponde a 18,40% do total. Com esse dado percebe-se o percentual de 

crianças e pré-adolescentes na cidade, mostrando a necessidade de disseminar a 

arte e a cultura como estímulo a reflexão acerca de assuntos como a política, 

sociedade e economia, desde a mais tenra idade. 
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Tendo o MACS como público-alvo, toda a sociedade, a instituição possui 

algumas atividades voltadas às crianças, adolescentes e jovens, mas reconhece 

que as ações devem ser intensificadas. 

Entretanto, além das crianças e dos adolescentes, a população idosa de 

Sorocaba também é um público em potencial. Segundo os dados do SEADE 

(2019), o Índice de Envelhecimento é de 77,22% no município de Sorocaba, sendo 

a população com 60 anos ou mais responsável pela taxa de 14,21%.  

Com projetos adequados, existe a oportunidade desse público manter-se 

ativo, motivado e saudável intelectualmente, visto que permanece a 

supervalorização do público jovem e a discriminação do público mais velho. 

5.1.5 Conservação dos museus 

De acordo com os dados do artigo Museus em Números 2 (IBRAM, 2011), 

apenas 18,2% das instituições possuem planos de emergência e segurança, 

dentre os 3025 museus cadastrados na base do IBRAM. (IBRAM, 2011, p.28).  

A partir desses dados, verifica-se que grandes partes das instituições do 

país não possuem plano emergencial, o que gera elevada preocupação, pois é um 

elemento primordial na prevenção de incêndios, furtos e roubos. 

Vale destacar que no ano de 2018, o Museu Nacional, considerado o maior 

museu da história natural do Brasil, contemplado por um acervo que continha 20 

milhões de itens, foi vítima de um incêndio, no qual perdeu peças de valores 

inestimáveis, devido a irregularidades junto ao corpo de bombeiros. 

O MACS, por ser uma instituição de valorização da arte contemporânea, e 

dispor cerca de 450 obras, deve estar atento e reconhecer a importância dos 

planos de emergências e segurança, considerando que são de extrema relevância 

para a preservação das obras que compõem o seu acervo. 

5.2 Análise do setor 

Com o objetivo de entender o setor em que o cliente está inserido e quais 

são as suas características, realizou-se esta análise com os dados setoriais de 

museus em abrangência nacional e buscou-se compreender a motivação dos 

patrocinadores de arte e cultura.  
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5.2.1 Plano nacional setorial de museus 

Em 2010, foi elaborado o Plano Nacional Setorial de Museus uma agenda 

política para os 10 anos seguintes, sendo atualizado periodicamente, para estar 

sempre integrado e em concordância ao planejamento do Poder Executivo. 

Porém, com a especificidade de ser um planejamento participativo, estão descritas 

estratégias a serem trabalhadas para amadurecer e fortalecer o setor museal no 

país. Abaixo estão apresentados os 5 eixos estabelecidos:  

● Produção simbólica e diversidade cultural: Certificar-se sobre os registros 

e a valorização da memória com relação aos diversos grupos sociais e 

assegurar a manutenção dos museus e espaços culturais, com destaque 

às comunidades carentes Além de identificar as diferentes culturas 

presentes na comunidade e criar grupos diversificados em suas 

programações. 

● Cultura, cidade e cidadania: Aumentar o investimento sobre o quadro de 

profissionais da ação educativa e do serviço sociocultural, a fim de uma 

aproximação com a comunidade proporcionar acessibilidade para 

ampliação do número de visitantes, retorno e permanência. 

● Cultura e desenvolvimento sustentável: Incentivar políticas públicas a fim 

de assegurar a gestão museal, as ferramentas de fomento e 

financiamento, que são voltadas à diversidade, economia, museologia, 

aos direitos humanos, cidadania, turismo e tecnologia, direcionado à 

progressão local e regional. Além da capacidade de ampliar a atuação de 

seus próprios recursos em relação ao seu orçamento total. 

● Cultura e economia criativa: Estimular a relação do Museu com a 

comunidade, para que, desta forma, seja possível criar estratégias para 

uma contribuição sustentável e econômica da instituição, além de gerar 

fluxos econômicos para a comunidade, ao levar em conta a sua função 

social. 

● Gestão e institucionalidade da cultura: Respeitar a diversidade regional, e 

aumentar à porcentagem de recursos do Ministério da Cidadania que são 

voltadas a área museal. 
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O MACS como uma organização do terceiro setor, utiliza recursos de apoio 

à cultura para realizar suas ações. O Plano Nacional Setorial de Museus, auxilia 

na criação de ações para seus públicos, tendo como finalidade, fomentar interesse 

e participação ativa em conjunto com o Museu. 

Segundo o Instituto Brasileiro de Museus (IBRAM), “o museu assume 

funções das mais diversas e envolventes. Uma vontade de memória seduz as 

pessoas e as conduz à procura de registros antigos e novos, levando-as ao campo 

dos museus, no qual as portas se abrem sempre mais”, sendo essa a necessidade 

que transforma e mantém a energia dos museus viva.  

Além disso, foram estudados alguns pontos característicos das instituições 

para construção da análise, de acordo com as definições apresentadas pelo 

IBRAM. No Brasil existem quatro tipos de museus, classificados como:  

● Tradicional / Clássico: modelo no qual o objeto é retirado da sua 

realidade e é levado a um espaço de representatividade; 

● Virtual: modelo que disponibiliza o objeto musealizado somente em 

ambiente virtual; 

● Museu de território / Ecomuseu: são museus que se caracterizam 

essencialmente pela utilização do território para a realização de ações de 

preservação, estudo, pesquisa e comunicação, visando à valorização e o 

desenvolvimento deste local. Estão inseridos nesta definição museus a 

céu aberto, ecomuseus e museus de sítio; 

● Unidade de conservação da natureza: são ambientes de preservação do 

meio ambiente que passam a ser musealizados; 

 Além dos tipos de museus apresentados, existem as tipologias 

relacionadas a seu acervo, sendo:  

a) Antropologia e Etnografia: são coleções relacionadas às diversas etnias, 

voltadas para o estudo antropológico e social das diferentes culturas.  

b) Arqueologia: são coleções de bens culturais que contém valor histórico e 

artístico, procedentes de escavações, prospecções e achados 

arqueológicos. 
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c) Artes Visuais: coleções de pinturas, esculturas, gravuras, desenhos, 

incluindo a produção relacionada à Arte Sacra. Nesta categoria também 

se incluem as chamadas Artes Aplicadas, ou seja, aquelas que são 

voltadas para a produção de objetos, tais como porcelana, cristais, 

prataria, mobiliário, tapeçaria, etc. 

d) Ciências Naturais e História Natural: bens culturais relacionados às 

Ciências Biológicas (Biologia, Botânica, Genética, Zoologia, Ecologia 

etc),  

e) Ciência e Tecnologia: bens culturais representativos da evolução da 

História, Ciência e Técnica. 

f) História: bens culturais que ilustram acontecimentos ou períodos da 

História. 

g) Imagem e Som: documentos sonoros, videográficos, filmográficos e 

fotográficos. 

h) Virtual: bens culturais que se apresentam mediados pela tecnologia de 

interação cibernética (internet). 

i) Biblioteconômico: publicações impressas, tais como livros, periódicos, 

monografias, teses, etc. 

j) Documental: pequeno número de documentos manuscritos, impressos 

ou eletrônicos reunidos intencionalmente a partir de uma temática.  

As temáticas dos museus são organizadas em nove modelos, sendo elas:  

1. Antropologia: Museus relacionados às diversas etnias, voltados para o 

estudo antropológico e social das diferentes culturas; 

2. Arqueologia: Museus relacionados a bens culturais portadores de valor 

histórico e artístico, procedentes de escavações, prospecções e achados 

arqueológicos;  

3. Artes, Arquitetura e Linguística: Museus de artes visuais, artes cênicas, 

artes decorativas, arquitetura, moda, audiovisual, literatura, etc.; 

4. Ciências Exatas, da Terra, Biológicas e da Saúde: Museus relacionados 

às Ciências Exatas (Estatística, Física), Ciências Biológicas (Biologia, 
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Botânica, Genética, Zoologia, Ecologia etc.), Ciências da Terra 

(Geologia, Mineralogia etc.) e da Saúde (animal e humana). Incluem-se 

aqui os aquários, oceanários, herbários, jardins botânicos, jardins 

zoológicos, observatórios e planetários;  

5. Defesa e Segurança Pública: Museus relacionados às forças armadas, 

bombeiros, museus policiais e penitenciários; 

6. Educação, Esporte e Lazer: Museus relacionados à educação, a 

esportes, museus de escolas, museus do brinquedo, museus lúdicos; 

7. História: Museus relacionados a acontecimentos, personalidades ou 

períodos da História. Estão incluídos nesta categoria os memoriais, 

museus casas, museus biográficos, museus de imigração, museus de 

instituições e empresas; 

8. Meios de Comunicação e Transporte: Museus relacionados a meios de 

transporte (museus do automóvel, museus ferroviários, museus fluviais 

etc.) e veículos de comunicação (TV, rádios, jornais, revistas, internet, 

publicidade etc.); 

9. Produção de Bens e Serviços: Museus relacionados à produção agrícola, 

animal, industrial, museus da moeda e sistemas bancários e museus de 

serviços urbanos; 

De acordo com as informações do MuseusBr, até o ano de 2019, foram 

identificados 3.800 museus no Brasil, entre museus abertos, desativados e em 

processo de implantação. Dentro deste número, 667 estão localizados no Estado 

de São Paulo. É possível observar na Tabela 1, a quantidade de museus, no 

Brasil, segregado por regiões do país e os que não possuem identificação de 

localização.  
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Tabela 1 - Quantidade de museus no Brasil 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: Elaboração própria. 

O Museu de Arte Contemporânea de Sorocaba (MACS) está cadastrado no 

MuseusBr e faz parte dos 1499 museus da região sudeste. Ele está classificado 

como museu Tradicional/Clássico, seu acervo corresponde às Artes Visuais e as 

suas temáticas são: artes, arquitetura e linguística. 

5.2.2 Motivação de patrocínios em arte e cultura 

A análise de públicos apontou que o MACS possui dificuldade nos 

relacionamentos com os Parceiros Reais e Potenciais, o que influencia 

diretamente no orçamento do Museu, dificultando a expansão do horário de 

funcionamento, a contratação de um profissional dedicado à comunicação, manter 

e adquirir novos recursos materiais como mesas, cadeiras, armários e 

desenvolvimento de ações assertivas, fatores que convergem para um 

atendimento mais eficaz.  

Por conta disso, buscaram-se dados secundários para entender a 

motivação dos patrocinadores ao investir em arte e cultura. No estudo de Marcelo 

Gus (2002), “Marketing Cultural: um estudo sobre o patrocínio de eventos culturais 

em Porto Alegre” aplicou uma entrevista com oito empresas patrocinadoras de 

projetos culturais na região de Porto Alegre, extraindo delas a motivação para 

investir em projetos culturais. O estudo pontuou que os objetivos do patrocínio 

estão ligados a três grupos distintos: 1) Lembrança e reconhecimento de marca; 2) 

gestão de imagem; 3) envolvimento junto aos consumidores e mídia espontânea. 

O estudo conclui que a percepção e o reconhecimento de marca atrelado 

ao patrocínio cultural é o principal fator motivador dos patrocínios. O segundo fator 

determinante é a gestão de imagem diante da comunidade, valorizando 



69 
 

sentimentos como simpatia e diferenciação. Enquanto o terceiro ponto está 

atrelado à preferência de compra.  

    A autora Ana Carla Fonseca Reis (2003, p. 91) apresenta um 

levantamento realizado pela Fundação João Pinheiro que contou com a 

participação de 111 grandes empresas do Brasil, que reforça a intenção dos 

patrocinadores, pois por meio deste levantamento constatou-se que os objetivos 

visados com o investimento em atividades culturais se dão pelo ganho da imagem 

institucional e agregação de valor à marca, seguido por reforço do papel social da 

empresa e a obtenção de benefícios fiscais, também fora mencionado com menor 

ênfase o retorno de mídia que neste caso se dá de maneira gratuita e a 

aproximação do público-alvo. 

Dito isso, a reputação de instituições de produção cultural tem grande peso 

para que os patrocinadores invistam em suas ações. 

5.2.3 Análise da concorrência 

Nesta etapa são coletadas informações sobre a concorrência, a qual pode 

ser entendida e analisada em diferentes perspectivas segundo Kotler (2000).  

Na perspectiva genérica, ou seja, quando se considera concorrente toda a 

organização que compete pela atenção e investimento do consumidor, verifica-se 

que todas as atividades de entretenimento, lazer e turismo podem constituir-se 

possíveis concorrentes do MACS.  

A Agência Cativ entende que no aspecto mercadológico existe 

concorrência, pois quando o público escolhe outro local que aborda o mesmo 

conteúdo fica evidente a existência de competição.  

No entanto de acordo com Peruzzo e a Sra. Delanhesi o termo 

concorrência não é utilizado, pois considera-se que todas as instituições do 

terceiro setor são parceiras, pois tem como objetivo a transformação da 

sociedade. 

Uma vez que o MACS tem a certificação da Organização da Sociedade 

Civil de Interesse Público (OSCIP), podendo firmar parcerias com o poder público 

e receber doações da iniciativa privada com mais facilidade, privilegiou-se a 

elaboração de um benchmarking como forma de entender e comparar as 

particularidades dos museus que atuam na mesma condição jurídica do MACS. 
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5.2.3.1 Benchmarking 

O Benchmarking é uma metodologia que visa comparar as atividades de 

organizações que se destacam em um mesmo segmento, sendo assim, as 

melhores práticas tornam-se um ponto de referência para tomada de decisões na 

estratégia de comunicação e mercado. (KOTLER, 2000, p.249) 

 O objetivo do estudo é entender e extrair possíveis soluções para aplicar 

na instituição em análise, com o intuito de aprimorar seus processos e alavancar 

seus resultados. O benchmarking diz respeito a uma referência para novas ações, 

além de uma atualização acerca de como potenciais concorrentes estão se 

relacionando com os seus públicos, ofertando seus produtos, serviços e a forma 

que se posicionam e utilizam os diferentes meios de comunicação. 

A partir da definição de benchmarking de Kotler (2000), compreende-se a 

importância de explorar os concorrentes e parceiros do MACS com o objetivo de 

entender a relevância do Museu, perante o mercado museológico e áreas 

relacionadas. 

     Cabe destacar, que uma instituição pertencente ao Terceiro Setor, tem 

como objetivo atender interesses coletivos, democratizando o debate dos 

problemas sociais. Diante disso, entende-se que esse segmento atua de forma 

mais colaborativa do que competitiva, tal como defende Peruzzo (2007, p. 6) e 

ressalta a própria presidente da organização-cliente Sra. Delanhesi: “O MACS não 

possui nenhum concorrente, pois trabalhamos em parceria para expandir a arte e 

o conhecimento cultural na cidade de Sorocaba”. 

A partir desta perspectiva, a agência selecionou as instituições que 

possuíam a certificação OSCIP, visto que no país, segundo o MuseusBr, existem 

apenas 5 instituições.  

Além disso, como critérios foram identificados os museus de acordo com a 

tipologia do acervo, fundação, temática do museu, acessibilidade, comunicação e 

tipo de museu, segundo o MuseusBr. Como é possível identificar no Quadro 12. 
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Quadro 12 - Museus com certificação OSCIP 

Fonte: Elaboração própria. 

Foi possível selecionar características importantes das instituições que 

possuem o certificado OSCIP, tendo como intuito, analisar as diferenças que cada 

uma apresenta e a maneira que elas podem ser referências para as futuras 

tomadas de decisões do MACS. 

De acordo com as informações observadas no Quadro 12, as tipologias dos 

acervos são distintas se comparadas ao MACS, um Museu de arte 

contemporânea. Além disso, os outros Museus possuem infraestrutura voltada 

para oferecer acessibilidade aos diversos públicos, um fator que não é a realidade 

do cliente.  

Em relação ao tempo de existência, o Instituto Histórico e Geográfico do Rio 

Grande do Norte é o mais antigo, com 117 anos, se comparado aos demais — 

fundados no século XXI, o que demonstra maior carga cultural perante o público. 
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Dentre os Museus citados, o MACS e o Museu da Liturgia são os que mais se 

aproximam da era digital, pois possuem acervo voltado para a imagem e som. 

A comunicação com os públicos no meio digital está presente apenas em 

duas plataformas, sendo site e a rede social Facebook; porém as instituições não 

utilizam as plataformas a seu favor por não apresentar conteúdo constante sobre 

suas atividades. 

5.3 Análise SWOT 

Para entender os pontos que influenciam de forma negativa e positiva na 

organização, é necessário realizar uma análise nos ambientes interno e externo, a 

fim de traçar estratégias de acordo com as necessidades da instituição, visando à 

sobrevivência, manutenção ou o seu desenvolvimento. 

A ferramenta escolhida foi à análise SWOT (Strengths, Weaknesses, 

Opportunities e Threats), sendo denominada no Brasil como FOFA (Forças, 

Oportunidades, Fraquezas e Ameaças).  Conforme Andrews e Christensen, 

“Estratégia econômica como a união entre qualificações e oportunidades que 

posicionam uma empresa em seu ambiente”. (CHRISTENSEN et al, 1982). 

Com base nas informações levantadas no briefing e na análise 

macroambiental, a agência organizou a análise SWOT do MACS como observa-se 

na Figura 13. 

Figura 13 - Análise SWOT 

Fonte: Elaboração própria. 
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5.3.1 Forças 

As forças são características da instituição que atuam de forma positiva e 

impulsionam o seu desenvolvimento. Baseado nisso, a agência concluiu como 

forças do Museu: 

● Localização Privilegiada: localizado no centro da cidade o Museu é de 

fácil acesso para todos os habitantes da cidade. 

● Atividades para diferentes públicos: o Museu conta com diversas 

atividades voltadas para os interesses dos visitantes, como foi citado no 

briefing. Dentre elas são: exposições, palestras e oficinas. 

● Colaboradores e voluntários engajados: apesar do número reduzido de 

colaboradores e voluntários do MACS, existe um comprometimento em 

manter a instituição em atividade, devido ao trabalho em equipe tudo que 

está relacionado ao Museu. 

5.3.2 Fraquezas 

As fraquezas são características que prejudicam a imagem e 

desenvolvimento da instituição. Os pontos fracos identificados foram: 

● Gestão de comunicação: mesmo com a colaboração voluntária de 

agências, não há um responsável pela comunicação, fazendo com que a 

divulgação sobre as ações não seja constante. Além disso, não há 

nenhum plano de comunicação estruturado para a organização, nem um 

estudo de como deve ser feito as divulgações dos eventos e atividades 

do Museu. 

● Número reduzido de colaboradores nas áreas: a instituição conta com 

um número mínimo de colaboradores em cada setor, dificultando o 

desenvolvimento das ações que seriam necessárias para o Museu, uma 

vez que os colaboradores precisam suprir às atividades a que foram 

designados. 

● Infraestrutura: o Museu possui um espaço físico reduzido e bastante 

limitado para as atividades que exerce diariamente. Além disso, não 

conta com infraestrutura adequada para o acesso dos visitantes com 

deficiência física (cadeirantes) — visto que a rampa está localizada 
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distante da entrada e a passagem para o banheiro é bastante estreita. 

Também há limitações de recursos instrumentais e humanos para o 

atendimento de pessoas com deficiência auditiva, visual e cognitiva, uma 

vez que raramente há obras e exposições inclusivas, por conta do Museu 

não dispor de equipe, materiais e instrumentos adequados (fones para 

cegos e profissionais de libras para surdos). Outra problemática 

identificada é que não há um plano de emergência apropriado, com 

propósito de nortear ações de prevenção e recuperação, caso haja 

danos ao acervo e local de modo geral. 

● Dificuldades financeiras: como qualquer outra instituição sem fins 

lucrativos, existe a dificuldade em angariar fundos para o 

desenvolvimento de ações e atividades, visto que é uma instituição 

dependente do governo e de parcerias. 

5.3.3 Oportunidades 

O ambiente externo também influencia na organização e, por conta disso, 

as oportunidades são fatores que podem favorecer o MACS, se estes forem 

alinhado às estratégias.  

Sabendo disso, as oportunidades identificadas são: 

● Políticas públicas e inclusão social: de acordo com o Plano Setorial dos 

museus, a prefeitura junto ao poder legislativo torna-se um potencial 

aliado em fomentar o consumo de arte e cultura, com ações e projetos 

em conjunto aos museus. 

● Lei de Incentivo à Cultura: segundo a Lei de Incentivo à Cultura do 

Governo Brasileiro (2019), mesmo com a mudança de nomenclatura e 

distribuição da verba pública, a área museológica não sofreu nenhum 

impacto negativo, o que gera elevada vantagem em relação às outras 

instituições públicas. 

● Tecnologia: com o uso da tecnologia é possível atrair um maior público, 

devido à interatividade que os meios proporcionam aos visitantes. 



75 
 

5.3.4 Ameaças 

Pertencente ao ambiente externo, às ameaças são fatores que prejudicam 

a instituição e, se não forem tratadas com a devida atenção, podem tornar o 

desenvolvimento ineficiente.  

Sendo assim, as ameaças identificadas são: 

● Falta de planos de emergência e segurança nos museus do Brasil: de 

acordo com o artigo Museus em Números 2, apenas 18,2% dos museus 

possuem plano de segurança (IBRAM, 2011). Os acontecimentos que 

envolveram o Museu da Língua Portuguesa e Museu Nacional, por 

exemplo, são evidências da falta de atenção ao que pode ruir um 

patrimônio. 

● Relacionamento e proximidade com a terceira idade: a relação com o 

público da terceira idade não é prioridade para os museus, com o 

crescimento da taxa de envelhecimento, isso provoca e prevê um novo 

contexto sociocultural (ARAÚJO, 2016). 

● Tecnologia nos museus: cada vez mais os museus estão trabalhando o 

uso da tecnologia a seu favor, o uso de QRCode, inteligência artificial, 

hologramas, tour virtual e aparelhos touchscreen por exemplo, não são 

novidades para os museus no Brasil.  

5.3.5 Forças x Oportunidades 

A instituição está localizada no centro da cidade de Sorocaba (localização 

privilegiada) e, por esse motivo, gera oportunidade de acesso aos moradores de 

todas as regiões da cidade. Além disso, as atividades voltadas para os diferentes 

públicos, abrangem todas as classes sociais (políticas públicas e inclusão social).  

Com projetos das atividades sendo divulgados para organizações e 

possíveis parceiros, é possível arrecadar fundos para promover eventos, de forma 

a construir parcerias sólidas entre o MACS e as organizações de Sorocaba e 

região (organizações regionais favoráveis a parcerias). 

5.3.6 Forças x Ameaças 

O MACS não possui atividades voltadas para o público idoso 

(relacionamento e proximidade com a terceira idade), mas isso não desvaloriza o 
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leque de atividades desenvolvidas no Museu (atividades para diferentes públicos). 

É necessário a elaboração de ações para captar novos voluntários (colaboradores 

e voluntários engajados), assim saneando os custos, fazendo com que a 

contratação de novos colaboradores seja inviável no momento (dificuldades 

financeiras). 

5.3.7 Fraquezas x Oportunidades 

Atualmente o Museu encontra-se com dificuldades para fazer as 

divulgações das atividades de forma sazonal, dessa forma, não existe uma 

relação próxima com o público (gestão da comunicação e relacionamento).  

Com o número reduzido de colaboradores, é necessário manter o foco nos 

trabalhos que já são exercidos. Trabalhar ações que visem o aumento do número 

de parceiros, assim auxiliando nas condições financeiras e tornando possível o 

investimento em infraestrutura, tecnologia e na ampliação da inclusão social. 

5.3.8 Fraquezas x Ameaças 

Na infraestrutura é necessário rever a segurança do Museu, visto que a 

falta do plano de emergência pode ocasionar acidentes (falta de plano de 

emergência). É necessária a melhoria de infraestrutura, pois os idosos e 

deficientes precisam de um local com fácil acesso e com adaptações que supram 

as suas necessidades, desta forma, o MACS inclui diversos públicos de maneira 

efetiva (relacionamento e proximidade com a terceira idade). 

Fora isso, a falta de investimento em tecnologia e a dificuldade financeira, 

faz com que o Museu não acompanhe as tendências e comportamentos das 

demais organizações. Mesmo que não seja uma prioridade do MACS, é 

necessário ter um olhar voltado a esse tema, devido interesse dos públicos. 

Por fim, a comunicação pode ser uma grande aliada para transformar o 

cenário econômico atual do Museu, entretanto, deve-se realizar um estudo sobre o 

público, colaborando de forma assertiva na elaboração de projetos, além de 

buscar novos parceiros, seja do governo ou empresas privadas. 
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6 PESQUISA 

Diante dos dados encontrados pelos estudos e análises deste trabalho, fez-

se necessário uma pesquisa de opinião, para entender o relacionamento do 

MACS com seus visitantes e moradores da cidade de Sorocaba e região. 

 Como uma organização do Terceiro Setor, as ações do Museu são 

voltadas principalmente para a comunidade e se torna primordial conhecer a 

consciência e o alcance dessas atividades. 

6.1 Definição do problema 

 De acordo com Kunsch (2003), a qualidade das informações obtidas é 

essencial para a etapa introdutória do processo, sendo estas: a coleta de dados, 

averiguação e investigação do problema. 

No caso do MACS, define-se como problemática, o desconhecimento das 

motivações e expectativas dos visitantes e da comunidade, fator que está 

diretamente ligado ao baixo número de visitantes do Museu.  

6.1.1 Pergunta problema 

Qual o nível de conhecimento, interesse e expectativa dos habitantes de 

Sorocaba e região quanto ao MACS? 

6.2 Justificativa  

Com base no estudo de Gus (2002), “Marketing Cultural: um estudo sobre o 

patrocínio de eventos culturais em Porto Alegre”, verificou-se que os 

patrocinadores de arte e cultura consideram o perfil do público um fator decisório 

para o investimento. Mediante a isso, a Agência Cativ verificou no briefing e na 

análise de públicos, que o MACS tem dificuldade em buscar patrocínios fixos.  

Além disso, a análise de públicos mostrou que é necessário ampliar o 

relacionamento com a vizinhança e os beneficiários. Portanto, a pesquisa de 

públicos potenciais, seus hábitos, preferências e motivações passam a ser 

prioridade nesse estudo.  

Para isso, realizou-se uma pesquisa com foco em entender e conhecer o 

interesse sobre as atividades da instituição, no qual é o fator motivador para que a 

comunidade passe a frequentar o Museu, além de verificar quais são os hábitos 

da população quanto ao consumo de arte e cultura. 
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6. 3 Pressupostos 

A pesquisa realizada pela agência para o Museu de Arte Contemporânea 

de Sorocaba, parte da hipótese de que, porventura, os habitantes de Sorocaba e 

região não conheçam ou não tenham interesse pelo MACS e pelas atividades que 

são realizadas. Tendo isso em vista, supõe-se que: 

● A maior parte dos habitantes de Sorocaba e região não conhecem o 

MACS, sua estrutura física e suas atividades. 

● A ausência de um plano de comunicação institucional impacta 

diretamente no conhecimento do público sobre as ações do MACS. 

● Há pouco conhecimento sobre cultura, arte e assuntos relacionados aos 

MACS. 

● Pessoas que já consomem cultura na cidade, principalmente artes 

visuais, possuem maior nível de conhecimento sobre o MACS. 

● Pessoas que consomem pouca cultura tendem a não conhecer o MACS 

e não ter interesse em saber sobre suas atividades.  

6. 4 Públicos 

População de Sorocaba e região que pode ou não ter hábito de consumo 

de conteúdos sobre cultura e arte. 

6.5 Definição dos objetivos 

6.5.1 Objetivo Geral 

Conhecer o hábito cultural dos sorocabanos em relação aos museus, ao 

MACS e às atividades na região de Sorocaba. 

6.5.2 Objetivos Específicos 

● Conhecer o perfil e hábitos de consumo de cultura e arte dos 

sorocabanos; 

● Mapear as atividades culturais com maior interesse; 

●  Avaliar o conhecimento referente ao histórico do MACS e atividades por 

ele realizadas; 
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● Analisar quais lugares de cultura e arte as pessoas que já possuem 

interesse pelo tema frequentam. 

6.6 Classificação da pesquisa 

Será realizada uma pesquisa descritiva, que de acordo com Gil (6 ed., p. 

28, 2008), afirma que “As pesquisas deste tipo têm como objetivo primordial a 

descrição das características de determinada população ou fenômeno ou o 

estabelecimento de relações entre variáveis”.  

Além disso, estuda por meio da distribuição por idade, sexo, procedência, 

nível de escolaridade, nível de renda, saúde mental e física, entre outros. A 

pesquisa descritiva propicia uma melhor visão do entrevistado em referência ao 

objeto estudado. 

6.7 Métodos de pesquisa e coleta de dados 

A coleta de dados para a pesquisa será feita por meio de pesquisa de 

opinião (survey), recolhendo respostas através da aplicação de questionários, de 

forma eletrônica e física, desenvolvido em quatro classificações: 

1. Perfil do entrevistado. 

2. Conhecimento, interesse, consumo e motivações quanto à cultura e arte. 

3. Conhecimento sobre o MACS. 

4. Em caso positivo, quais informações e conhecimentos possuem sobre o 

MACS. 

O processo de aplicação da pesquisa contempla os seguintes passos: 

 Aplicação da pesquisa de acordo com público e amostragem definidas; 

 Tabulação das respostas obtidas; 

 Análise e cruzamento dos dados obtidos em busca de insights para o 

plano de comunicação. 

A pesquisa foi aplicada entre os dias 21 e 28 de abril na cidade de 

Sorocaba, em locais diferenciados, atraindo frequentadores com variadas 

perspectivas sobre o consumo de arte e cultura na região. Sendo a Feira do Beco 

do Inferno — frequentada por artistas e interessados de toda a região, além da 

Universidade de Sorocaba, que é composta por diferentes grupos sociais, 
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realizada de forma online, assim alcançando estudantes, famílias, 

empreendedores, professores e outros. 

As informações foram coletadas sem a interferência do entrevistador, de 

forma que todo o conhecimento sobre o Museu e o interesse em cultura e arte 

fosse expresso de forma genuína pelo entrevistado. Caso o participante não 

conhecesse a instituição, havia uma última pergunta sobre o interesse em saber 

mais sobre suas atividades e então, o encerramento. 

6.8 Amostragem 

 De acordo com Gil (2008), o cálculo amostral utilizado na pesquisa foi 

aquele que considera as populações finitas. Para a realização desse cálculo, é 

fornecido pelo autor à fórmula da equação, presente no livro: “Métodos e Técnicas 

de Pesquisa Social”. Se faz necessário a utilização de uma amostra — sendo que 

esta, seria uma parte populacional. A amostra é responsável por selecionar uma 

parcela da composição do universo ou população como um todo. 

No caso, conforme os dados fornecidos pelo site do IBGE (2018), a 

população estimada para a cidade de Sorocaba no mesmo ano foi de 671.186 mil 

pessoas. A partir disso, utilizamos para a pesquisa uma amostra de 

aproximadamente 400 habitantes, em razão da margem de erro de ± 5% e do 

nível de segurança de 95%.  

6.9 Resultado da Pesquisa 

Neste tópico, apresentam-se os resultados da pesquisa realizada com a 

amostragem de 402 pessoas em Sorocaba e região. Levando em consideração o 

objetivo da pesquisa e a estrutura do questionário, os dados foram organizados da 

seguinte forma: 

1. Perfil dos entrevistados; 

2. Hábitos de consumo de cultura e arte; 

3. Conhecimentos sobre o MACS; 

4. Combinação de dados para entender o cenário em profundidade; 

6.9.1 Perfil dos entrevistados 

Para iniciar a pesquisa, a primeira parte foi feita para entender o perfil dos 

entrevistados, além de que foi iniciado o questionário com a pergunta: “Qual 
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palavra vem à sua cabeça quando pensa em arte?”, para assim, perceber a 

melhor forma que a arte é compreendida por eles. 

Figura 14 - qual palavra vem à sua cabeça quando pensa em arte? 

 

Fonte: Elaboração própria. 

Em relação à primeira palavra que vem à cabeça dos entrevistados ao 

pensar em arte, observa-se na Figura 14, que as duas citadas com maior 

frequência foram cultura (28) e expressão (32); indicando uma relação direta com 

a finalidade do Museu. Música (30) e teatro (30) foram palavras que também se 

destacaram, fator que pode ser influenciado pela dinamicidade e efemeridade 

dessas expressões artísticas; considera-se também que a música possui fácil 

acesso pela população, por meio de shows profissionais, amadores, rádio, vídeos 

e aplicativos de música.   

Em seguida, museus (21) revelando que parte dos moradores de Sorocaba 

e região relacionam a palavra “arte” a museus e quadros (19), referindo-se às 

obras de arte. 
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Gráfico 1 - Qual gênero você se identifica? 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: Elaboração própria. 

Tendo como base o Gráfico 1, constata-se que há um maior número do 

gênero feminino (65,3%), assim como consta nos dados do IBGE de 2010. Apesar 

da pesquisa contemplar apenas moradores da região, sendo que 73% dos 

entrevistados são da cidade de Sorocaba, onde se localiza o MACS, destaca-se 

que 0,5% (2) dos entrevistados não se identificaram com as definições de gêneros 

comumente usadas no dia-a-dia. 

Gráfico 2 - Idade 

      

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: Elaboração própria. 

De acordo com a pesquisa a maior parte dos entrevistados são jovens entre 

14 e 28 anos, compondo mais de 70% dos participantes. Entre as pessoas acima 
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de 35 anos identificamos uma grande variedade etária de até 76 anos, fator que 

corresponde à expectativa do Macs em alcançar as mais variadas idades. 

Gráfico 3 - Qual cidade você reside? 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: Elaboração própria. 

Quanto à cidade em que reside, a maior parte dos entrevistados são 

moradores da cidade de Sorocaba (73,32%). Entre as cidades que compõem a 

Região Metropolitana da cidade estão Itapetininga, Salto de Pirapora e Votorantim, 

Cezário Lange, Jundiaí, Tatuí e Araçoiaba que compõem 26,7% dos 

entrevistados. 

Gráfico 4 - Qual região de Sorocaba você mora? 

Fonte: Elaboração própria. 

Verifica-se por meio do Gráfico 4, que a pesquisa cumpriu com o objetivo 

de alcançar a todas as regiões da cidade de Sorocaba. Entretanto, as regiões 
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Centro (11,7%), onde se localiza o MACS e Sul (12,6%), tiveram um baixo número 

de entrevistados, em comparação com as demais regiões, sendo Norte (38,9%), 

Leste (16,7%) e Oeste (20,7%). 

Gráfico 5 - Nível de escolaridade 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

Fonte: Elaboração própria. 

No que diz respeito ao nível de escolaridade, a maior parte dos 

entrevistados tem o ensino médio completo e superior incompleto (57,1%), 

seguidos de pessoas com superior completo (25,2%), pós-

graduação/mestrado/doutorado (11,5%) e os níveis de fundamentais, com menor 

quantidade entre os entrevistados. 

Gráfico 6 - Atual ocupação 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: Elaboração própria. 
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De acordo com o Gráfico 6 de ocupação atual, verifica-se que a maioria dos 

entrevistados apenas trabalha 186 (46,51%), seguido dos que trabalham e 

estudam 98 (24,38%) e dos que são estudantes 93 (23,13%). Estes resultados 

são importantes para a pesquisa e para o MACS, visto que os “estudantes” são 

considerados um público em potencial. 

Gráfico 7 - Renda familiar 

 

Fonte: Elaboração própria. 

Visualiza-se com os dados apresentados no Gráfico 7, que a maior parte 

dos entrevistados possui de 1 a 3 salários mínimos (46,9%), seguido dos que 

recebem de 3 a 6 (28,9%), em sequência, os que embolsam de 6 a 9 salários 

mínimos (9,7%). 

Além disso, há uma porcentagem que recebe a partir de 10 salários 

mínimos (7,5%) e uma parcela que recebe apenas até 1 salário (7%). Estes dados 

são importantes para entender o poder de compra da amostra, fator que pode 

influenciar na busca por patrocinadores do Museu. 
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Gráfico 8 - Horários livres 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: Elaboração própria. 

Com base no Gráfico 8, é possível notar que de segunda a quinta-feira não 

há mudanças significativas nos horários livres. A partir de sexta-feira, observa-se 

uma mudança de ± 6% a mais durante o período da noite. E, aos finais de 

semana, a amostra possui em média 38% a mais de tempo livre. 

Para o MACS, os dados favorecem um novo estudo para flexibilizar o 

horário de funcionamento, visto que a amostra possui mais tempo livre no período 

da noite e aos finais de semana e, conforme visto no briefing, o Museu se 

encontra fechado nesses horários. 

Gráfico 9 - Profissão 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: Elaboração própria. 
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Em relação à profissão dos entrevistados, no Gráfico 9, observa-se o 

destaque em comércio/serviços (18,37), comunicação (17,67%), seguido por 

tecnologia (8,83%) e educação (8,83%).  

Estes dados se fazem importantes para a pesquisa, uma vez que o MACS 

está localizado no centro da cidade, ao lado dos comércios. Além disso, os 

profissionais de educação (8,83%) são considerados um público relevante para o 

Museu. Não apenas isso, mas é importante ressaltar que a amostra apresenta 

pessoas de vários segmentos, o que representa uma diversidade de opiniões em 

relação ao Museu. 

Gráfico 10 - Status de relacionamento 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: Elaboração própria. 

No que se refere ao estado civil, no Gráfico 10, observa-se que o maior 

número da amostra é representado pela categoria “Namorando” (37,56%), seguida 

pela categoria “Solteiro” (37,56%).  

Além disso, analisa-se que o público da instituição é considerado mais 

jovial, visto que a porcentagem de casados e divorciados da amostra é menor se 

comparada com as anteriores: “Solteiro e “Namorando”“. Não apenas isso, mas 

que de acordo com informações presentes no briefing, o Museu considera um 

maior relacionamento com alunos e escolas, ou seja, um público que 

consequentemente ainda não possui laços matrimoniais. 
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Gráfico 11 - Filhos 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: Elaboração própria. 

No Gráfico 11, verifica-se que a maior parte dos entrevistados (79,6%) não 

possuem filhos, seguido por 82 pessoas (20,4%) que possuem filhos. De acordo 

com esses dados, é possível afirmar que o público jovem é o mais afetado pelo 

Museu. 

Gráfico 12 - Você produz arte? 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: Elaboração própria. 

No Gráfico 12, verifica-se que a maior parte da amostra não produz arte 

(60,3%), seguido dos que produzem (39,7%). Esses dados revelam que existe 

uma parcela significativa de pessoas que se consideram artistas e produtores na 

cidade de Sorocaba e região. 
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Gráfico 13 - Qual tipo de arte produz? 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: Elaboração própria. 

Para o Gráfico 13, os resultados coletados da amostra foram agrupados 

através dos tipos de arte, sendo: 

● Digital: fotografia e/ou ilustração. 

● Áudio e audiovisual: música, rádio e vídeo. 

● Visual: pintura e desenho. 

● Cênicas e Corporais: teatro e dança. 

● Literatura: poemas e crônicas.  

● Aplicadas: design e arquitetura. 

● Decorativas: artesanato, bordado, costura e terrários. 

● Gráfica: camisetas, grafite e serigrafia. 

De acordo com dados apresentados, 155 pessoas produzem arte (39,7%). 

Além disso, durante as tabulações, verificou-se que grande parte está envolvida 

em mais de uma atividade, com destaque no âmbito Digital (24,52%), seguido por 

Áudio/Audiovisual (20,65%) e Visual (14,84%), sendo esta, uma das vertentes do 

MACS. 

6.9.2 Hábitos de consumo de cultura e arte 

Nessa segunda parte, foram analisado quais os hábitos dos entrevistados 

referente ao consumo de cultura e arte. 
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Gráfico 14 - Consumo de arte 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: Elaboração própria. 

De modo geral, os entrevistados demonstraram grande interesse por todas 

as atividades retratadas. Porém, a com menos adeptos foi o artesanato. Além 

disso, pode-se notar que as 3 atividades em ordem decrescente, que a amostra 

demonstrou maior interesse, foram: teatro, shows e dança. 

Apesar de “museu” não estar entre as atividades preferidas dos 

entrevistados, é possível notar a obtenção de uma boa média geral, com 38,80% 

relacionados a “muito interesse” e 17,25% entre os números 3 e 4. 

Gráfico 15 - Consumo de conteúdo cultural 

Fonte: Elaboração própria. 

No Gráfico 15, são apresentados os meios mais utilizados para busca de 

conteúdos culturais e artísticos, podendo verificar que a ferramenta do Google é 
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bastante utilizada, sendo usada “sempre” por (56,36%), enquanto a opção “às 

vezes”, em Televisão (51,37%) aparece em evidência. Já o jornal impresso, toma 

frente na opção “nunca” (64,84%) sendo o veículo em que menos se busca 

conteúdo. Esses dados mostram ao MACS a importância de manter o perfil no 

Google atualizado, além da importância de ingressar nas redes sociais, como: 

Youtube (40,65%), Instagram (42,39%) e Facebook (31,92%). 

Gráfico 16 - Onde você se informa sobre as atividades culturais da cidade 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: Elaboração própria. 

No gráfico 16, verifica-se que a maior parte da amostra, busca informações 

sobre as atividades culturais de Sorocaba por meio de indicação/convite de 

amigos (24%), seguido por Facebook (23%) e pela Agenda Sorocaba (23%). O 

Google (13%), apesar de ter um percentual inferior aos demais, também é 

referência no momento da busca. 
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Gráfico 17 - Frequência que visita museus  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: Elaboração própria. 

Pode-se observar no Gráfico 17, que a amostra não tem o hábito de visitar 

museus, uma vez que “raramente” corresponde a 76,1% (305), “nunca” a 13,5% 

(54) e “1 vez ao mês” é representado por 9,0% (36) dos entrevistados.  

Além disso, 1% (4) declarou visitar museus a cada 15 dias, 0,2% (1) uma 

vez na semana e 0,2% (1) mais de uma vez na semana. Esses dados evidenciam 

hábitos de consumo culturais em museus. 

Gráfico 18 - Lugares culturais visitados 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: Elaboração própria. 

No Gráfico 18, nota-se que o lugar mais visitado pelos entrevistados é o 

Sesc Sorocaba (15%), seguido pelo Teatro Municipal (14%) e Biblioteca Municipal 
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(13,70%). O MACS, (6,20%) em comparação aos demais, é um dos lugares 

menos visitados seguido do FAMA em Itu, instituição parceira do Museu.  

Fora isso, observou-se que há mais visitas na cidade de São Paulo em 

busca de conteúdos artísticos (MASP, Ibirapuera e SESC SP) do que em 

atividades realizadas na cidade (MACS, Feira do Beco do Inferno e Pinacoteca). A 

porcentagem mais alta está entre os espaços mais antigos da cidade, 

representados pelo Zoológico Municipal, Teatro Municipal, Biblioteca Municipal e o 

SESC, com maior divulgação. 

Gráfico 19 - Interesse em atividades culturais 

 

Fonte: Elaboração própria.  

De acordo com o Gráfico 19, as atividades que mais interessam a amostra 

são “Filmes e curtas” (19,50%), seguido por “Exposições” (19,30%), “Peças de 

Teatro” (19,30%) e “Palestras” (13,90%). É possível analisar que pouco mais de 

6% da amostra demonstra interesse em realizar rodas de conversa e bate-papos 

com artistas regionais.  
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Gráfico 20 - Acompanhantes 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: Elaboração própria. 

De acordo com o Gráfico 19, verifica-se que maior parte da amostra prefere 

sair acompanhada por “Amigos” (39,84%), seguido por aqueles que saem com 

“Namoradas (os)” (20,96%) e “Sozinho” (19,36%). Além disso, nota-se que o 

percentual baixo referente a filhos (7,68%) pode ter sido influenciado pela faixa 

etária da amostra entrevistada. 

6.9.3 Conhecimento sobre o MACS 

Na terceira etapa, foi realizada perguntas para identificar qual é o grau de 

conhecimento dos entrevistados sobre o MACS.  

Gráfico 21 - Conhecimento sobre o MACS 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: Elaboração própria. 
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No Gráfico 21, observa-se que 59,4% (238) da amostra não sabiam da 

existência de um Museu de Arte Contemporânea na cidade. Estes dados também 

revelam que menos da metade da amostra possui conhecimento da existência do 

Museu na cidade de Sorocaba. 

Os resultados apresentados a seguir foram aplicados apenas para a 

porcentagem da amostra que respondeu “sim” para essa questão, totalizando 163 

pessoas. 

Figura 15 - Em uma palavra ou frase, o que o MACS significa para você? 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: Elaboração própria. 

De acordo com a nuvem de palavras apresentada, as palavras mais citadas 

pela amostra quando pensam sobre o MACS são: Cultura, História e Arte. 

Esses dados são essenciais, visto que evidencia o campo de atuação do 

Museu, sendo eles a relação histórica em conjunto com o âmbito cultural e 

artístico. As palavras “Importante” e “Conhecimento” também aparecem como 

pilares primordiais, um dado importante visto que o MACS busca ser reconhecido 

como uma instituição importante na região. 
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Gráfico 22 - Já visitou o MACS? 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: Elaboração própria. 

Ao analisar o Gráfico 22, é possível observar que entre as 164 pessoas que 

sabiam da existência do MACS, mais da metade nunca fez uma visita ao Museu 

(51,9%). É importante notar que, mesmo tendo conhecimento, apenas 48,1% (78) 

já fizeram uma visita ao local. Isso demonstra a falta de envolvimento da região 

com as atividades exercidas no espaço. 

Gráfico 23 - Atividades no MACS 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: Elaboração própria.  

Verifica-se que a amostra realizou mais visitas nas atividades de exposição 

do Museu (57,20%), enquanto exibição de filmes e oficinas totalizam apenas 

11,10% cada. De acordo com os dados apresentados durante o briefing, a 
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principal atividade do Museu são as exposições, variando periodicamente artistas 

e obras. 

Gráfico 24 - Como soube da atividade? 

 

Fonte: Elaboração própria. 

De acordo com o Gráfico 24, verifica-se que a amostra teve maiores 

indicações relacionadas às atividades realizadas no Museu, por meio da 

“Indicação de Amigos” (46%), enquanto o Facebook foi responsável apenas por 

11,40% das visitas ao MACS. Nota-se que o Museu possui pouca influência online 

e as visitas dependem principalmente de conversas informais e indicações entre 

amigos. Esse dado também pode indicar que várias pessoas do mesmo grupo 

social conhecem e visitam o MACS. 

Gráfico 25 - Com que frequência vai ao MACS? 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

Fonte: Elaboração própria.  
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No Gráfico 25, sobre a frequência das visitas ao MACS, nota-se que os 

entrevistados possuem uma frequência de visitas baixas. O número de pessoas 

que não visita o Museu regularmente é de 93,1%, somando os percentuais de 

“nunca” (78) e “raramente” (70), entre aqueles que frequentam o Museu 1 vez ao 

mês, estão apenas 6,9%, que representa 11 pessoas do total de entrevistados.  

Gráfico 26 - Fatos que sabia e que não sabia sobre o MACS 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: Elaboração própria. 

De acordo com o Gráfico 26, observa-se que a maioria da amostra não 

conhece a atuação do Museu em leilões ou atividades exercidas apenas para 

arrecadação de verbas. Além disso, o tempo de existência da instituição também é 

um fator de menor conhecimento entre os entrevistados. Por outro lado, as 

atividades com maior percentual de conhecimento entre os entrevistados foram 

projeções de filmes (20,62%) e lançamentos de livros (20,00%). 
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Gráfico 27 - Tem interesse em conhecer mais sobre o MACS 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: Elaboração própria. 

Essa pergunta foi feita para todo os participantes da pesquisa, buscando 

compreender qual o nível de interesse em saber mais sobre o espaço e suas 

atividades culturais. Baseando-se nisso, é possível notar que apesar do grande 

percentual que não sabia da existência do MACS, a amostra se apresentou 

bastante interessada em conhecer mais sobre o Museu (90,3%). Esse dado 

representa um grande campo de atuação possível para o MACS diante dos 

habitantes de Sorocaba e região. 

6.9.4 Análise cruzada 

Na última etapa, realizou-se uma análise cruzada com o intuito de entender 

os resultados obtidos de modo mais abrangente, considerando as informações do 

perfil dos entrevistados com as respostas sobre o conhecimento do MACS. 

  



100 

 

Gráfico 28 - Relação entre Gênero x Produção de arte 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: Elaboração própria. 

No Gráfico 28, observa-se que a maior parte dos entrevistados não produz 

arte (60,40%), com a soma de ambos os gêneros. Nota-se que das duas únicas 

pessoas que assinalaram “Prefiro não dizer”, ambas produzem arte. Esse dado é 

importante para entender o envolvimento cultural e artístico dos entrevistados, 

fator que impacta diretamente no consumo de conteúdos e atividades culturais. 
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Gráfico 29 – Relação entre Ocupação x Visita no MACS 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: Elaboração própria. 

O Gráfico 29, revela que o maior número de pessoas que nunca visitou o 

MACS é as pessoas que apenas trabalham. Mesmo com duas ocupações, a 

parcela da amostra que estuda e trabalha possui uma porcentagem maior de visita 

ao Museu, se comparada aos indivíduos que somente trabalham, fator esse que 

pode ter sido influenciado pelas respectivas instituições de ensino. Além disso, 

donas de casa e pessoas que assinalaram não possuir ocupação, apresentam 

uma porcentagem proporcionalmente menor se comparada com os outros 

entrevistados. 

Gráfico 30 - Relação entre Faixa Etária x Visitas ao Macs 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: Elaboração própria. 

No Gráfico 30, observa-se que a maior parte dos entrevistados com faixa 

etária entre 14 e 28 anos possuem a maior parte de visitação ao Macs, além disso 
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também se pode notar que a faixa etária entre 29 e 35 é a que menos frequenta o 

Museu. 

Gráfico 31 - Relação entre Faixa Etária x Renda Familiar 

 

Fonte: Elaboração própria. 

No Gráfico 31, observa-se que as maiores partes dos jovens entrevistados 

possuem uma renda familiar de até 3 salários mínimos. Essa é a mesma faixa 

etária que mais frequenta o Macs, de acordo com o anterior (Gráfico 30). 

Gráfico 32 - Relação entre Interesse em saber mais sobre o MACS x Frequência de visitas em 
museus 

. 

 

 

 

 

 

 

Fonte: Elaboração própria 

No Gráfico 32, relacionam-se os dados “Interesse em saber mais sobre o 

MACS” e a “Frequência de visitas em museus”. Observa-se que as pessoas 

frequentadoras de museus, raramente possuem muito interesse em conhecer 
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mais sobre o MACS e sua programação. Porém, mais da metade das pessoas que 

nunca realizam visitas em museus, demonstraram interesse em saber mais sobre 

o MACS. 

Gráfico 33 - Relação entre Nível de escolaridade x Interesse no MACS 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: Elaboração própria. 

Observa-se que, independentemente do nível de escolaridade, os dados 

sustentam a demonstração de interesse por parte dos entrevistados em saber 

mais sobre o MACS. Esse dado revela que o nível de escolaridade não interfere 

no interesse em atividades culturais. 

Gráfico 34 - Relação entre Região da cidade de Sorocaba x Conhecimento sobre um museu de 
arte contemporânea na cidade 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: Elaboração própria. 
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No Gráfico 34, nota-se que a região com maior conhecimento sobre o 

Museu de Arte contemporânea na cidade é a região oeste, enquanto a que menos 

possui conhecimento é a região norte. Além disso, a região do Centro da cidade, 

no qual o MACS se encontra, apresenta uma porcentagem quase igual entre as 

pessoas que conhecem e as que não conhecem o Museu.  

Apesar de ter (8,70%) de moradores vindo de outras cidades com 

conhecimento da existência do MACS, a maior parte dos entrevistados não possui 

conhecimento sobre o local e suas atividades. 

Gráfico 35 - Relação entre Pessoas que produzem arte x Visitas ao MACS 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: Elaboração própria. 

O Gráfico 35, apresenta os resultados do cruzamento dos dados referentes 

à relação entre pessoas, que produzem arte e o número de visitas ao MACS. 

Nota-se uma baixa visita e/ou conhecimento nas artes gráficas e ciências 

aplicadas. Em contrapartida, os mais visitados foram digitais (7%) e Visual 

(5,73%). 

6.10 Análise geral 

A amostra apresenta um equilíbrio com relação ao gênero, e evidencia um 

público jovem com idade média de 23 anos e estudantes, visto que a maior parte 

dos entrevistados tem ensino médio completo e superior incompleto, sendo 
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representado por 57,1% dos entrevistados. É possível observar que este é um 

público em potencial para o Museu e merece atenção.  

Verificou-se que em média, 16,94% dos entrevistados possuem horários 

livres entre a manhã e tarde em dias de semana e apenas 7,09% declarou não ter 

horários livres aos finais de semana. Este dado tem grande relevância para o 

trabalho uma vez que o horário de funcionamento do MACS é comercial, de 

segunda a sexta-feira. 

Em relação ao consumo de conteúdo, 49,38% dos entrevistados informam 

“sempre” buscar conteúdos culturais por meio do Google e Instagram e em média 

48,63% indicou que “às vezes” exploram conteúdos culturais por meio da TV, 

Blogs e YouTube, mostrando ao MACS a importância de estar presente nesses 

meios, visto que atualmente não possui presença relevante de forma online. Além 

de que ao serem questionados sobre o local em que se procuram atividades 

culturais na cidade de Sorocaba, a amostra indicou o Facebook (23%) e a Agenda 

Sorocaba (23%). Destaca-se o Facebook como um ponto positivo visto que desde 

2014 o MACS registra suas atividades na plataforma. Em relação à Agenda 

Sorocaba, destaca-se negativamente, uma vez que o Museu não tem nenhum tipo 

de relacionamento com o site.  

Presente na amostra, 40,6% sabia da existência do Museu. Em relação a 

esse percentual, apenas 78 (48,1%) já havia visitado o MACS, o que evidencia 

que apesar da existência do Museu ser conhecida, as pessoas não têm motivação 

para conhecer o local e suas atividades. 

O MACS fica localizado na região central da cidade — uma localização 

privilegiada, porém a região oeste é a que tem mais conhecimento da existência 

do Museu, sendo representada por 20,40% da amostra. Em contrapartida, a 

região norte é a que menos tem conhecimento do Museu, com apenas 15,68%. 

Constatou-se ainda, por meio da nuvem de palavras que quando os 

entrevistados pensam em arte, as palavras prioritárias são cultura e expressão, 

um importante dado para o trabalho, pois pressupõe-se que a população da 

cidade de Sorocaba e região consegue entender o valor artístico. Após ter 

confirmado o conhecimento prévio do entrevistado sobre o MACS, formou-se uma 

segunda nuvem de palavras, na qual representasse o Museu. A palavra “arte” foi a 

mais relacionada - sendo esta também um excelente resultado, pois traz o 

conceito para o interior da instituição; além da cultura e história, tendo em vista 
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que, como informado pela Sra. Delanhesi, o objetivo do MACS é ser reconhecido 

como um espaço de cultura e arte que valoriza a história da cidade de Sorocaba. 

Com relação às pessoas que já visitaram o MACS, a maior porcentagem 

produz algum tipo de arte, com destaque para os artistas digitais, com 7% e 

artistas visuais com 5,73%, evidenciando uma relação bastante próxima entre 

artistas e museus com especialidades visuais.  

Por fim, conclui-se que a pesquisa confirma os pressupostos de que a 

população de Sorocaba e região não conhecem o MACS, sua estrutura física e 

suas atividades. Dessa forma, faz-se necessário a implantação de um plano de 

comunicação, a fim de estreitar o relacionamento com os seus públicos. 

6.11 Validação dos resultados em grupo de pesquisa e com a organização 

cliente  

 Os resultados obtidos por meio dos Capítulos Briefing, Análise de Públicos, 

Análise Estratégica e Pesquisa aplicada foram sistematizados no formato de uma 

artigo científico submetido, aprovado (Apêndice A) e apresentado no II Encontro 

Internacional de Pesquisadores em Comunicação e Cultura da Universidade de 

Sorocaba, no dia 23 de setembro de 2019, contando com um público de 

aproximadamente 20 pessoas, formado por estudantes, pesquisadores e docentes 

da área de Comunicação e Cultura. 

Entre os aspectos apontados pelo mediador do grupo e demais 

participantes destacaram-se: 1) necessidade de estreitar os relacionamentos do 

MACS com seus públicos, em especial beneficiários, de modo a reforçar sua 

função social e sua visibilidade pública; 2) ampliar a participação produtores de 

cultura e arte no espaço e atividades do Museu; 3) fomentar a produção de 

projetos culturais que possam atrair patrocinadores e parceiros. Os participantes 

sugeriram ainda 

No dia 19 de junho, a agência também realizou uma apresentação dos 

resultados da pesquisa para a presidente do MACS, contribuindo para validar os 

resultados, ou seja, reforçar a confiabilidade e qualidade do trabalho em 

andamento e coletar algumas conclusões e observações úteis para a produção de 

ações de comunicação mais factíveis à realidade e necessidade da organização.  
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7 DIAGNÓSTICO 

Na etapa de diagnóstico é realizado o balanço das potencialidades e 

dificuldades da organização, a partir de informações coletadas no briefing, na 

análise de públicos, análise estratégica e pesquisa de opinião.  

Segundo Neves (2000, p. 208): 

“elas [as informações] precisam ser organizadas, ‘postas no papel’, 
entendidas, clareadas, desafiadas, avaliadas, dissecadas, depuradas, 
peneiradas, etc. [...]. Depois, tudo isso deverá ser devidamente ordenado 
e cada coisa encaixada onde couber”.  

Desta forma, a Agência Cativ estruturou os pontos de atenção do MACS em 

três dimensões: gestão e comunicação interna (contemplando aspectos 

relacionados à gestão da comunicação, processos internos e infraestrutura); 

gestão de relacionamentos (contemplando os relacionamentos com os diferentes 

públicos do Museu) e comunicação comunitária (contemplando aspectos 

relacionados à visibilidade do Museu e engajamento da sociedade e da 

comunidade no Museu). 

7.1 Gestão e comunicação interna 

Como verificado no briefing, o Museu tem como parceiras três agências 

voluntárias, MEOW, Verbo e QNotícia, localizadas na cidade de Sorocaba. No 

entanto, dentro da instituição não existe um departamento de comunicação e cabe 

à presidente Sra. Delanhesi realizar as publicações e os envios de documentos 

para as agências, desta forma, a comunicação é realizada esporadicamente e 

sem planejamento, o que pode gerar um impacto negativo no número de visitantes 

do Museu, visto que as divulgações veiculadas pela mídia não são direcionadas a 

um público específico e os meios e formas de comunicação não são trabalhados 

de forma integrada.  

Constatou-se na pesquisa realizada pela agência, que 49,38% dos 

entrevistados têm o hábito de buscar conteúdos no Google e Instagram, fator que 

mostra a importância de integrar as estratégias de comunicação online e offline 

para um maior reconhecimento do MACS na região, com o intuito de ampliar o 

público frequentador, fidelizar visitantes e captar novos apoiadores. 

Ainda na pesquisa, foi possível constatar que não há diretrizes para orientar 

o trabalho dos colaboradores e voluntários em relação ao atendimento dos 
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visitantes. Foi visto também que há possibilidade de realizar cursos e treinamentos 

para aprimoramento dos mesmos quando existem recursos financeiros 

disponíveis.  

Além disso, o MACS conta com uma equipe reduzida e não dispõe de 

pessoas para atuar em áreas específicas, como a da comunicação. Este fato pode 

estar relacionado com a crise financeira no ano de 2016, quando houve uma 

redução dos patrocínios e da verba disponibilizada pelo governo. Entretanto, 

mesmo sendo um time reduzido é possível observar na análise SWOT, que há um 

grande potencial na administração e a qualidade da equipe.  

Outro ponto, é o fato da instituição não possuir um controle efetivo dos 

visitantes, conforme constatado no briefing, o que dificulta a mensuração da 

quantidade de indivíduos que frequentam o local, visto que o controle é realizado 

por um caderno, localizado na entrada do Museu.  

Na análise estratégica, constatou-se que apenas 18,2% das instituições têm 

planos emergenciais, ou seja, a maioria dos Museus não prioriza essa questão, 

incluindo o MACS, que atualmente conta com um acervo com mais de 450 obras, 

que precisam de um local seguro. Por conta disso, é necessário ter um plano 

emergencial efetivo, para que a instituição esteja preparada para possíveis 

incidentes.  

Quanto à infraestrutura, o MACS não é totalmente adequado para atender 

pessoas com deficiência e mobilidade reduzida. De acordo com a Sra. Delanhesi, 

ainda há dificuldade de acesso para pessoas com deficiências físicas, auditivas e 

visuais. Existe ainda a problemática da orientação e comunicação visual nos 

espaços do Museu, uma vez que falta sinalização, tais como placas, avisos ou 

informações facilmente disponíveis aos visitantes. 

Embora identificada como potencialidade à localização do MACS, no centro 

da cidade de Sorocaba, facilita o acesso aos visitantes que possuem algum meio 

próprio de locomoção, no entanto, o estacionamento não é adequado para receber 

alto número de visitantes, uma vez que comporta em torno de 10 carros.  

7.2 Gestão de relacionamentos  

A Agência Cativ identificou como ambivalente o relacionamento com aliados 

já que, conforme consta no briefing, o Museu possui bons relacionamentos com 
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instituições da região, mas não usufrui de todo o potencial dessas conexões. Além 

disso, não conta com patrocinadores fixos. 

Constatou-se, na análise dos públicos, a necessidade de ampliar o 

relacionamento com a vizinhança, parceiros reais e potenciais e, também, 

opositores, que podem prejudicar a captação de recursos para as atividades da 

instituição e impactam diretamente no número de visitantes do Museu.  

Em relação aos artistas e colecionadores, identificou-se, no briefing e na 

pesquisa, que há um relacionamento positivo, com potencial de fortalecer 

possíveis parcerias, uma vez que tais públicos trazem para o Museu diversidade 

de conteúdos, palestras, rodas de conversa e leilões.  

Verificou-se também que é preciso avançar nas ações voltadas para a 

captação de novos voluntários, público importante para uma melhoria no 

atendimento presencial e comunicacional da instituição.  

No briefing, foi possível notar que o relacionamento com os visitantes é 

realizado somente durante a ida ao Museu e não existe uma forma de 

mensuração desses indivíduos, o que salienta a importância de aperfeiçoar o 

relacionamento pós-visitação, com o intuito de estreitar os relacionamentos e 

aumentar o retorno dos visitantes. 

7.3 Comunicação Comunitária  

Na pesquisa de opinião, identificou-se que 50,9% dos 402 entrevistados 

nunca visitaram o MACS, mas que 90,3% têm interesse em saber mais sobre a 

instituição. Ou seja, tanto as pessoas que nunca visitaram, quanto as que já 

frequentaram, possuem interesse em saber mais sobre o MACS, demonstrando a 

necessidade de ampliar a visibilidade e formas de engajamento dos beneficiários 

nas atividades do Museu.  

Embora exista um ponto de ônibus em frente ao Museu, fator que facilita a 

visibilidade do local e a visita de moradores das cidades vizinhas, o acesso se dá 

apenas aos ônibus interurbanos, dificultando a aproximação dos visitantes que 

utilizam apenas o transporte público da cidade como meio de locomoção. 

Outro fator identificado é que 40% da amostra têm o período noturno livre e 

50% estão livres aos finais de semana, o que justifica o baixo número de visitantes 

uma vez que o MACS está aberto ao público de segunda à sexta-feira em horário 

comercial. 
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Dos 402 entrevistados, 15,68% residem na região norte. Uma vez que é a 

região mais populosa de Sorocaba, considera-se relevante criar medidas eficazes 

para envolver essa população e tornar a arte e cultura mais acessível e 

democrática na cidade. 
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8 MAPA ESTRATÉGICO 

O mapa estratégico é uma ferramenta de gestão que auxilia na 

comunicação e visualização das estratégias de uma organização em suas 

diferentes perspectivas gerenciais, por exemplo, em relação às finanças, aos 

processos internos, aos públicos envolvidos e a comunicação. Por meio dele, é 

possível visualizar a missão, visão, os principais objetivos da organização. 

Ademais, considerando que um plano de Relações Públicas tem como objetivo 

oferecer soluções comunicacionais estratégicas para uma organização, é 

necessário que o gestor da mesma consiga visualizar de que forma a 

comunicação pode contribuir para o seu negócio de maneira ampla e integrada 

(KAPLAN e NORTON, 1997). 

Para a criação do mapa estratégico do MACS, a Agência Cativ elegeu dois 

eixos integradores de todas as áreas da organização: cidadania e comunicação.  

 Cidadania: Eixo que representa a necessidade de todas as decisões e 

atividades desenvolvidas, sejam elas relacionadas à infraestrutura, 

processos internos, tecnologia e desenvolvimento, orçamento e 

sociedade devem visar à concretização da cidadania, ou seja, o 

relacionamento e participação pleno dos públicos na arte e cultura.  

 Comunicação: Eixo que representa como o processo de comunicação 

deve ser operacionalizado por meio de ações e meios de comunicação 

que contribuam para o diálogo e gestão dos relacionamentos com seus 

diversos públicos (patrocinadores, beneficiários, colaboradores, aliados). 

Além disso, promover o MACS por meio de estratégias de comunicação, a 

fim de acentuar seu diferencial, que é ser o único Museu de arte contemporânea 

da região.  

Portanto, a criação do mapa estratégico tem como principal objetivo mostrar 

de modo sucinto e direto como realizar um posicionamento adequado da 

organização-cliente. 
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Figura 16 - Mapa estratégico MACS 

Fonte: Elaboração própria. 

8.1 Dimensões 

a) Orçamentária: A dimensão orçamentária diz respeito às ações 

necessárias para assegurar a saúde financeira do MACS e contemplam 

os meios utilizados para gerar receita dentro da organização. Uma vez 

que o MACS é uma organização do terceiro setor e não dispõe de renda 

fixa. É por meio das parcerias com empresas, leilões e utilização de leis 

de incentivo à cultura que pode manter-se aberto ao público. 

Nesta dimensão o objetivo é captar recursos, para suprir suas 

necessidades administrativas e permanecer aberto à comunidade. De 

acordo com as informações coletadas no Capítulo 4 (Públicos) o MACS 

tem grande dificuldade em criar vínculos duradouros com os parceiros 

reais e potenciais, sendo assim estreitar e cultivar o relacionamento com 

este público é de muita valia para o Museu. 

As leis de incentivo à cultura do mesmo modo tornam-se relevantes, pois 

devido às alterações recentes em seu regulamento, que foram 
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apresentadas no Capítulo 5 (Análise Estratégica), apontam um cenário 

que pode ser mais explorado pelo MACS.  

b) Sociedade: A dimensão da sociedade tem como objetivo fazer com que 

todos reconheçam o Museu sendo potencial turístico e artístico na cidade 

de Sorocaba. 

Para que isso aconteça é necessário um relacionamento mais próximo 

com os órgãos públicos, principalmente com o Ministério do Turismo, 

pois como visto na pesquisa realizada com a Sr.ª Delanhesi, ela não 

considera ter relacionamento efetivo com este público, seguido pelo 

Ministério da Educação.   

A partir do conhecimento de quem são os seus beneficiários, públicos 

que visitam o Museu, será mais fácil atrair novos visitantes, fortalecer as 

relações com os parceiros reais e potenciais, pois desta forma poderá 

apresentar os resultados de quem são os visitantes e como a marca em 

questão poderá ser efetiva dentro do MACS. 

c) Comunidade: A dimensão de comunidade tem como objetivo fortalecer e 

gerir os relacionamentos mais estratégicos para o MACS. Nesta 

dimensão estão contemplados os relacionamentos com artistas, 

colecionadores, conselheiros, parceiros, patrocinadores, escolas 

parceiras, agências voluntárias e veículos de comunicação da região.  

De acordo com o Capítulo 3 (Briefing), é possível notar que o MACS 

ainda possui poucas ações focadas no fortalecimento de relacionamento 

entre seus contatos mais estratégicos. Isso pode acarretar dificuldades 

em patrocínio ou apoio de projetos, além de ter impacto direto nas 

atividades do Museu como visitas, palestras e divulgações. Com a 

formação de uma comunidade sólida e engajada, torna-se possível a 

realização de diversas ações, sejam elas externas — em prol da 

sociedade — ou internas — em prol do desenvolvimento da equipe, 

fortalecendo a imagem do MACS diante de seus diversos públicos. 

d) Processos Internos: Os processos internos do MACS referem-se à 

manutenção e garantia do bom funcionamento do Museu perante a 

sociedade, pautada pela comunicação interna eficaz e prática de 

cidadania, através do contato entre colaboradores e seu público. 



114 

 

É necessária a divisão e realização de tarefas e demandas do Museu, 

visando sempre a constante melhoria e crescimento, para que seja 

possível visualizar o desempenho notável da instituição, por meio de 

ações operacionais. 

Para que os processos internos sejam eficazes, são necessárias 

estratégias, como a melhoria do método de controle interno de visitantes. 

Outro ponto importante é a implementação de um plano emergencial no 

Museu, para que além da proteção às obras, possa utilizar isso a seu 

favor em relação a sua comunicação com o público e atração de 

visitantes. 

e) Desenvolvimento e Tecnologia: Esta dimensão visa abordar os aspectos 

relacionados aos colaboradores da instituição, as ferramentas que 

auxiliam na experiência do visitante e ao local no qual o visitante está 

inserido. 
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9 PLANO DE RELAÇÕES PÚBLICAS 

O plano de Relações Públicas é o instrumento utilizado para solucionar os 

impasses que foram identificados no diagnóstico e colaborar com os pontos fortes 

da instituição. Além disso, tem como finalidade proporcionar uma comunicação 

integrada com os diferentes públicos, viabilizando a construção de 

relacionamentos próximos e duradouros, gerando assim um maior reconhecimento 

da organização-cliente na cidade e de seus patrocinadores.  

O plano de Relações Públicas é tático e estratégico, pois tem como 

finalidade desenvolver decisões de acordo com os objetivos e políticas da 

organização com o intuito de nortear o que será feito em cada área a curto, médio 

e a longo prazo a fim de suprir as lacunas identificadas no Diagnóstico. 

(LATTIMORE, 2012, p.125) 

9.1 Justificativa 

A realização de um plano de Relações Públicas para o MACS justifica-se 

pela necessidade de melhor gestão e comunicação interna, a gestão dos 

relacionamentos e a comunicação comunitária conforme o diagnóstico.  

Em relação à gestão de comunicação interna, a própria elaboração de 

planos busca criar diretrizes gerais e ações articuladas, para suprir as 

necessidades comunicacionais internas da instituição, que passa a ser 

considerada como aquela que não se limita apenas à transmissão de informação, 

mas permeia todos os departamentos e processos da organização, valoriza a 

transparência e cria uma cultura de diálogo e participação. (KUNSCH, 2009; 

BUENO 2009; CORRÊA,2009).  

Quanto à gestão de relacionamentos com os públicos, buscou-se ações 

que fortaleçam essa relação, sendo eles tanto beneficiários, como patrocinadores, 

pois, como disserta Peruzzo (2013), o bom relacionamento contribui para dar 

visibilidade pública, a fim de melhorar a cooperação seja ela para captação de 

recursos, novas parcerias, apoios e aumento do número de visitantes. 

Em relação à comunicação comunitária, uma das formas de exercitar o 

direito da comunicação é integrar a comunidade no processo comunicacional da 

instituição, a fim de transmitir e adequar a informação para atingir a realidade na 

qual o público está inserido, para que possam vivenciar a sensação de 

pertencimento. (PERUZZO, 2013). 
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9.2 Objetivo geral 

Aumentar a visibilidade do MACS para que ele possa ser referência de 

cultura e arte contemporânea em Sorocaba e Região, fortalecendo o vínculo com 

seus públicos de relacionamento. 

9.3 Objetivos específicos  

Os objetivos específicos do plano de Relações Públicas para o MACS são:  

 Aumentar a captação de recursos e ampliar o número de voluntários. 

 Integrar a comunidade nas atividade do MACS, aproximando as pessoas 

da arte e cultura. 

 Ampliar o grau de conhecimento dos colaboradores em relação à 

instituição. 

9.4 Política de comunicação  

De acordo com Bueno (2009), política de comunicação é o conjunto de 

valores, diretrizes e escolhas de uma organização, estruturadas de forma 

padronizada, para facilitar as tomadas de decisão da organização em questão 

pelos agentes envolvidos. 

Enquanto Organização da Sociedade Civil de Interesse Público (OSCIP), o 

MACS tem o dever de informar a sociedade sobre suas atividades e deve orientá-

las a partir dos princípios constitucionais (Art. 37, CF) da legalidade, 

impessoalidade, moralidade e publicidade, além da economicidade e eficiência. 

Segundo o art. 4º, I, da Lei nº. 9.790/1999 sobre a Qualificação Como 

Organização da Sociedade Civil de Interesse Público, tais instituições devem. “I - a 

observância dos princípios da legalidade, impessoalidade, moralidade, 

publicidade, economicidade e da eficiência”.  

 O princípio da legalidade garante o cumprimento da lei; a impessoalidade 

mantém o tratamento imparcial entre os agentes da instituição, impedindo que se 

sobressaiam por interesse próprio; a moralidade buscando padrões éticos em 

suas ações; a publicidade sobre a transparência das atividades e a economicidade 

sobre a eficiência na gestão do dinheiro público (SERESUELA, 2002) 

Apesar de ser reconhecida como uma organização privada, atua visando o 

interesse público e o título de OSCIP confere ao MACS a obrigação de ser 
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transparente com a sociedade, sobre a aplicação de recursos e bens-públicos 

vinculados ao Poder Público. Ou seja, a comunicação realizada pelo MACS deve 

seguir os princípios constitucionais de uma organização pública, expressos 

também no sentido de comunicação pública (DUARTE, 2007) e de comunicação 

comunitária (PERUZZO, 2013).  

Para Duarte (2007, p. 64), comunicação pública: 

 [...] deve ser compreendida com sentido mais amplo do que dar 
informação. Deve incluir a possibilidade de o cidadão ter pleno 
conhecimento da informação que lhe diz respeito, inclusive aquela que 
não busca por não saber que existe, a possibilidade de expressar suas 
posições com a certeza de que será ouvido com interesse e a 
perspectiva de participar ativamente, de obter orientação, educação e 
diálogo. 

Para Peruzzo (2013, p. 13): 

“A comunicação comunitária é uma das formas de se exercitar o direito à 
comunicação. Ela é que se situa mais próxima, está ao alcance das 
pessoas nos locais de moradia ou outros espaços de participação 
comunitária. Tem sido denominada de comunicação participativa, 
popular, horizontal ou alternativa, entre outras expressões, para se referir 
ao processo comunicativo levado a efeito por movimentos sociais 
populares e organizações sem fins lucrativos da sociedade civil na 
América Latina”. (PERUZZO, p. 13, 2013). 

Em ambos os autores, verifica-se a necessidade de fomentar a participação 

popular por meio da comunicação. O diálogo pode ser aplicado como processo 

para criar e manter relacionamentos, resultando em ações concretas de cidadania 

na sociedade em que o Museu está inserido hoje. Considerando os princípios 

apontados, a Agência Cativ definiu como diretrizes que devem nortear as ações 

de comunicação planejadas para o MACS:  

 Impessoalidade: Toda mensagem ou posicionamento com relação ao 

MACS deve ser associado à organização como um todo, não apenas por 

um indivíduo, agindo sempre em prol do interesse público. 

 Transparência: Toda e qualquer informação transmitida pelas pessoas 

e/ou veículos que representam o MACS, devem prezar pela veracidade e 

clareza de seus conteúdos. 

 Diálogo: Buscando trazer as pessoas para participar das atividades 

diárias e da construção da organização através da disponibilidade, 
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escuta ativa e resposta aos questionamentos ou dúvidas sobre a 

organização.  

 Inclusão: Todas as ações e mensagens devem prezar pela inclusão, de 

forma que seu conteúdo possa abranger os mais diversos públicos da 

organização. 

 Todos os agentes envolvidos nos processos comunicacionais do MACS 

devem ter conhecimento, acesso e consentimento sobre estas diretrizes, dessa 

forma é possível manter a comunicação uníssona e confiável perante a sociedade. 

9.5 Posicionamento e conceito de comunicação 

Segundo Campomar (2007, p.6), posicionamento é uma proposta de valor, 

pois ressalta a imagem da instituição e, com isso, influencia a percepção dos 

públicos de interesse em relação a outras organizações, a fim de fixar a imagem 

da organização na mente dos públicos de interesse.  

A pesquisa revelou que os moradores de Sorocaba reconhecem o MACS 

como um espaço de cultura, arte e história. Além disso, para a Presidente, o 

espaço também é lugar de gerar impacto social por meio dessas temáticas, o qual 

contempla variadas tendências artísticas e contemporâneas. 

Na pesquisa também foi ressaltada a percepção do público na 

característica histórica. Em todo caso, a instituição enfatiza o valor social e 

contemporâneo, sendo a Agência Cativ, capaz de apresentar um trabalho de 

comunicação, que entregue e articule tais características. 

Figura 17 - Comunidade e MACS 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: Elaboração própria. 
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De acordo com a Figura 17, é possível analisar a Comunidade e o MACS 

para desenvolver uma comunicação assertiva e que agregue as três 

características na comunicação.  

A colocação do Museu em um posicionamento que engloba o incentivo ao 

diálogo entre as partes, não perdendo a essência do viés contemporâneo e 

memória, será essencial para o desenvolvimento do plano de comunicação e 

transição da instituição para tal propósito.  

Afinal, ao considerar que o MACS guarda e constrói memórias da cidade de 

Sorocaba, as atividades proporcionadas por ele revelam a atualidade e as 

tendências artísticas, o objetivo é traduzir tais características no segmento de 

conceito da comunicação. 

Portanto, conclui-se que o MACS, pode ter como seu slogan “MACS — Um 

espaço mediado pela história e pela vida”, retratando as questões sociais, o 

ambiente histórico, a contemporaneidade, a necessidade de renovar os laços 

existentes, além de criar novos relacionamentos, sendo primordial para alcançar 

seus objetivos e colocar o Museu em um posicionamento adequado e abrangente. 

9.6 Públicos 

 Os públicos apresentados no Quadro 13, corresponde às classificações 

apresentadas no Capítulo 4 (Públicos). 

Quadro 13 - Públicos do MACS 

Fonte: Elaboração própria.  
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9.7 Estratégia  

Com base nos dados apresentados anteriormente dividiu-se em três 

estratégias de comunicação que serão apresentadas, sendo três programas. 

Quadro 14 - Estratégias dos programas 

Fonte: Elaboração própria. 

De acordo com o Quadro 14 e os pilares do mapa estratégico, fundamenta-

se o programas que serão produzidos com o intuito de sanar as lacunas 

identificadas. 

O método utilizado para avaliação dos resultados dos programas foi o 

modelo de “Régua de Efetividade” de Lindenmann (1993, p.7) “uma ferramenta, 

como uma régua, com um conjunto de diretrizes ou padrões que o profissional 

pode seguir se quiser medir efetividade de relações públicas”. O autor avalia a 

mensuração dos resultados de Relações Públicas em três níveis essenciais:  

 Nível 1: Considerado básico, é eficaz para medição da quantidade e 

qualidade dos produtos de comunicação que foram produzidos, pois 

utiliza de técnicas simplificadas.  

 Nível 2: Considerado intermediário, serve para medir as impressões e 

retenção que os produtos de comunicação causaram, isto é, saber se os 

públicos envolvidos compreenderam e podem se recordar das 

mensagens. A avaliação pode ser feita com técnica de coleta de dados 

qualitativos e quantitativos, de forma mais aprofundada.  

 Nível 3: Denominado avançado, mede os efeitos e resultados da 

comunicação organizacional no comportamento dos públicos 

estratégicos. Para realizar a avaliação deste nível, pode-se utilizar testes 

pré e pós campanha, coleção de dados e estudo multifacetado — que 
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abrange diversas técnicas em conjunto, sendo necessário o “exercício” 

de perguntar, revisar e analisar tudo que for coletado, enunciado e 

executado. 

A seguir, serão abordados os programas que fortaleçam e ajudem no 

desenvolvimento da instituição, medindo todos o trabalho com a régua de 

efetividade.   

9.8 Programas de relações públicas 

 O plano é baseado em todas as informações e dados coletados desde o 

início deste projeto. A Agência Cativ organizou as propostas de melhorias com 

estratégias divididas em três programas, com o intuito de atingir os objetivos 

específicos. 

Os programas foram definidos para aproximar os públicos de interesse ao 

MACS, com ações que fortaleçam o relacionamento com os colaboradores, cative 

mais voluntários, conecte o Museu ao seu público mesmo quando eles não estão 

na infraestrutura física e aumentando sua visibilidade a instituição.  

9.8.1 Programa de Relacionamento com o públicos 

 

 

Essa ação tem como objetivo fortalecer a comunicação com a imprensa e 

torná-la assertiva para que a imagem do MACS possa ser favorecida nos 

diferentes veículos de comunicação da região. 

No Capítulo 6 (Pesquisa), é possível verificar que não há nenhum tipo de 

divulgação no site Agenda Sorocaba, onde 23% dos 402 entrevistados realiza a 

busca de informações sobre atividades relacionadas à arte e cultura. 

A Agência Cativ, identificou que com as reuniões quinzenais da equipe 

interna com as agências voluntárias, serão um meio de fortalecer o 

relacionamento com as mídias, fazendo parte desses meios de divulgações com 

envio de press releases sobre exposições, eventos e mudanças na infraestrutura.  

Detalhamento da ação: As agências voluntárias serão responsáveis por coletar 

as informações durante as reuniões quinzenais de equipe (Ação Roda 

Contemporânea), e enviar press releases, de acordo com as atividades do MACS 

com o intuito de despertar o interesse dos veículos de comunicação. 

Ação 1: Manual de comunicação com a Imprensa 
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Os releases devem ser enviados no mínimo com sete dias de antecedência 

da exposição/evento. Caso o evento seja grande destaque, deve-se enviar com 

trinta dias de antecedência. Os releases devem conter nome, local, data e uma 

breve descrição sobre a atração, além de assinatura, meios de contato e uma 

síntese sobre o MACS. Também será realizada a inclusão de uma página de 

assessoria de imprensa no site do MACS que irá conter todas as informações dos 

eventos. 

Os meios de comunicação que são mais utilizados para busca de conteúdo 

cultural são:  

 Agenda Sorocaba: Um dos maiores meios de busca online de atividades 

de Sorocaba.  

● Jornais regionais da cidade na Televisão: Apresentar nos jornais TV 

Tem, afiliada da Rede Globo e o Noticidade, o jornal da emissora SBT, 

na cidade de Sorocaba e Região 

● Rádios: Apresentar nas programações das rádios mais importantes de 

Sorocaba os acontecimentos do Museu.  

E desta forma, o público beneficiário estará com as informações nas mídias 

online e offline, para conhecer e frequentar o Museu. 

Públicos: Mídia. 

Recursos e orçamentos: Segue abaixo a Tabela 2, com o orçamento da ação. 

Tabela 2 - Orçamento ação 1 

 

Fonte: Elaboração própria. 

Régua de efetividade: Segue abaixo a régua de efetividade da ação. 
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Quadro 15 - Régua de efetividade ação 1 

Fonte: Elaboração própria. 

 

 

A ação será desenvolvida para buscar envolver a sociedade de forma 

financeira na operação do MACS, dando possibilidades para que todas as 

pessoas físicas ou jurídicas possam contribuir com a organização em diferentes 

valores monetários. 

Essa ação ocorrerá o ano todo e contará com o auxílio de uma plataforma 

de financiamento coletivo, também conhecido como crowdfunding. Uma forma de 

obter capital em projetos de interesse coletivo unindo diversas fontes de 

financiamento. 

Detalhamento da ação: Nesta ação a Agência Cativ irá realizar um treinamento 

para os colaboradores do MACS sobre a arrecadação recorrente na plataforma 

Catarse, especializada em crowdfunding, que é responsável por financiar projetos 

diversos como lançamento de livros, exposições, shows, ateliês e também 

produções jornalísticas independentes como Mídia Ninja, The Intercept e o 

Podcast Mamilos.  

A divulgação da ação será realizada pelo MACS nas redes sociais, com 

artes feitas pela Agência Verbo, em conjunto com ação “Isso é Arte”. 

A plataforma Catarse é uma opção para realizar arrecadação de verba, na 

qual deve-se pagar uma taxa de 13% do serviço prestado pela plataforma. A 

fabricação dos itens da campanha será inclusa no valor das arrecadações e 

produzida por demanda, gerando custo zero para o MACS. 

Para manter o engajamento e retribuir aos investimentos serão criados 3 

opções de contribuição:  

Ação 2: Amigos do MACS 

s 
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● R$ 20,00/mensal, copo personalizado com frases; 

● R$ 80,00/mensal, copo personalizado com frases + camiseta; 

● R$ 150,00/mensal ou mais, recebe camiseta exclusiva personalizada + 

copo personalizado com frases + cordão com logo do MACS + almofada 

com obra de artistas parceiros. 

Peça: Serão produzidos brindes para todos aqueles que contribuírem, tendo 

diferença de acordo com o valor doado, conforme descrito acima. 

Figura 18 - Brindes da ação 2 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: Elaboração própria. 

Público: Pessoas Físicas com forte interesse em cultura e arte. 

Recursos e orçamentos: Segue abaixo a Tabela 3, com o orçamento da ação. 
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Tabela 3 - Orçamento ação 2 

Fonte: Elaboração própria. 

Régua de efetividade: Segue abaixo a régua de efetividade da ação. 

Quadro 16 - Régua de efetividade ação 2 

Fonte: Elaboração própria. 

 

 

Como verificado no Capítulo 3 (Briefing), o Museu tem grande dificuldade 

em encontrar patrocinadores fixos, fator que interfere diretamente no setor 

financeiro. Com isso, a Agência Cativ identificou a necessidade de fortalecer o 

relacionamento com aliados e parceiros para viabilizar novas parcerias e maior 

integração entre a organização-cliente e os públicos envolvidos. 

Desta forma esta ação tem como objetivo criar um Plano de Patrocínio, 

para que o MACS envie para seus futuros patrocinadores fixos, a fim de estreitar o 

relacionamento com este público e gerar um impacto positivo para a imagem do 

MACS. 

Detalhamento da ação: A Agência Cativ, irá realizar um curso para os 

colaboradores do Museu, mostrando como deverá ser a apresentação da ação 

aos futuros patrocinadores, conversando pessoalmente sobre as exposições, 

Ação 3: Relacionamento com parceiros reais e potenciais 
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atividades e eventos estabelecidos durante o ano, o objetivo de cada trabalho e 

como poderão patrocinar.  

Esta ação será executada entre os meses de agosto a outubro, visto que 

neste período as empresas começam a fazer o planejamento para o ano seguinte. 

Para convencer as empresas a patrocinarem o MACS, será apresentado 

um relatório de visitantes efetivos do Museu, dessa forma eles conhecerão o 

público-alvo estabelecendo uma via de mão dupla, contribuindo na disseminação 

de cultura e arte do Museu, obter dedução fiscal (desconto no imposto) e 

visibilidade.  

Haverá três tipos de patrocínios anuais para serem apresentados: 

1. Patrocínio arte - Bronze: R$ 5.000,00. Neste valor está incluso: 

● Inserção da logo da empresa no banner que fica localizado no hall do 

Museu o ano inteiro; 

● Logo no material impresso de 3 eventos no ano; 

●  Citação do nome do patrocinador, durante a abertura e encerramento 

dos respectivos eventos; 

● 1 kits personalizados do MACS com camiseta + copo personalizado + 

almofada; 

● Caneta personalizada. 

2. Patrocínio arte – Prata: R$ 7.000,00. Neste valor está incluso: 

● Inserção da logo da empresa no banner que fica localizado no hall do 

Museu o ano inteiro; 

●  Inserção da logo da empresa em todo material impresso de 7 eventos no 

ano; 

● Citação do nome do patrocinador, durante a abertura e encerramento 

dos respectivos eventos; 

●  3 kits personalizados do MACS com camiseta + copo personalizado + 

almofada; 

● Caneta + Agenda personalizada do MACS. 

3. Patrocínio arte – Ouro: R$ 10.000,00. Neste valor está incluso: 
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● Inserção da logo da empresa no banner que fica localizado no hall do 

Museu o ano inteiro; 

● Inserção da logo da empresa em todo material impresso de todos os 

eventos no ano; 

● Citação do nome do patrocinador, durante a abertura e encerramento de 

todos os eventos realizados durante o ano; 

● Divulgação da marca patrocinadora nos banners digitais; 

● 5 kits personalizados do Macs com camiseta + copo personalizado + 

almofada; 

● Caneta + Agenda + Calendário de Mesa do MACS. 

 O envio de e-mails para patrocinadores com integração ao Google 

Calendar para lembrá-los dos eventos que acontecerão e dos quais eles serão 

inseridos na divulgação. 

Peça: Será produzido os brindes para os parceiros, sendo entregue de acordo 

com o patrocino acordado. 

Figura 19 - Brindes ação 3 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: Elaboração própria. 



128 

 

Público: Parceiros. 

Recursos e orçamentos: Segue abaixo a Tabela 4, com o orçamento da ação. 

Tabela 4 - Orçamento ação 3 

Fonte: Elaboração própria. 

Régua de efetividade: Segue abaixo a régua de efetividade da ação. 

Quadro 17 - Régua de efetividade ação 3 

Fonte: Elaboração própria. 

9.8.2 Programa de comunicação comunitária. 

 

 

A definição da palavra arte, ainda não possui um consenso entre autores, 

pois o conceito engloba inúmeras formas, metodologias e pensamentos. Diante 

disso, entende-se que o termo abarca um universo de possibilidades e, por esse 

motivo, aproxima o público alvo do Museu diretamente ou indiretamente no 

cotidiano. 

 O intuito da ação é apresentar o significado de arte para o público sem 

termos técnicos, obras, exposições ou intervenções, mas mostrar que arte é a 

Ação 4: “Isso é arte” 
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forma de expressar pensamentos, ideias e emoções. Com isso, busca-se romper 

o sentimento de sofisticação que é relacionado à arte e museus.  

O foco é que o público entenda que arte está presente na vida de maneira 

intrínseca por meio de um conjunto de ações. Por isso, busca-se destacar a visão 

de arte dentro da perspectiva de pessoas que estão inseridas em diferentes 

classes sociais e estilo de vida.  Em nenhum momento o objetivo da ação é 

divulgar o Museu de forma explícita, mas sim mostrar que arte é acessível e 

presente em diferentes realidades sociais.  

Detalhamento da ação: A ideia da ação será executada por meio de um vídeo. 

Entende-se que a comunicação dirigida faz uso das novas tecnologias da 

informação e, além disso, o vídeo institucional é visto como um dos veículos mais 

importantes entre a empresa e seus vários públicos, pois tem um grande poder de 

atração para todos os tipos de audiência. (MOUTINHO, 2000, p. 4). 

 O formato de vídeo é uma das estratégias mais utilizadas, pois o cérebro 

humano consome esse tipo de conteúdo de maneira mais rápida por exigir menor 

concentração, uma pessoa pode reter por meio de um vídeo até 95% da 

informação comparado a uma leitura que retém apenas 10%. (WORDSTREAM, 

2018). Além disso, os vídeos aumentam em até 54% o alcance da marca. 

(OPTINMONSTER, 2018).  

 Para o elenco do vídeo será criado um Google Forms, a fim de coletar 

dados pessoais e de contato com os internautas do MACS nas redes sociais. O 

formulário será disponibilizado em todas as mídias do museu e terá 

acompanhamento constante de interações e inscritos.  O formulário vai conter as 

seguintes informações: 

 Nome; 

 Telefone; 

 E-mail; 

 Idade; 

 Profissão; 

 Nível de escolaridade; 

 Cor (resposta não obrigatória); 
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 Gênero (resposta não obrigatória); 

 Estado civil; 

 Cidade. 

Por meio da coleta desses dados é possível produzir um vídeo que permeia 

a representatividade e, envolvendo todos os públicos do Museu. O formulário será 

disponibilizado nas páginas oficiais do MACS: Facebook, Instagram e por e-mail. 

A base de e-mails utilizada será a base ativa que o Museu possui atualmente.  

O formato do vídeo será de perguntas e respostas, sendo cada entrevistado 

o único protagonista da cena. As perguntas serão feitas de forma individual para 

cada participante do vídeo. Esse momento deverá demonstrar a personalidade do 

entrevistado então, o mesmo deve sentir-se acolhido pela equipe de produção 

para que sinta-se à vontade para expressar-se à sua maneira, tanto no falar como, 

na maneira de se portar e vestir. Todos os entrevistados irão assinar um termo de 

uso de imagem antes do início das gravações. 

A fim de tornar o vídeo espontâneo e transparente, algumas cenas 

contemplarão lances dos bastidores de filmagem antes de iniciar a entrevista. 

Como por exemplo, o nervosismo do entrevistado antes de começar a gravar e a 

presença de equipamentos de filmagem. 

As perguntas norteadoras da entrevista serão: 

● Qual a primeira palavra que vem a sua cabeça ao ouvir a palavra arte?  

● Você faz ou conhece alguém que faça arte? 

● Você toca algum instrumento? Caso não, qual você gostaria de tocar? 

● Conta uma cena de um filme que você mais gostou de ver. 

● Se você procurasse arte no dicionário, o que você acha que ia estar 

escrito lá?  

 Com essas questões o entrevistado é direcionado a expressar como se 

sente e como percebe acontecimentos à sua volta, e com isso, leva o 

telespectador a entender que é capaz de apreciar e perceber arte. 

 No vídeo, ao final de cada resposta, aparecerá à frase em destaque “Isso é 

Arte”. Logo em seguida aparecerá um painel confeccionado pelos voluntários 
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contendo o que é arte. Ao final do vídeo aparecerá a frase “Tudo isso é arte. E ela 

é para todos”. A última cena será o logo do MACS no centro do vídeo. 

 O vídeo será construído por uma agência especializada em produções 

audiovisuais, a fim de garantir a qualidade em todo processo de direção de 

imagem e edição. Além disso, o vídeo será legendado, pois 85% dos vídeos no 

Facebook são assistidos sem som (DIGIDAY, 2016) e, também, o torna inclusivo 

para deficientes auditivos. O ideal é que o vídeo seja de até dois minutos para 

aumentar a chance de engajamento (WISTIA, 2016).  

Público: Beneficiários. 

Recursos e orçamentos: Segue abaixo a Tabela 5, com o orçamento da ação. 

Tabela 5 - Orçamento ação 4 

Fonte: Elaboração própria. 

Régua de efetividade: Segue abaixo a régua de efetividade da ação. 

Quadro 18 - Régua de efetividade ação 4 

Fonte: Elaboração própria. 

 

 

Ação 5: Impacto por meio de parcerias – “MACS até você” 
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Esta ação visa à divulgação do ambiente e conteúdo museológico do MACS 

para a comunidade, pois como visto no Capítulo 6 (Pesquisa), 54,4% dos 402 

entrevistados desconhecem o Museu.  

Outro fator é o horário de funcionamento do Museu, uma vez que o período 

noturno e finais de semana são os horários livres da maioria dos entrevistados e 

nestes períodos o Museu se encontra fechado, gerando dificuldades para visitação 

ao Museu. 

A partir disso, a ação visa levar o MACS para os shoppings centers da 

cidade de Sorocaba, ou seja, inserir o Museu nos espaços mais frequentados pela 

comunidade, a fim de democratizar o acesso àqueles que não sentem que há 

inclusão no espaço. 

Diante disso, buscou-se mapear os fomentadores de arte na região e 

entender quais lugares da cidade de Sorocaba possuem sinergia com esses 

respectivos públicos. 

Detalhamento da ação: Os shoppings mapeados foram: 1) Shopping Pátio Cianê, 

2) Shopping Cidade Sorocaba e 3) Shopping Iguatemi Esplanada.  

Após mapeados os espaços, a Agência Cativ entrará em contato com o 

responsável por parcerias e eventos para viabilizar o projeto. A ação será 

realizada como permuta, sendo estruturada da seguinte forma: 

Além do espaço cedido, os shoppings parceiros também será patrocinador 

das despesas com transporte e materiais necessários, enquanto fica sob 

responsabilidade do MACS a disponibilização das obras existentes em seu 

acervo, dos artistas voluntários e parceiros do Museu. 

Se o espaço cedido for localizado em um ambiente com passagem livre do 

público (corredores ou área de evento), o cálculo de visitantes será cedido pelo 

shopping por meio do número de veículos visitantes no período da atração. Em 

caso de ambiente fechado, será disponibilizada pelo parceiro uma monitoria para 

registrar os dados cadastrais dos visitantes. A proposta é que o shopping ceda os 

necessários para realização do evento, não gerando custo para a instituição. 

Essa ação tem como intuito fortalecer a imagem do MACS de forma 

integrada na região de Sorocaba, tornando-o onipresente nos espaços da cidade e 

da comunidade de modo geral. Já os parceiros ganharão maior visibilidade na 
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mídia, criando responsabilidade social, artístico, além de, oferecer atividades 

culturais a comunidade.  

A ideia é que as exposições sejam realizadas nos três principais shoppings 

da cidade, podendo ser uma via de mão dupla entre o espaço que busca novos 

públicos e para o MACS, que busca ser reconhecido pela sociedade.  

Para integrar um maior número de participantes na ação, serão convidados 

artistas da cidade de Sorocaba e, também, de São Paulo. Com isso os artistas 

têm oportunidade de espaço para expor o seu trabalho e realizar intervenções. A 

exposição deverá ter abertura em um sábado (data a ser definida) às 10h (horário 

de abertura dos shoppings). A escolha dos artistas e a montagem da ação serão 

feita junto a Sra. Delanhesi e o curador do Museu, Fábio Magalhães. 

Cada parceiro receberá a exposição em datas diferentes, tendo início no 

mês de abril e finalização em novembro. A ordem será: 1) Shopping Pátio Cianê 

que está mais próximo ao Museu, 2) Shopping Cidade Sorocaba que atenderá a 

região mais populosa de Sorocaba e que segundo a pesquisa 15% não conhece o 

Museu e 3) Shopping Iguatemi Esplanada, por estar localizado na região Sul de 

Sorocaba e ser vizinha da cidade de Votorantim.  

Todas as ações deverão conter um palco, caixas de som e microfone para 

a inauguração da atração, de forma que encantem o público presente e garanta a 

permanência até o final. 

Toda inauguração da exposição contará com um evento online divulgado 

nas mídias do MACS para garantir a visibilidade e deverão se iniciar com uma 

breve introdução do artista, do conceito da exposição e do MACS: 

● Agência Cativ faz a abertura da exposição falando brevemente sobre o 

MACS e convida o artista para o palco; 

● O artista terá 40 minutos para introduzir seus conceitos criativos e a ideia 

da exposição; 

● Será aberto 20 minutos para as pessoas/ participante tirarem dúvidas 

sobre as obras, de forma a criar um diálogo visitante e arte; 

● Agência Cativ encerra o evento convidando as pessoas para o museu e 

se posiciona de forma aberta aos presentes em caso de perguntas ou 

conversas sobre arte e o Museu. 
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 Após a introdução a exposição, instalação ou intervenção do artista terá 

livre acesso. Entendem-se como exposições as mostras com pinturas, fotografias 

ou gravuras; instalações sendo as obras com diferentes estímulos dos sentidos 

(olfato, paladar, tato e audição) e intervenção como performances artísticas, 

instalação de objetos pouco comuns ou esculturas. 

 Além da intervenção com o público, será feito um backdrop, com uma lona 

que terá um layout personalizado com a logo dos parceiros, do MACS e a hashtag 

#MACSatéVC. As pessoas poderão tirar fotos e publicar em suas redes sociais.  

A Agência Cativ será responsável pela organização do evento de abertura: 

 Realização de cadastramento dos participantes via Sympla (plataforma 

online); 

 Organização das apresentações; 

 Auxílio para os artistas (água/suco); 

 Facilitar o acesso das perguntas dos públicos.  

Público: Vizinhança, Beneficiários, Parceiros reais e Potenciais. 

Recursos e orçamentos: Segue abaixo a Tabela 6, com o orçamento da ação. 

Tabela 6 - Orçamento ação 5 

Fonte: Elaboração própria. 

Régua de efetividade: Segue abaixo a régua de efetividade da ação. 
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Quadro 19 - Régua de efetividade ação 5 

Fonte: Elaboração própria. 

 

 

O MACS tem como objetivo ser “acessível a todas as camadas da 

população, contemplando uma programação com forte teor artístico e educativo” 

(MACS, 2019), tendo isso como base, a Agência Cativ idealizou a Ação MACS até 

você - Educação, que visa levar o Museu as escolas da cidade de Sorocaba 

sendo elas públicas ou privadas, com o intuito de ensinar as crianças a terem um 

olhar crítico e de pertencimento com a arte e cultura. 

Detalhamento da ação: Esta ação anual tem como objetivo levar o Museu até as 

escolas. Serão escolhidas quatro escolas das regiões da cidade de Sorocaba, que 

será determinada por meio de inscrição e sorteio.  

As escolas que demonstrarem interesse terão que se inscrever por meio de 

um formulário que estará disponível, nas redes sociais do MACS (Facebook e 

Instagram) e também na própria instituição. Desta forma ao fim do período o 

Museu fará um sorteio com as escolas, em que serão quatro escolas 

selecionadas, sendo uma escola de cada região de Sorocaba. 

Para esta ação contaremos com a participação de artistas voluntários e 

voluntários do MACS, a atividade ocorrerá de acordo com o período escolar dos 

selecionados, que poderá ser manhã, tarde e noite.  

O artista e o voluntário do Museu, levarão algumas obras do artista 

voluntário, banners, folders sobre a arte, materiais como folha sulfite, tintas e 

revistas velhas para a realização de uma oficina.  

Ação 6: MACS Até Você - Educação 
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A ação é anual e possui datas pré determinadas, em caso das datas 

coincidirem com feriados ou finais de semana, será passado para o próximo dia 

útil. As datas escolhidas são: 

 8 de maio: Oficina e comemoração ao Dia do Artista Plástico; 

 18 de maio: Oficina e comemoração Dia Internacional dos Museus; 

 12 de agosto: Oficina e comemoração Dia Nacional das Artes; 

 24 de agosto: Oficina e comemoração Dia dos Artistas. 

O cronograma de apresentação nas escolas será da seguinte forma: 

Quadro 20 - Cronograma ação 6 

 

 

 

 

 

Fonte: Elaboração própria. 

Após as oficinas, haverá uma pesquisa com os alunos e professores sobre 

a ação ocorrida. 

Público: Beneficiários e Vizinhança (escolas). 

Recursos e orçamentos: Segue abaixo a Tabela 7, com o orçamento da ação. 
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Tabela 7 - Orçamento ação 6 

Fonte: Elaboração própria. 

Régua de efetividade: Segue abaixo a régua de efetividade da ação. 

Quadro 21 - Régua de efetividade ação 6 

 

Fonte: Elaboração própria. 

 

 

Como identificado no Capítulo 9 (Análise dos Públicos), o Museu tem um 

bom relacionamento com a vizinhança, no entanto não beneficia-se de todo 

potencial dessas conexões. Diante disso, a Agência Cativ acredita no fomento de 

arte e cultura por meio de ações com parcerias na cidade de Sorocaba.  

Esta ação tem o intuito de impactar turistas e habitantes da cidade de 

Sorocaba a fim de impulsionar o entretenimento voltado para arte e cultura e atrair 

visitantes para o Museu. 

O foco é o aumento da visibilidade do Museu e de outros espaços que 

fomentam cultura e arte na cidade, trazendo mais relevância para o cenário atual e 

futuro de Sorocaba. 

Ação 7: Mapa Cultural 
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Detalhamento da ação: O objetivo é a construção de um Mapa Cultural de 

Sorocaba, onde serão divulgados estabelecimentos e eventos culturais da cidade 

e o material será distribuído de forma online e impresso em pontos estratégicos 

para atingir o público-alvo. 

Como identificado na pesquisa, o site Agenda Sorocaba é bastante utilizado 

pelos habitantes para consultar atividades de entretenimento na cidade. Por isso, 

foram identificados nessa plataforma locais e eventos com foco em arte e cultura, 

sendo eles: 

 Festival Febre (um festival com música); 

 Feira do Beco do Inferno; 

 Vila da Esquina; 

 Sesc Sorocaba; 

 Complexo Mofo; 

 Museu de Arte Contemporânea de Sorocaba; 

 Barracão cultural; 

 Pinacoteca de Sorocaba; 

 Palacete Scarpa (museu do futebol); 

 Floresta Cultural 

 Circadélica 

 Saravá Bar Brasileiro 

Após o mapeamento, será realizada a busca de parceria com o responsável 

de cada local citado. O convite será embasado com a proposta de visibilidade e 

reconhecimento, pelo público de interesse, das atividades desenvolvidas por cada 

instituição. Para inserir o local no Mapa, os interessados devem colaborar apenas 

com o resultado da quantidade de locais e eventos considerados dividido pelo 

valor da impressão de 2 mil unidades do Mapa Cultural. 

 Após diagramado e impresso, o material será distribuído nos respectivos 

estabelecimentos, eventos e hotéis em diferentes pontos da cidade. Além disso, 

para divulgação, será disponibilizado nas redes sociais e site do MACS. 
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 As 2 mil unidades serão distribuídas em até 40 pontos diferentes com 50 

Mapas cada um. Esse procedimento será feito anualmente para garantir a 

inclusão de novos espaços e iniciativas culturais no material. 

Peça: Será criado um mapa indicando a localização de cada local. 

Figura 20 - Exemplo do mapa cultural 

Imagem meramente ilustrativa. 
Fonte: Elaboração própria. 

Figura 21 - Legenda do mapa cultural 

Fonte: Elaboração própria. 

Público: Beneficiários e Vizinhança. 
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Recursos e orçamentos: Segue abaixo a Tabela 8, com o orçamento da ação. 

Tabela 8 - Orçamento ação 7 

Fonte: Elaboração própria. 

Régua de efetividade: Segue abaixo a régua de efetividade da ação. 

Quadro 22 - Régua de efetividade ação 7 

Fonte: Elaboração própria. 

9.8.3 Programa de gestão de comunicação 

 

 

Essa ação consiste em desenvolver um calendário de reuniões da equipe 

interna do MACS, a fim criar uma comunicação mais fluída entre os colaboradores 

da organização. 

Como identificado no Capítulo 3 (Briefing), o MACS possui uma equipe de 

colaboradores reduzida e, por vezes não consegue compartilhar com as agências 

voluntárias as informações necessárias para a criação de conteúdo e divulgação 

das atividades.  

Para que esse contratempo possa ser amenizado, no Capítulo 5 (Análise 

Estratégica), foi identificado no cenário de tendências tecnológicas o uso das 

ferramentas Google Agenda e Trello, estão se tornando essenciais para algumas 

instituições.  

Ação 8: Roda contemporânea 
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A partir disso, a Agência Cativ propõe que a instituição passe a utilizar 

essas ferramentas no dia-a-dia, com o intuito de aperfeiçoar a organização da 

comunicação interna. 

Detalhamento da ação: As reuniões serão quinzenais, com duração de duas 

horas, às segundas-feiras iniciando no dia 13 de janeiro de 2020. Caso haja 

feriado, colocar para o dia seguinte.  

Participarão das reuniões, os colaboradores, voluntários e agências de 

comunicação, elas serão ministradas da seguinte forma: a cada 4 reuniões será 

escolhido 1 colaborador para ser o mentor, em que será responsável pela coleta 

de pautas e informações, para que elas sejam debatidas e que possam se tornar 

do conhecimento de todos.  

A coleta de pautas será feita nas quintas-feiras, que antecede a reunião, via 

grupo de Whatsapp. O responsável pela reunião, deverá colocar as datas e os 

debates disponíveis para todos no Google Agenda.  

Após a reunião, todos marcarão suas tarefas, ou informações que precisam 

ser repassadas no aplicativo Trello.  

Será utilizado o Google Agenda para distribuição e inserção das reuniões 

quinzenais, como mostrado no exemplo abaixo: 

Figura 22 - Exemplo de calendário 

Fonte: Elaboração própria. 
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Esta forma de agenda, irá otimizar o tempo, além de auxiliar para que todos 

tenham conhecimento das atribuições ocorrentes durante a semana e das 

reuniões do Museu. A inserção da agenda visa favorecer a comunicação com as 

agências voluntárias, uma vez que, é possível alimentar a plataforma com as 

datas das exposições e eventos que irão acontecer posteriormente.  

Após as reuniões, todos poderão acessar o aplicativo Trello no celular ou 

computador e marcar as atividades no quadro de time “MACS - Comunicação”. O 

quadro irá auxiliar a todos, pois terá um check-list das atividades que cada um 

deve realizar. 

No caso das agências, o aplicativo trará maior facilidade, pois será 

disponibilizado um quadro para cada exposição e, incluso nele, um briefing, 

contendo as informações de como irá acontecer determinado evento.  

Figura 23 - Exemplo de utilização do Trello 

Fonte: Elaboração própria. 

Com esta ferramenta, as agências voluntárias terão acesso às informações 

de modo mais claro e conciso, facilitando as entregas e disponibilização de prazos 

para divulgação. 

A Agência Cativ, realizará um curso com duração de 3 horas para os 

colaboradores e voluntários do Museu, ensinando sobre como utilizar o Google 

Agenda e Trello, solucionando dúvidas de como será o todo o processo da ação.  

Público: Colaboradores. 

Recursos e orçamentos: Segue abaixo a Tabela 9, com o orçamento da ação. 
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Tabela 9 - Orçamento ação 8 

Fonte: Elaboração própria. 

Régua de efetividade: Segue abaixo a régua de efetividade da ação. 

 

Quadro 23 - Régua de efetividade ação 8 

 

Fonte: Elaboração própria. 

 

 

De acordo com o Capítulo 3 (Briefing), o Museu possui diversos tipos de 

eventos envolvendo a arte e a cultura, como palestras, leilões, exposições, 

apresentações, entre outros. Por este motivo, é preciso se preocupar em atender 

o público de forma ágil, criando vínculos de maneira assertiva, visto que o MACS 

por não ter um responsável pela área da comunicação encontra dificuldades na 

organização dos eventos.  

Ação 9: Manual de eventos 
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Para preencher esta lacuna a Agência Cativ verificou a necessidade de um 

Manual de Eventos, que poderá ser aplicado aos eventos internos e externos do 

Museu, garantindo qualidade e boa gestão para todos os eventos com o nome da 

organização. 

Detalhamento da ação: O manual irá conter as ações de pré, execução e pós 

evento. Cada etapa deve ser executada para garantir que o evento seja bem 

sucedido, diminuindo os possíveis imprevistos. O formato do manual será com 

perguntas para facilitar o entendimento e otimizar o processo. 

 No primeiro momento será disponibilizado para os colaboradores o manual 

de eventos em formato físico, online e também uma palestra didática para 

esclarecer os pontos abordados. 

 Na segunda parte, será colocado em prática durante o evento todas as 

instruções contidas no manual, para que possam verificar, analisar o que foi 

proposto e aperfeiçoar. Com auxílio de um checklist, será possível acompanhar o 

andamento do evento e ter o controle das ações que já foram completadas e as 

que ainda estão pendentes. 

 Por último, os visitantes darão um feedback sobre o evento, para que 

possam saber se alcançaram as expectativas e, também, para que o público 

ressalte os pontos positivos e negativos, a fim de aperfeiçoar os próximo eventos.   

Públicos: Colaboradores e beneficiários. 

Recursos e orçamentos: Segue abaixo a Tabela 10, com o orçamento da ação. 

Tabela 10 - Orçamento ação 9 

Fonte: Elaboração própria. 

Régua de efetividade: Segue abaixo a régua de efetividade da ação. 
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Quadro 24 - Régua de efetividade ação 9 

 

Fonte: Elaboração própria. 

 

Está ação tem como objetivo tornar a equipe porta voz do Museu, 

transmitindo credibilidade por meio do conhecimento e a experiência adequada ao 

visitante. 

As grandes organizações costumam ter profissionais específicos para cada 

área e dificilmente trabalham de forma conjunta, não conhecendo assim a 

organização como um todo. Um exemplo é a Royal Academy of Arts, em que 

todos os colaboradores conhecem a instituição e são porta-vozes, com isso, o 

objetivo é fazer com que o MACS também possa estabelecer essa integração e 

fortalecer a comunicação interna.  

Segundo dados apresentados no Capítulo 3 (Briefing), um dos objetivos do 

MACS é treinar sua equipe de maneira a proporcionar um serviço qualificado e de 

excelência. 

Portanto, a proposta da Agência Cativ é um curso de Media Training, com o 

intuito de formar colaboradores para que entendam e compreendam todas as 

áreas da organização e conheçam todo o processo que se faz necessário para a 

composição, seja de uma exposição ou leilão, criando assim uma equipe 

engajada, que ao se deparar com os públicos, sejam eles beneficiários, 

patrocinadores ou mídia, tenham propriedade para falar sobre todos os aspectos 

relacionados ao MACS.  

Ação 10: Curso de Media Training 
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Detalhamento da ação: A equipe interna do MACS deve se envolver cada vez 

mais com o Museu. Primeiro conhecê-lo, saber a sua história, compreender a 

importância do prédio que o Museu ocupa e como acontece o processo de 

desenvolvimento do artista. O Media Training irá capacitar os colaboradores e 

voluntários, como porta-vozes da instituição.  

Será ministrado o curso de Media Training, no Museu, com duração de um 

dia, com a presença dos colaboradores e voluntários. O roteiro seguirá da 

seguinte forma:  

● Das 9h às 9h30 será servido um coffee break; 

● Das 13h às 14h intervalo para almoço; 

● Encerramento do evento às 18h; 

● Ao final, o mentor irá realizar simulações com possíveis perguntas sobre 

o conteúdo apresentado ao longo do dia, sobre o Museu, arte e entre 

outros para compreender o comportamento do colaborador frente a uma 

possibilidade para ser um porta-voz. 

Públicos: Colaboradores. 

Recursos e orçamentos: Segue abaixo a Tabela 11, com o orçamento da ação. 

Tabela 11 - Orçamento ação 10 

Fonte: Elaboração própria. 

Régua de efetividade: Segue abaixo a régua de efetividade da ação. 
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Quadro 25 - Régua de efetividade ação 10 

Fonte: Elaboração própria. 

 

 

O objetivo desta ação é fortalecer a identidade comunicacional do MACS, 

tornando uníssona sua personalidade e tom de voz enquanto marca diante de 

seus diversos públicos. Conforme consta no Capítulo 3 (Briefing), o MACS não 

possui uma única forma de se comunicar, já que não há diretrizes necessárias 

para guiar o trabalho de comunicação do Museu.  

Essa ação dará base para os trabalhos voluntários das agências de 

comunicação, assessoria de imprensa, eventos, posicionamento e planejamento 

de mídias.  

Detalhamento da ação: O material elaborado pela Agência Cativ possui oito 

páginas com direcionamentos claros sobre a comunicação do MACS, abordando 

temas que vão desde a missão até os tipos de fotografias que devem divulgadas 

levando o nome da organização. No material é possível encontrar: 

1. Sobre o MACS. 

 Missão; 

 Visão; 

 Valores; 

 Objetivos;  

Ação 11: Manual MACS 
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 Paleta de cores da marca. 

2. Qual a atual imagem do MACS em Sorocaba e região? 

3. Com quem queremos falar?  

4. Se fôssemos uma pessoa, quem seríamos? 

 Personalidade; 

 Características; 

 Nossa voz; 

 Exemplos de aplicação. 

5. Identidade Visual. 

Para que o Manual seja difundido e aplicado da melhor forma possível a 

Agência Cativ fará um treinamento de duas horas com equipe interna do MACS, 

garantindo que a voz da organização esteja alinhada com toda a comunicação 

externa. Depois do treinamento o manual será encaminhado para todos que falam 

em nome do Museu: agências, assessoria de imprensa, voluntários e os membros 

do conselho. 

Público: Colaboradores. 

Recursos e orçamentos: Segue abaixo a Tabela 12, com o orçamento da ação. 

Tabela 12 - Orçamento ação 11 

Fonte: Elaboração própria. 



149 
 

Régua de efetividade: Segue abaixo a régua de efetividade da ação. 

Quadro 26 - Régua de efetividade ação 11 

Fonte: Elaboração própria. 

O nível três deve ser atingido em até 3 meses após o início da ação. 
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10 CRONOGRAMA GERAL 

O Quadro 27 apresenta de forma ordenada, para melhor compreensão, os 

três programas idealizados contendo o total de 10 ações. No cronograma abaixo é 

possível visualizar o período de realização de cada ação. 

Quadro 27 - Cronograma geral

 

Fonte: Elaboração própria. 

 

 

Jan Fev Mar Abr Mai Jun Jul Ago Set Out Nov Dez

Ação 1:

Manual de 

Comunicação 

com a Imprensa

Ação 2:

Amigos do MACS

Ação 3:

Relacionamento 

com parceiros 

reais e potenciais

Ação 4:

“Isso é Arte”

Ação 5:

Impacto por meio            

de parcerias

Ação 6: 

MACS até você -

Educação

Ação 7:

Mapa Cultural

Ação 8:

Roda 

Contemporânea

Ação 9:

Manual de 

Eventos

Ação 9:

Curso Media 

Training
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Manual MACS
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11 AVALIAÇÃO GERAL 

A Agência Cativ entende que a visibilidade tem a ver com a percepção, pois 

é responsável por conectar a instituição com o seus diversos públicos. Diante 

disso, para contemplar o objetivo geral do plano que busca aumentar a visibilidade 

do MACS, fragmentou-se os objetivos específicos para estabelecer os indicadores 

e as formas de avaliação em relação ao objetivo geral. 

 As ferramentas e indicadores apresentados no Quadro 27 serão utilizados 

para mensuração dos resultados obtidos ao final da implementação dos 

Programas criados pela Agência Cativ, sendo eles: 1) Relacionamento com os 

Públicos, 2) Comunicação Comunitária e 3) Gestão da Comunicação. 

Quadro 28 - Avaliação Geral do Plano 

 

Fonte: Elaboração própria. 

Pode-se verificar no Quadro 28 que o programa de Relacionamento com os 

Públicos será avaliado por meio da contabilização dos contratos fechados e 

cadastros de voluntários, fator que influenciará diretamente no orçamento da 

instituição e na qualidade do atendimento. 

O programa de Comunicação Comunitária ser avaliado por meio de uma 

pesquisa quantitativa, sendo possível mensurar de forma assertiva o grau de 
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conhecimento dos habitantes de Sorocaba e região sobre o MACS e a 

participação da comunidade em suas atividades. 

Por fim, o programa de Gestão da Comunicação será avaliado por uma 

pesquisa qualitativa, que irá medir o grau de conhecimento dos colaboradores em 

relação à instituição. 
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12 INVESTIMENTOS 

A Agência Cativ tendo como base os custos previstos de cada ação, 

apresenta na Tabela 13 o valor total investido para a realização de cada 

programa. 

Tabela 13 - Investimento geral 

 

Fonte: Elaboração própria. 

  

Programas Ações Investimento

Ação 1:

Manual de Comunicação com a 

Imprensa

Ação 2:

Amigos do MACS

Ação 3:

Relacionamento com parceiros 

reais e potenciais

Ação 4:

“Isso é Arte”

Ação 5:

Impacto por meio de parcerias

Ação 6: 

MACS até você -Educação

Ação 7:

Guia Cultural

Ação 8:

Roda Contemporânea

Ação 9:

Manual de eventos

Ação 10:

Curso Media Training

Ação 11:

Manual MACS

R$37.955,51
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R$2.000,00

TOTAL DO INVESTIMENTO
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R$2.079,25

R$2.741,50

R$3.178,96

R$3.600,00

R$6.042,00

R$1.000,00

R$3.700,00

R$3.181,00

R$6.062,80

R$4.370,00
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13 CONCLUSÃO 

Ao longo de todo o processo de construção do Projeto Experimental de 

Relações Públicas, foi possível observar a importância de uma instituição voltada 

para a cultura e o interesse da população de Sorocaba em consumir suas 

atividades. Por outro lado, também observou-se que a população não conhece ou 

não frequenta o MACS por fatores diversos, entre eles a falta de acesso à sua 

programação.  

Com base nos dados do Capítulo 6 (Pesquisa) e todo o material coletado 

ao longo do desenvolvimento do projeto, elaborou-se programas e campanhas 

capazes de fortalecer a imagem no MACS perante a sociedade com a qual se 

relaciona - região de Sorocaba e visitantes de outras cidades, estados ou países - 

e trazer retornos expressivos que colaborem com sua missão enquanto 

organização de interesse público. 

Trabalhou-se a organização de dentro para fora por meio da otimização dos 

processos internos e fortalecimento da confiança dos colaboradores para que se 

tornem porta-voz da organização e, posteriormente, executem atividades externas 

em nome da organização para encantar e cativar os mais diversos públicos da 

região, dessa forma o MACS deve finalmente ocupar um lugar de destaque para 

seu público entre as organizações culturais da cidade.  

Com as melhorias internas e um trabalho integrado de visibilidade externa 

através de ações voltadas para a Comunicação Comunitária, a imagem do MACS 

torna-se ainda mais concreta diante da sociedade, viabilizando excelentes 

oportunidades de parcerias e patrocínios entre fortes empresas da região que 

estejam intimamente conectadas com os objetivos do Museu, além da participação 

ativa da sociedade por meio do crowdfunding, trazendo ainda mais 

reconhecimento e protagonismo para as atividades que são e serão realizadas 

pela organização. Inclui-se também o reconhecimento de diferentes artistas, 

colecionadores e profissionais técnicos da arte que poderão usufruir dos 

conteúdos educativos e de entretenimento da organização, tendo-a como 

referência de espaço artístico em diversos níveis e formas. 

Dessa forma, atuando com educação, capacitação, cultura e criatividade 

em parceria com a imprensa para divulgação das respectivas ações, o Museu de 

Arte Contemporânea de Sorocaba entrega as ferramentas necessárias para que 
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cada indivíduo possa ver sentir e testar os impulsos artísticos que repousam 

dentro de cada um de nós e possibilitam uma visão de mundo mais abundante, 

autêntica e única que apenas nós, enquanto seres humanos conseguiram criar. 

Assim, o MACS poderá tornar-se reconhecido como um espaço em que as 

pessoas são mais e melhores. Parafraseando Simone de Beavouir, “é na arte que 

o homem se ultrapassa definitivamente” e o MACS é um dos espaços possíveis 

para isso. 

Uma vez desconhecido o perfil dos visitantes do MACS e a ausência de 

informações referentes aos hábitos de consumo de arte e cultura em Sorocaba, 

aplicou-se uma pesquisa de opinião com 402 pessoas. Em que constatou-se, que 

a maioria dos pesquisados raramente frequenta museus e desconhece a 

instituição, sendo a internet e as redes sociais os meios mais utilizados para obter 

informações sobre arte e cultura.  

Quanto às limitações de estudo, a entrevista sobre a organização estudada 

foi realizada somente com a gestora da organização, o que apresenta apenas um 

olhar sobre todos os aspectos relacionados ao MACS; em contrapartida, as 

informações representam a percepção da presidente, que é a principal gestora há 

15 anos.  

Já em relação à pesquisa de opinião, a maioria das questões fechadas 

podem ter limitado a expressão do entrevistado e, ocasionalmente, o induzido a 

escolher determinada resposta, uma vez que as opções já foram delimitadas pelo 

entrevistador. 

Como contribuições, este projeto poderá trazer para a organização auxílios 

para ampliar sua visibilidade, aumentar o número de visitantes e, além disso, 

agregar possíveis interessados em patrocinar suas atividades. Para a área de 

Relações Públicas, o trabalho apresenta um olhar estratégico para as entidades 

do Terceiro Setor, pois embora não tenham como objetivo o lucro, existe a 

necessidade de posicionar a comunicação de forma planejada, para garantir o 

cumprimento de seus objetivos sociais, o engajamento dos públicos colaboradores 

e a parceria com patrocinadores. Desta forma, as atividades de Relações Públicas 

poderão contribuir para expandir o acesso à arte e cultura ao público beneficiário. 
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APÊNDICE B – CHECK LIST 

Figura 24 - Check list para eventos 

Fonte: Elaboração própria. 
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ANEXO A - CURRÍCULO AECA/ MACS 
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