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RESUMO

O trabalho se trata de um estudo de caso de pesquisa de marketing realizada com os estudantes
do curso de francés da Alianca Francesa de Salvador, no final do primeiro semestre de 2008. O
trabalho pretendeu averiguar o perfil do publico e sua avaliagdo e sugestdes acerca do Centro
Cultural que fica na prépria instituigdo. O objetivo da pesquisa foi fornecer informagdes que
dessem suporte a um plano de melhor relacionamento com esse publico. Para tanto, o trabalho
articulou, de forma interdisciplinar, conceitos basicos do campo cultural aos de marketing e
relagdes publicas que pudessem contribuir na coleta e avaliacdo de dados. Verificou-se que a
associacdo entre esses campos traz contribui¢cdes para a constru¢do de dados sobre o perfil e
opinides do publico consumidor de cultura em organizagcdes culturais, além de serem
informagdes importantes para o relacionamento com esse publico, planejamento e tomada de
decisdes consistentes que envolvam aspectos diversos da organizagao.

PALAVRAS - CHAVE: Pesquisa de Marketing, Marketing e Cultura, Marketing em
organizagdes culturais.
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INTRODUCAO

O trabalho parte de uma conjuntura social de constantes mudangas, que exige das organizagdes o
investimento na busca de informagdes sobre os publicos e realidades com os quais interagem,
para a planejamento e tomada de decisdes mais consistentes. Embora seja mais freqliente essa
busca por informagdes e controle de dados no ramo empresarial, ¢ inevitavel que as organizagdes
culturais também acabem sendo influenciadas, por conta do envolvimento cada vez maior com o
campo econdmico. Dessa forma, a pesquisa de marketing se insere nesse contexto fornecendo

suporte para os planos de relacionamento da organizagdo cultural com o publico.

Sobre o universo de pesquisas no ambito cultural, destacam-se as realizadas pelo Départament
des Etudes et la Prospective (DEP), do Ministério da Cultura francés, pela abrangéncia e
duragdo, o trabalho desenvolvido pelo Observatorio das Actividades Culturais, em Portugal; no
Brasil, as iniciativas de Isaura Botellho pelo mapeamento dos equipamentos culturais da cidade
de Sao Paulo e iniciativas semelhantes, desenvolvidas em Salvador, pelo projeto “Equipamentos
culturais de Salvador: publicos, politicas e mercados”, coordenado por Gisele Nussbaumer, que
apresentou resultados sobre mapeamento de equipamentos culturais de Salvador e sobre publicos

e politicas culturais do Teatro Vila Velha e Teatro Castro Alves.

Ainda sdo poucas, entretanto, pesquisas direcionadas a investigagdo sobre o publico consumidor
de cultura e ainda mais escassa a realizacdo dessas pesquisas por organizagdes culturais, de

forma continuada, na perspectiva de um relacionamento ampliado com o publico.

Mobilizada por esse cenario € com o apoio de estudos recentes no campo cultural, a Alianca
Francesa de Salvador se p0s a reunir ferramentas na investigacao de informagdes sobre os seus
alunos do curso de francés, enquanto consumidores potenciais do Centro Cultural, visando
embasar um plano de ac¢des futuras de relacionamento com esse publico. A escolha desse publico
parte do questionamento sobre como os alunos se relacionam com o Centro Cultural, o qual
integra a proposta de ensino da lingua associado ao intercimbio cultural da organizagdo. Para

isso, ndo foi suficiente considerar como varidvel apenas o fato de ter o Centro Cultural no



mesmo local em que os alunos assistem as aulas, mas se julgou necessario investiga-los a partir
de trés aspectos: das caracteristicas desse publico, da relagdo que ele estabelece com o Centro

Cultural e como o avaliam em relagdo a alguns aspectos.

A proposta do trabalho €, pois, desenvolver as potencialidades do uso de pesquisa de marketing
em organiza¢do culturais, como suporte na busca de informagdes sobre publicos consumidores
de cultura, a partir de uma perspectiva ampliada de relacionamento; ressaltar, na perspectiva de
um modelo de gestao estratégica em organizagdes culturais, a importancia de um monitoramento
continuado sobre caracteristicas, opinides e varidveis que influenciem no comportamento
cultural desses consumidores; e destacar, conforme as especificidades das organizagdes culturais,

a necessidade de uma gestao estratégica voltada para o relacionamento com o publico.

Assim sendo, o trabalho ficou organizado em quatro partes: a primeira propde apresentar os
conceitos que deram suporte a pesquisa, a partir de conhecimentos dos campos do marketing e
das relagdes pubicas, com o objetivo de fornecer informacdes precisas para um plano de
relacionamento entre o publico e a organizagdo. O segundo e terceiro capitulos se voltam para a
contextualizagdo e apresentagdo do escopo organizacional da Alianga Francesa de Salvador para
posteriormente descrever a forma como se deu o processo de pesquisa de marketing realizado na
organizagdo. No ultimo capitulo sdo apresentados os resultados da pesquisa que servirdo como

dados para a construcao de um plano de relacionamento com o publico pesquisado.

Assim sendo, considerando a perspectiva interdisciplinar do campo cultural, o presente trabalho
propde apresentar, a partir de um modelo de gestdo estratégica em organizacdes culturais, as
potencialidades da aplicagcdo de pesquisa de marketing para um relacionamento mais eficaz com

o publico consumidor de cultura, quando associada a conhecimentos de relagdes publicas.
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1 FUNDAMENTACAO TEORICA

Os toépicos subseqiientes pretendem dar conta da fundamentagdo tedrica que embasou a
realizagdo da pesquisa. Esta sera apresentada conforme se deu a articulagdo de conhecimentos

necessarios para chegar ao objetivo.

1.1 Gestao estratégica

O contexto econdmico mundial, de grande fluxo de mudangas e necessidade de tomada rapida de
decisdes, trouxe uma nova configuracdo para as organizacdes. O cenario de competitividade,
necessidade de sobrevivéncia no mercado e cambio continuo fizeram com que as empresas
precisassem se articular melhor com esse ambiente e com os diversos publicos' com os quais se
relacionam. Com as organizagdes culturais® também ndo tem sido diferente. A cultura, cada vez
mais significativa na economia de diversos paises do mundo e a interferéncia do capital no

campo da cultura, aproximou inevitavelmente os modos de organizagdo econdmica e cultural.

Conforme Martinell em La Gestion Cultural: Singularidad Profesional y Perspectivas de
Futuro, as organizacdes culturais estdo fincadas em novas legitimidades e em um sistema misto
de organizagdo, no qual publico e privado se relacionam e estabelecem sinergia (2001, p. 10). As
organizacoes culturais se tornaram muito mais complexas por necessitarem se relacionar, seja em
nivel local ou mundial, com diversos publicos e realidades, como a estrutura burocratica estatal,
as negociagdes de patrocinios junto a empresas privadas e a exigéncia cada vez maior dos

consumidores culturais.

Paralelo a isso, a aproximagdo académica, que resultou em cursos voltados para a producao e
gestdo da cultura, pesquisas interdisciplinares ao campo e a constru¢cdo de uma literatura
especializada na 4area, ndo s6 enuncia como também legitima um crescente processo de

profissionaliza¢do do campo cultural.

! Nesse caso, entende-se por publico os diversos atores que se relacionam com a organizagio cultural,
patrocinadores, Estado, consumidores, funcionarios, etc.

% Por organizagdes culturais se entende empresa, companhia, firma, estabelecimento, associag@o, institui¢do, ou
negocio de natureza cultural.
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Para atender a esse cendrio de transformacgdes, os lideres de organizagdes culturais ndo podem
mais atuar de forma experimental, baseada em agdes praticas de urgéncia e tomada de decisdes
inconsistentes. Uma condi¢do mais profissional da area de atuacdo solicita competéncias

profissionais e modelos de organizacdo cada vez mais especificos:

A este fin la gestion, como nos dice Laufer, es el lenguage mas apropriado. En
estos contextos, las nuevas ideas de gestion llegan al sector social , educativo y cultural
como exigencia a uma mayor eficacia y eficiencia de sus fines y por la importancia de
sus politicas. Los modelos clasicos se vem desbordados por las nuevas necesidades y
politicas y entran em uma crisis profunda de rendimiento (situacion que en la
actualidad se sigue viviendo em lo cotidiano de la vida cultural) (MARTINELL, 2001,

p. 10)

A introducdo do conceito de gestdo, conforme Martinell (2001), confirma a necessidade de um
modelo de organiza¢do adequado as especificidades e demandas do campo cultural; e que para
isso utiliza ferramentas ja aprimoradas de outros campos, como as da administracdo, por
exemplo. Desse ponto de vista, a gestdo ¢ mais apropriada por reunir um conjunto de agodes
voltadas para a realizagdo dos objetivos planejados pela organizag¢do. Tal modelo, a gestdo, se
incumbe em implementar ag¢des, definir estruturas e articular condi¢cdes necessarias, sejam elas

de cunho profissional, intelectual, tecnoldgico, etc., para que os objetivos acontegam.

Dessa forma, as organizacdes culturais que surgem nesses “tempos culturalizados” (LEITAO,
2003, p.117), de atencdo ao campo cultural, deverdo construir suas proprias estratégias que se
adaptem a sua estrutura dinamica, aos seus objetivos, as mudangas de contextos e publicos aos
quais estdo ligadas. Uma vez participantes de um contexto de instabilidades, as organizagdes

estdo muito mais suscetiveis a mudancas, mas também a conflitos de interesses e posicdes.

A proposta de um melhor relacionamento com o publico ao qual se pretende esse trabalho,
sobretudo com o consumidor de cultura, a partir do caso da Alianga Francesa, parte da
importancia de uma gestdo estratégica, focada no planejamento de objetivos € em como atingi-
los, e principalmente conectada com as mudangas de contexto e tendéncias desse publico. Motta

(2004) fala sobre isso, ao tocar no conceito estruturante da gestdo estratégica:
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O exercicio estratégico procura reconhecer mudangas atuais e potenciais na
comunidade e na propria administracdo e reinterpretar como essas mudangas afetam o
atual sentido de direcdo. Criacdo e renovacdo das formas de perceber o trabalho
facilitam o desenvolvimento de novas referéncias [...] (2004, p.51)
O exercicio estratégico permite a organizacao tragar objetivos e nortear as agoes planejadas em
um ambiente de instabilidades e suscetivel as mudangas. Mesmo quando ndo implementados, os

planos revelam expectativas e referéncias de valor, essenciais para a organiza¢do no

acompanhamento das mudancgas contextuais e de sua propria evolugdo (MOTTA, 2004, p.51).

De acordo com Leitao (2003, p.122), a gestao estratégica surge da necessidade inadiavel de um
amplo relacionamento das organizagdes com o macroambiente. Sobre o grau de relacdo das
organizagdes com esse ambiente, Motta fala de forma mais detalhada, da dimensdo de
macroambiente, que ¢ genérico, tem escopo amplo e suas forgas se originam longe do entorno
operacional imediato, além de introduzir o conceito de microambiente, que faz parte das

transagoes diretas de uma organizacao especifica com o seu ambiente (2004. p.56).

Uma vez que se adote um modelo de gestdo estratégica, a reflexdo sobre esses ambientes ¢
fundamental, pois indicam o grau de relacionamento estabelecido entre a organizagdo cultural e
os diversos elementos de um determinado contexto. A exemplo do macroambiente, pode-se
considerar varidveis politicas, juridicas, etc. Sdo fatores que influenciam de alguma forma a
organiza¢do, mas ndo de forma tdo direta, como fornecedores, clientes, etc. Como € o caso dos
alunos do curso de francés, avaliados nessa pesquisa, por exemplo, que estdo ligados ao
funcionamento da organizacdo Alianca Francesa de Salvador e, portanto, influenciam-na

diretamente.

Outro fator considerado na gestdo estratégica esté relacionado a natureza da organizagdo cultural.
Embora se tenha tornado um produto submetido as regras de mercado, a cultura mantém
particularidades que implicam em formas especificas de gestdo. Essas especificidades do campo
cultural se referem ao produto artistico e a relagdo com seus consumidores, que ndo podem

passar despercebidos ao gestor cultural (LEITAO, 2003).
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¢ o projeto artistico ou cultural que deve embasar a reflexdo estratégica das
organizagdes culturais e ndo vice-versa. Consideramos necessario inverter a logica
tradicional de uma gestdo estratégica: aquela fundamentada na investigacdo das
necessidades do mercado e nas competéncias da organizagdo para enfrentar com
sucesso este mercado. No dominio da cultura, trata-se de organizar a a¢do estratégica a
partir da logica da oferta: como oferecer com competéncia e competitividade o
produto cultural? [...] posto que o seu produto e os objetivos de sua organizacio
transcendem & mera atividade econémica que lhe serve de suporte. (2003, p. 126)

As especificidades que sdo citadas fazem alusdo ao fato de que o produto cultural ndo se limita
ao valor econdomico ¢ a loégica de mercado; tanto a oferta quanto o publico ao qual esta
relacionado sdo diferenciados. O produto cultural é capaz de criar a sua propria demanda, € Gnico
(e ndo garante o sucesso) € possui sua marca pessoal (do autor); enquanto o publico apresenta
uma caracteristica mutavel, como avalia Plinio Rattes (2007), ap6s problematizar as principais

abordagens® do conceito de publico da cultura:

Entendemos que o publico ¢ sempre heterogéneo, o que obriga a chama-los de
publicos, no plural; polissémicos e interativos, uma vez que longe de serem uma massa
amorfa e inerte, sdo ou podem ser participes do processo de frui¢ao/criagdo de bens e
produtos culturais; ¢ mutaveis, uma vez que sdo uma categoria social, constituidos a
partir da inter-relacdo com o meio a sua volta, meio este que estd em permanente
transformagao (2007, p.15)

Além disso, o publico atrelado ao produto cultural ¢ influenciado também por fatores de ordens
diversas, como nivel de educagdo e possibilidades de acesso aos bens culturais, ou ainda o habito
cultural no &mbito familiar e escolar e do contato reiterado com obras culturais e com as pessoas
que as consomem (LEITAO, 2003, p.129). Gisele Nussbaumer, em Publicos da Cultura e as
artes do espetaculo, atualiza sobre esses fatores e fala como estdo relacionados a nogao de
publico:
[...] a articulagdo com os produtos culturais é parte constitutiva da nog¢do de publico.
Assim, ¢ proprio do publico ser um coletivo cambiante, determinado pelos modos que
socialmente se legitimam e cristalizam as posigdes no campo da produgdo da cultura,
modos que se transformam em fungdo das tecnologias, dos dispositivos econdmicos

que regulam essa producdo, das condi¢des politicas que abrem ou fecham este campo,
da aparicdo de movimentos sociais e culturais inovadores, entre outros (2007, p.194)

3 Teixeira Coelho, em Diciondrio Critico de Politica Cultural; Maria Cristina Mata em Interrogaciones sobre el
publico e Hamilton Faria em Politicas publicas de cultura e desenvolvimento humano nas cidades.
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O publico tem as suas particularidades e estd sempre sujeito a mudangas enquanto consumidor de
cultura. Esse publico ndo s6 ¢ especificidade das organizacdes culturais, como as influencia de

forma direta, especialmente pelas mudangas no seu modo de relagdo com o produto cultural.

O modelo de gestdo estratégica, apresentado pelo presente trabalho, estd apoiado na necessidade
de um maior relacionamento entre organizacdes culturais e o publico consumidor de cultura; e,
para tanto, precisa articular, de forma planejada, técnicas e conhecimentos apropriados para a

invetsigacao — quanto ao perfil, particularidades, preferéncias e opinioes.

1.2 Mecanismo de Investigacao

Das pesquisas no ambito da cultura sobre publico e praticas culturais, Rui Gomes (2003)
comenta, em A distingdo banalizada? Perfis sociais dos publicos da cultura, sobre as limitagdes
da utilizacdo de métodos de investigagcdo por questiondrio (2003, p. 31-33). A ressalva sobre a
metodologia se refere ao uso de variaveis recorrentes nas pesquisas, que reiteram fatores
explicativos e avaliagdes ja constatadas a respeito de perfis e praticas culturais como, por
exemplo, a associagdo do alto nivel de escolaridade e qualificacdo profissional a uma pratica
cultural mais efetiva dos entrevistados. Os estudiosos do Centro de Estudos da
Metropole/CEBRAP, em O uso do tempo livre e as praticas culturais na Regido Metropolitana
de Sdo Paulo, também salientam como pesquisas desse tipo as que tendem a influenciar os
entrevistados a responderem a favor de praticas e comportamentos culturais socialmente

legitimados.

Entretanto, no mesmo texto, de acordo com GOMES (2003) diz utilizar dessa metodologia em
sua pesquisa sobre o Festival Internacional de Teatro de Almada, e exemplifica a potencialidade
do mecanismo de inquéritos, através de pesquisas sucessivas realizadas junto a populagdo
francesa, que permitiu a identificacdo de importantes transformagdes ao nivel da relagdo com a
cultura (2003, p.33). Embora os métodos de investigagdo sobre publicos da cultura ainda sejam

limitados, o autor reafirma a importancia dos métodos por questionario na investigagao.
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Tal mecanismo ¢ amplamente difundido em empresas privadas na busca de informagdes para
tomada de decisdes, levantamento de dados para posicionamento de produtos no mercado e
mecanismo de investigacao sobre satisfagdo e necessidades do publico. Tratam-se de técnicas de
marketing apropriadas pelo campo da cultura que tém trazido bons resultados investigativos

sobre o publico e suas praticas culturais.

1.3 Marketing e Cultura

O marketing na cultura ainda tem a tensdo consequente da apropriagdo pela comunicacdo da
expressdo ‘marketing cultural’, que inibiu o sentido mais abrangente do marketing, como
técnicas mercadologicas especificas que um empreendedor cultural deve adotar (Yacoff

Sarkovas, 1992).

A literatura levantada indica a aproximacao entre marketing e cultura, mais conhecida através do
marketing cultural, cuja pratica de patrocinio a cultura foi iniciada pelos EUA, a partir dos anos
60. No Brasil, foi principalmente difundido a partir da implementacdo de leis de incentivo a

cultura, inauguradas pela Lei Sarney de 1986.

Em Marketing Cultural, Albino (2005, p.57), identifica o marketing cultural a partir do
aparecimento do mercado como outro agente organizador e financiador da cultura, além das
praticas de mecenato e acao estatal antes desenvolvidas. Essa relacdo entre mercado e cultura
teria sido intensificada ndo s6 pelo surgimento de um publico consumidor de cultura, que acabou
por direcionar esfor¢os do mercado para a reorganizag¢ao da producao cultural em favor da logica
mercantil, mas também pela necessidade de formas diferenciadas de apresentagdo das empresas

frente a concorréncia acirrada e desgaste da publicidade.

O marketing cultural funciona nas relagdes de mercado como o conjunto de recursos de
marketing utilizados, para atingir o consumidor potencial, através da vinculagdo de um
produto/evento cultural, como imagem/produto da empresa (LEOCADIO E MARCHETTI,

2003, p.4). Basicamente, as agdes de marketing cultural envolvem a articulagdo de valores
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culturais favoraveis aos interesses de imagem que a empresa pretende disseminar junto ao seu

publico-alvo.

Embora essa visao sobre o marketing na cultura ainda seja freqiiente na literatura especifica e em
graus diferenciados, e tenha influenciado por muito tempo as opinides mais preconceituosas
acerca das relagdes entre marketing e cultura, alguns estudos mais recentes apontam para outra

perspectiva do tema e consideracdo das potencialidades do marketing no campo da cultura.

Para o progresso dos estudos nessa outra vertente, Albino (2005) sinaliza a necessidade de
diferenciar entre marketing na cultura versus cultura no marketing, conforme indicado por

Roberto Medeiros em seu texto de mesmo nome.

[...] emerge a sutil, mas essencial, distingdo entre a utilizagdo da
‘[...] cultura como instrumento de interesse do marketing das
empresas’ € 0 uso do instrumental do marketing por instituicdes e
empreendedores culturais (2005, p.70)

O que alguns autores defendem e que converge com o objetivo desse trabalho ¢ que diante da
inevitavel relacdo das organizacdes e producdo cultural com o mercado, ¢ indispensavel que se
busque formas do uso do marketing pela cultura na perspectiva tanto de contribuir para o
desenvolvimento do setor cultural quanto beneficiar para o didlogo e atuagdo mais propositiva

deste junto ao mercado..

1.4 Usos e instrumentos do Marketing

Antes de se pensar na possibilidade de aplicacdo das técnicas de marketing, ¢ importante definir
qual a no¢do adotada pelos principais estudiosos do assunto. De acordo com Kotler (2000,
pg.29), marketing “¢ o processo social por meio do qual pessoas e grupos de pessoas obtém
aquilo de que necessitam e o que desejam com a criacdo, oferta e livre negociagdo de produtos e
servigos de valor com outros”. Em suma, marketing seria orientado para a satisfagdo e pronto-

atendimento das necessidades do consumidor, que acaba por direcionar a producdo em favor
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dessa demanda; embora Albino (2005) fale que o predominio do consumidor ¢ relativo e esta

submetido aos interesses do produtor, capaz de criar demandas e expectativas de consumo.

Gisele Nussbaumer em Cultura do Marketing que parte do pressuposto de que a associagdo entre
marketing e cultura pode trazer beneficios, faz a ressalva quanto ao uso distorcido do marketing

em empresas culturais e sobre a relagdo estabelecida com o consumidor, cita Evrard:

As representagdes que certos responsaveis por empresas culturais fazem do marketing,
oscilam, segundo o autor, entre dois extremos igualmente irrealistas: o “consumidor
rei” (intelectualizado, elitista e, por isso, muitas vezes arrogante) ditando seus desejos a
uma empresa cultural e tendo por principal objetivo somente satisfazer a vontade; ou o
“consumidor manipulado” (e passivo), cujos atos mais insignificantes sdo guiados pela
publicidade. (1999, p.207)

Esse uso do marketing na cultura precisa levar em consideracao as especificidades do campo, no
que se refere a oferta e aos fatores que influenciam o publico as praticas culturais. A relagao de
consumo no ambito cultural também ¢ diferenciada e ndo ¢ ligada somente as motivacdes
utilitdrias ou materiais, mas as dimensdes imateriais ou simbdlicas, que provém mais de outras

variaveis que da necessidade (NUSSBAUMER, 1999, p.208).

Além disso, assim como no ambiente empresarial, no setor cultural também existem diferentes
niveis de sofisticacdo da utilizagdo do marketing. E o caso, por exemplo, das industrias culturais
que tém uma producdo cultural focada para atingir o maior publico possivel e se utiliza de

técnicas de marketing de forma mais elaborada e frequente.

Desde que consideradas as especificidades do campo cultural, a utilizagdo do marketing nas
organizagdes culturais se justifica pela contribuicdo que a atencdo voltada ao consumidor pode
trazer para o campo da cultura. Na tentativa de satisfazer de pronto-atendimento as necessidades
de consumidores, mesmo que orientados pela l6gica do mercado, o campo do marketing acabou
fornecendo uma série de instrumentos aplicaveis para o reconhecimento de publico identificagao
de necessidades e opinides no campo da cultura. A pesquisa de marketing ¢ um desses

instrumentos de provimento de informagdes.
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1.5 Pesquisa de Marketing

De acordo com Malhotra, pesquisa de marketing ¢ “a identificagdo, coleta, andlise e
disseminag¢do de informagdes de forma sistematica e objetiva e seu uso para assessorar a geréncia
na tomada de decisdes relacionadas a identificacdo e solugdo de problemas (e oportunidades) de

marketing” (2001, p.45).

A pesquisa de marketing, em geral, ¢ utilizada para identificar problemas, indicar caracteristicas
de mercado e tendéncias econdmicas, sociais e culturais, analisar vendas e potencial de mercado,
para tomada de decisdes mais embasadas, para o planejamento e defini¢do de pregos, promogao e

distribuicao de produtos, além de servir como um canal de comunicagdao com o publico.

A pesquisa de marketing em geral tem um custo alto, mas apresenta bons resultados e pode ser
utilizada para uma ampla gama de objetivos. Ela pode ser aplicada através de grupos de foco,
pesquisas qualitativas, quantitativas, separadamente, ou pode associar varios métodos, de forma
complementar. Isso dependerd do tipo de gestdo da organizagdo cultural, dos propdsitos e do

publico a que se destina.

Mais disseminada no setor de mercado, as pesquisas de marketing surgiram no contexto de busca
de estratégias inovadoras de aproximagdao ¢ de um canal de comunicacdo com o publico das
empresas. O setor de servicos tem sido o mais promissor para as pesquisas de marketing,

especialmente os servicos na area de comunicagdo, viagens e turismo e servicos de satde.

Dessa forma, se observadas as condig¢des proprias do campo cultural, as pesquisas de marketing,
muito difundidas em organizagdes do mercado e que emergem de uma perspectiva estratégica de
gestdo, podem servir como instrumento de investigacdo para os agentes que atuam na area
cultural, fornecendo dados para o proprio desenvolvimento do campo e relacionamento com seus

variados publicos, nesse caso, o consumidor de cultura.
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Entretanto, ¢ preciso se basear em um conceito que diferencie a investigacdo de informagdes
sobre o publico, para um melhor relacionamento, das pesquisas de orientagdo mercadoldgica

voltadas para a simples satisfagdo de necessidades.

1.6 Relacionamento

E necessario um conceito que norteie as agdes. As informagdes e dados, oriundos das pesquisas
de marketing, precisam estar articulados a uma perspectiva maior de relacionamento e
gerenciamento do publico, associados ao conhecimento de relagdes publicas. Em Obtendo
resultados com Relagoes Publicas, Kunsh cita que ambas as areas de conhecimento estdo
envolvidas em um projeto de relacionamento de uma organizacdo com o publico, o marketing
planejando para todo o mercado, com pesquisas e previsoes, e relagdes publicas tracando
politicas institucionais de relacionamento da organizagdo com seus publicos de interesse

imediato (1997, p.12).

As contribuicdes das relagcdes publicas, em uma proposta de relacionamento com o publico,
partem do pressuposto de que as organizacdes estdo em interagdo com diversos publicos desde o
momento em que estas passam a existir, conforme Roberto Simdes (1995, p. 45). E, enquanto
parte integrante da sociedade, as organizagdes culturais inseridas nesse contexto possuem uma
relacdo de interdependéncia com seus publicos, podem interferir em sua propria sobrevivéncia.
Essa relacao ¢ de natureza diversa e pode ser tanto fundamental para a manuteng¢do econdmica da
organizacdo, através das bilheterias e atracdo de patrocinadores, quanto para o proprio processo

de fruicdo de obras e projetos artistico e cultural.

Kunsh (1997) fala da necessidade prioritaria da organizagdo definir claramente os seus valores e
politicas para um melhor relacionamento com os publicos. Uma vez definidos os objetivos, as
filosofias administrativas e o planejamento das organizagdes, conforme na gestdo estratégica, o
relacionamento com esses publicos se torna muito mais viavel e propenso a atuagao das relagdes

publicas, que € responsavel pela intermediagdo entre interesses da organizagao e do publico.
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No ambito da cultura, as organizagdes culturais estdo suscetiveis a pressdes, principalmente pelas
transformagdes dos modos de relacdo do publico com a oferta cultural. Mas esse publico,
enquanto participe dos projetos artisticos e culturais das organizagdes culturais, também ¢
influenciado pelas mudangas provenientes dessas organizagdes. Visto que tanto organizacao
quanto publico exercem pressdes um sobre o outro, a busca de informagdes se torna elementar

para a constru¢do de um relacionamento mais efetivo.

Essas informagdes e dados podem ser provenientes da investigacdo através de técnicas de
marketing, mas ndo com o objetivo de satisfagdo de necessidades de uma determinada demanda,
a partir da logica de mercado, e sim para identificagdo e reconhecimento de interesses comuns
entre publico e organizacdo. Dessa forma, o provimento de informacdes sobre caracteristicas,
necessidades e opinides do publico da cultura ¢ direcionado ao suporte de planejamento de um

relacionamento mais efetivo com o publico consumidor de cultura em organizagdes culturais.

Assim sendo, a constru¢do de um relacionamento com o publico perpassa a articulacdo de
conhecimentos do marketing e relacdes publicas, em uma gestdo estratégica das organizagdes

culturais.
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2 SOBRE A ORGANIZACAO

Levando em conta que o presente trabalho se desenvolveu na associagdo franco-brasileira
Alianga Francesa de Salvador, este capitulo pretende apresentar o contexto da francofonia

mundial na qual estd inserida a organizacgao cultural.

2.1 Lingua e cultura francesas pelo mundo

Lingua oficial ou administrativa de varias comunidades, organizagdes internacionais e principais
foros multilaterais (tais como a Unido Européia, OTAN, Unido Africana, o Comité Olimpico
Internacional, a ONU e a Unido Postal Universal), o francés reune 55 paises em torno da
Organizacdo Internacional da Francofonia (OIF)*, principal representante mundial dos paises
francofonos’, que tem, entre suas funcdes, a missdo de conduzir as atividades politicas e de

cooperagdo multilateral entre esses paises.

Essa classificacdo, entretanto, de acordo com a enciclopédia virtual®, ultrapassa o

compartilhamento da linguagem verbal.

O principal pré-requisito para a admissdo ndo ¢ apenas o uso da lingua
francesa, mas sim a presenga consistente da cultura e lingua francesas no
contexto identitario de um pais, geralmente expressado pela relacdo

privilegiada com a Franga em sua historia

De acordo com esse prerrequisito, cerca de 32 paises, como Franga, Canad4, Camardes, Bélgica,
Ruanda, Suica e Haiti, etc., espalhados pelos cinco continentes, tém apenas a lingua francesa
como o idioma oficial ou divide com uma outra lingua. Dentre os idiomas derivados do latim, ¢ a
terceira lingua mais falada no mundo e estima-se que existam cerca de 173 milhdes de falantes

de francés, de acordo com dados da OIF (1998).

* Organisation internationale de la Francophonie. Disponivel no site (http:/francophonie.org ).

> “A palavra “francofonia’ debutou em 1880, por Onésime Reclus, em seu livro France, Algérie et colonies (Franga,
Algéria e  colonias), e designava o conjunto das populagdes que falavam  francés.
(http://www.tlfg.ulaval.ca/axl/francophonie/francophonie.htm).

® (http://pt.wikipedia.org/wiki/Francofonia).
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Devido ao Renascimento e as colonizagdes, dos séculos XVIII e XIX, a Franga difundiu sua
cultura e lingua por diversos povos, no Canada, na Africa e em algumas regides do Médio
Oriente, Asia e Pacifico. A propria composicio geografica espelha a dimensio dos
desdobramentos desse periodo, ja que a Franca estd presente em algumas regides do mundo,
através de um Estado composto por 26 regides, subdivididas em 21 regides metropolitanas, a

Corsega e mais 4 ultramarinas (Guadalupe, Martinica, Guiana Francesa e Reunido).

Nao so atrelada a questdo geografica, mas principalmente pela sua influéncia cultural e
econdmica, a Franga e sua lingua oficial t€ém uma representacdo mundial muito forte. Est4 entre
os paises mais ricos e industrializados e apresenta um dos melhores indices de desenvolvimento

humano do mundo.

Tais condigdes, atreladas a necessidade de mao-de-obra que se iniciou no pos-guerra, sempre
atrairam milhares de imigrantes para a Franca, alguns casos ilegais, em busca de melhores
condigdes de vida. Embora, desde 2002, o pais tenha estabelecido uma politica mais rigorosa de
imigragdo, ainda é grande o nimero de imigrantes’. A Franga tem atraido diversos estudantes de
todo o mundo; conforme dados do Cendotecg, esta entre os destinos mais procurados, inclusive
pelos brasileiros. Além disso, a cultura e paisagem francesas atraem todo ano 70 milhdes de
visitantes, numero que mantém aquecido o setor de turismo, um dos que mais movimenta a

economia francesa.

Atualmente , um dos paises francofonos que tem estimulado a ida de imigrantes para o pais é o
Canada, para suprir a caréncia de mao-de-obra necessaria para dar continuidade ao crescimento
econdOmico do seu pais. As oportunidades disponiveis tém atraido um grande numero de

brasileiros.

7 ( http://www.ined.fr/ )
8 (http://www.cendotec.org.br/ffpartes/ff65-3mobilidade.html )
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Dessa forma, a mobilidade geografica das populagdes em dire¢do as oportunidades em paises
francofonos também ¢ um dos fatores responsaveis pela difusdo e cultura francofonas pelo

mundo.

Em relagdo ao Brasil, a Franca, além de atrair muitos imigrantes, estabelece diversos lagos de
cooperagdo e difusdo cultural. No ano de 2005, o Ano do Brasil na Franga permitiu que a cultura
brasileira fosse divulgada ndo s6 para o publico francés, como para o europeu. Para 2009,
acontece em todo o pais, de 21 de abril a 15 de novembro de 2009, o Ano da Franga do Brasil
que pretende divulgar uma Franga multicultural que se aproxima em diversos pontos com a

cultura brasileira.

2.2 Rede Alianca Francesa

A Alianca Francesa ¢ uma institui¢do de reconhecimento internacional pela politica de difusdo
do ensino da lingua e cultura francesas e cumpre um importante papel nesse proceso. Constitui
uma rede mundial que estd presente nos cinco continentes, com mais de 1071 estabelecimentos
em 137 paises. As Aliancas Francesas sdo associagdes civis sem fins lucrativos e tém também
como objetivo comum os intercambios lingiiisticos e culturais entre a Franga e o pais de acolhida

e a manutencdo de lagos de cooperagdo entre os dois paises.

A expansao no Brasil ¢ composta por uma rede de 43 Aliancas Francesas (2006) que acolhem
aproximadamente 25.000 estudantes a cada ano. "Alianga Francesa" ¢ nome fantasia sob o qual
atua a institui¢do, cuja razdo social ¢ Associacdo de Cultura Franco-Brasileira. Cada Alianca
Francesa tem autonomia estatutaria e financeira, funcionando como uma franquia da matriz

parisiense Alliance Frangaise de Paris, com sede em Paris.
2.3 Alianca Francesa de Salvador
Na Bahia, a unidade esta localizada na Ladeira da Barra, em Salvador, e representa a Franca na

categoria das associagdes e institutos culturais de outros paises presentes na cidade, como

Caballeros de Santiago (Espanha), ACBEU (Estados Unidos), ICBA - Goethe (Alemanha) e
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mais recente, o Instituto Cervantes (Espanha). Com a ressalva dos cursos de inglés que sdo muito
disseminados na cidade, em geral, essas associacdes ou institutos se destacam dos concorrentes,

no setor do ensino de lingua estrangeira, por estarem respaldados pelo pais de origem da lingua.

A Alianga Francesa de Salvador, que teve inicio em 1973, ¢ reconhecida de utilidade publica
pela Lei Estadual e Municipal, e funcionou até meados de 2000 em um espago de porte
consideravelmente menor. A mudanga da sede procurou cumprir os objetivos da rede Alianga
Francesa cuja proposta de ensino da lingua estéd associada a difusdo cultural ampla, que inclui um

Centro Cultural integrado a instituicdo.

Ao inaugurar a nova sede na Ladeira Barra, ap6s o restauro do casarao colonial tombado, a
associacdo passou a ter espacos culturais mais equipados para desenvolver os seus projetos de
cooperacdo cultural, como galeria de exposi¢cdes, centro de documentagdo e de auto-
aprendizagem multimidia (mediateca), restaurante/café teatro, sala de conferéncia e sala de

ensaio.

A inauguracdo do Teatro Moliére, com capacidade para 150 lugares, em 2002, foi responsavel
pela alavancada do Centro Cultural como um todo e a Alianga Francesa passou a apresentar uma
programacao cultural diversificada: concertos, espetaculos internacionais, debates, conferéncias,
leitura dramadtica, apresentagdes teatrais, oficinas e cursos artisticos. Isso deu condigdes para que
a Alianca Francesa de Salvador pudesse participar mais da vida cultural da cidade e garantisse

uma programagao das mais ativas da rede de Alianca Francesa do Brasil.

No ultimo ano, a Alianca Francesa teve o incremento de novas atividades, através da parceria
com o Cinema Sala de Arteg, € passou a integrar, através das exibigoes no Teatro Moliere, o
circuito alternativo de cinema da cidade, garantindo uma programagdo de projecao

cinematografica didria no espago.

? O cinema passou a funcionar no mesmo local do teatro, o espago apenas foi adaptado para abrigar projegdes
também.
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Os Centros Culturais da rede de Alianca Francesa no Brasil ndo apresentam um modelo fixo e
podem variar em oferta de espaco e atividades culturais, assim como a sua programacao atua de
forma independente. A programag¢do do Centro Cultural da Alianga Francesa de Salvador ¢
majoritariamente gratuita e diferenciada em relacdo a outros espacos da cidade, pois traz a
cultura franc6éfona presente nos mais diversos continentes e abre espago para apresentagoes

locais.

O regime de cursos de francés na Alianca Francesa de Salvador ¢ de dois semestres extensivos
por ano, para todos os niveis, semi- intensivos, intensivos e instrumental durante todo o ano e
trés intensivos consecutivos de verdo, que acontecem no periodo das férias; o Centro Cultural
oferece cursos de diversas linguagens artisticas (como danca, teatro, musica e artes graficas) em

periodos variados.

A associagdo franco-brasileira, incluindo o Centro Cultural, ¢ mantida com a receita originada
pelos alunos matriculados nesses cursos extras e de francés e dos recursos captados junto a

iniciativas privadas e entidades governamentais, através de parcerias e leis de incentivo.

Cada associacdo ¢ de direito local, regida pelas leis proprias a esse tipo de sociedade. Embora as
unidades dos programas de ensino estejam vinculadas a sede de ensino Alliance Frangaise de
Paris, todas as associagdes sdo juridica e administrativamente independentes e tém uma

coordenagdo cultural propria.

2.4 Estrutura Organizacional

A Alianga Francesa de Salvador possuia uma divisdo organizacional que se baseava na
administracdo das atividades referentes ao ensino da lingua francesa e ao Centro Cultural, ambos
complementares ao objetivo da organizacdo. No periodo em que foi realizada a presente
pesquisa, a associagdo estava organizada em Diretoria geral, administrativo, secretaria,

marketing e Centro Cultural.
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O setor de marketing, a partir do qual a presente pesquisa se desenvolveu, embora fosse
originalmente voltado para a divulgacdo dos cursos, também passou a se responsabilizar pelo
levantamento de dados e informagdes acerca das atividades do Centro Cultural e assessoria de
comunicacdo, com o objetivo de otimizar o trabalho e construir uma comunicacdo mais

integrada da associacao.

Inicialmente as atividades desenvolvidas no setor estavam voltadas para o monitoramento do site
institucional, a busca de ferramentas para interagdo no mundo virtual (através de e-mail, orkut e
outros sites), divulgacdo em veiculos de comunicagdo e pontos da cidade e pesquisas e projecdes

para a nova filial, no bairro Caminho das Arvores.

Com a perspectiva de mudancgas na gestdo da associacdao e lancamento de uma filial na cidade,
passou-se a investir em uma pratica de comunicacdo através da qual fosse possivel estreitar a
relacdo dos estudantes do curso de francés com a Alianca Francesa e ter informagdes que alunos
pudessem ser pertinentes nesse processo. Tendo em vista o resultado da pesquisa realizada
anteriormente, no final de 2007, que apresentou bons dados na perspectiva de formulagao de
acOes para a area de comunicagdo, a proposta era amplid-los, através da avaliagdo do publico

sobre outros aspectos da associacao.

Nesse modelo a ser aplicado, pretendia-se investigar mais sobre questdes gerais, em relacdo a
Alianga Francesa, e especificas do curso e do Centro Cultural. Mas ¢ basicamente sobre os
resultados da relagdo dos estudantes do curso de francés com o Centro Cultural, além da opinido
deles sobre as atividades culturais que sdo desenvolvidas, que essa pesquisa pretende se debrugar

nos proximos capitulos.
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3 METODOLOGIA DA PESQUISA

3.1 Definicao do Problema

A perspectiva apresentada nos capitulos anteriores buscou, através de fundamentos teoricos,
esbogar o problema de decisdo gerencial da associacdo, que se refere a investigacdo da relacdo e
avaliacdo dos estudantes do curso de francés da Aliang¢a Francesa quanto ao Centro Cultural da

associagao franco-brasileira.

Atentando a essa proposta, o problema de pesquisa de marketing que sera apresentado nesse
capitulo ¢ traduzido para a avaliacdo de questdes com variaveis que apuram caracteristicas dos
entrevistados como formacdo e perfil, preferéncias e frequéncia e que se referem ao Centro
Cultural, como a importancia deste comparado a outros aspectos da associagdo, além de criticas

e sugestoes dos entrevistados.

Esses dados foram obtidos pela propria associacdo Alianga Francesa que, segundo Malhotra
(2001, p.72-73), pode ser definida, nesse caso, como fornecedor interno de informagdes. A
iniciativa parte do setor de marketing da associagdo, direcionado ao objetivo de identificar
problemas e oportunidades e, embora potencialmente sirva como suporte para tomada de

decisdes, ndo esta em busca de solugdo para um problema especifico de decisdo gerencial.

Os dados principais que concernem a pesquisa foram do tipo descritiva que, segundo Malhotra, ¢
“um tipo de pesquisa conclusiva que tem como principal objetivo a descrigdo de algo —
normalmente caracteristicas de fungdes de mercado”; ndo dispensando, entretanto, a fase

exploratoria que precedeu a pesquisa, visto que ambas atuaram conjuntamente nesse processo.

3.2 Etapas da pesquisa

Podemos identificar duas fases que foram necessdrias para o processo da pesquisa

(MALHOTRA, 2001, p.45) de marketing que ¢ tratada no presente trabalho. A fase exploratoria,
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que precedeu a aplicacdo do questionario e ¢ uma investigacdo maior sobre o problema, deu

subsidios para que se planejasse melhor a pesquisa e a forma de abordagem dos entrevistados.

Essa fase foi mais longa e buscou dados secundarios'® que serviram de referéncia para embasar a
pesquisa e ajustar o recorte da proposta. Como a iniciativa surgiu na propria organizacao, as
discussdes com a esfera de decisdo da associagdo cultural franco-brasileira deram suporte para a

defini¢do de pontos importantes a serem avaliados.

Na fase exploratéria o acesso a dados'' e a observagio do piiblico — alvo foram facilitados e
permitiu melhor ambienta¢do do problema e a consideragdo de varidveis que seriam relevantes
na pesquisa. Foi levantada a literatura académica e se buscou a contribuicao de outras pesquisas
semelhantes realizadas no campo cultural da cidade. Além disso, contribuiram as experiéncias
em pesquisas anteriormente desenvolvidas pelo préprio setor, que investigaram formas de
participagdo da associacdo no mundo virtual, monitoramento do site, estratégias de divulgacao e
implantacdo da filial. Os dados externos como o anuario da associacdo franco-brasileira e os

sites de outras Aliancas Francesas subsidiaram também nessa fase da pesquisa.

Subsequente a fase exploratoria, temos a fase conclusiva, na qual se buscou dados primarios
especialmente voltados para o problema de pesquisa, definicdo do publico pretendido e as
condigdes necessarias para a obteng¢do das informagdes. Dessa forma, o problema de pesquisa foi
voltado para avaliacdo geral da Alianga Francesa, mas estruturado de forma a permitir também a
avaliagdo de aspectos isolados referentes ao Curso e Centro Cultural que compdem a associacao.
E no segundo aspecto, de recorte direcionado a tematica cultural, que o presente trabalho se
concentra, € no qual se pretende tragar a relagdo dos estudantes do curso de francé€s da Alianga
Francesa com o Centro Cultural da associacdo e como eles o avaliam. Dessa forma, fazia-se
necessario que as questoes investigassem o perfil dos entrevistados, através de informacdes sobre

estado civil, sexo, idade, formacdo escolar, atua¢do profissional e bairro onde mora; e

' Dados coletados para fins diversos, mais gerais do problema em pauta.
""" Malhotra define como dados secunddrios internos os dados disponiveis na organizagio para a qual a pesquisa esta
sendo realizada. Ja os dados secunddarios externos sdo dados originados fora da organizacdo. (131)
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levantassem informagdes a respeito do Centro Cultural, como frequéncia, nivel de importancia
dele frente a outros aspectos da institui¢do, além de informagdes sobre comunicagdo, dia e

horério de apresentacdes, impedimentos, motivagdes, criticas e sugestdes.

3.3 Plano de Amostragem

O publico-alvo escolhido para extrair as informagdes, ou seja, aqueles que possuem a informacgao
que se procura e sobre os quais seriam feitas as inferéncias, foram os proprios alunos de todas as
turmas do curso de francés da Alianca Francesa de Salvador, sem restri¢ao etérialz, e que
compunham um universo de 517 matriculados. Os alunos bolsistas ndo participaram na resposta
dos questionarios, pois a maioria atua diretamente nas areas que seriam avaliadas, totalizando

490.

A escolha dos componentes da amostra se deu de forma aleatéria simples, pois os alunos,
embora estudassem em horarios e dias diferenciados, tiveram as mesmas condigdes ¢
oportunidades para o preenchimento, possibilitado pela supervisdo total de entrega dos
questionarios. Além disso, o grau de controle da amostra foi maximo pelo fato de somente os
estudantes terem sido entrevistados e, portanto, todos os entrevistados estarem no plano de

amostra.

A amostra obtida foi representativa de 214, superando a amostragem necessaria de 179

questionarios respondidos para uma margem de confianga de 90 %.
3.4 Métodos de contato (Coleta de informacdes)
O questionario foi entregue em sala, na semana de encerramento das aulas, em que era realizada

a ultima prova do semestre, o que permitiu que ele fosse preenchido ao final da prova de frances,

na propria Alianga Francesa de Salvador'’.

12 : s A . , .
A idade minima dos alunos do curso de francés da Alianca Francesa no periodo avaliado era de 12 anos.
1 , . ~ . . ~ . . . . 4 ..
3 No periodo de realizagio da pesquisa ainda nio existia a filial no Caminho das Arvores, que foi inaugurada no
segundo semestre de 2008.
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A pesquisa foi descritiva de estudo transversal, cuja coleta de informagdes da amostra acontece
apenas uma vez conforme Malhotra (2001, p.109). Isso foi possivel basicamente pela iniciativa
da propria instituigdo em oferecer uma bolsa integral do curso de francés para sorteio, entre
aqueles que preencheram o questiondrio, e pela sensibilizagdo de professores e funciondrios no

apoio a distribuicdo dos questiondrios.

Os entrevistados foram instruidos de que poderiam ndo se identificar e se procurou desvincular
alguns tipos de respostas do questiondrio que pudessem favorecé-los. Dessa forma, os
entrevistados foram esclarecidos da possibilidade do anonimato e que o preenchimento do

questionario seria trocado pela chance de concorrer a bolsa.

Na entrega do questiondrio respondido, estes receberiam um numero correspondente ao sorteio
da bolsa integral do curso francés para o proximo semestre. Nesse momento, para evitar erros de
falta de resposta ou garantir que o maximo de questdes fossem respondidas de acordo com o que
as perguntas solicitavam, houve uma conferéncia antes da entrega do niimero do sorteio ao
entrevistado. Esses eram orientados e faziam as retificagdes no proprio local. Algumas pessoas
preferiram levad - lo pra casa e entregd - lo apds o preenchimento. Entretanto em alguns
momentos de grande concentragdo de entrega dos questiondrios respondidos, essa verificacao foi

dificil, por isso algumas questdes ainda podem apresentar erros de falta de resposta.

Na troca dos questionarios respondidos pelo nimero correspondente no sorteio, o funcionario
responsavel pelo recolhimento indicava em uma lista 0 nome do entrevistado e seu nimero. Ao
mesmo tempo o questiondrio era sinalizado quanto a turma do entrevistado, para que outros

quesitos referentes aos professores, horarios das aulas e temas afins pudessem ser avaliados.

3.5 Instrumento de Pesquisa

A coleta de dados primarios, que aconteceu com a aplicacdo de questionarios de pesquisa, ¢

chamada como método de survey, Malhotra (2001, p.179). Antes de serem utilizados, os
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questionarios foram avaliados pela propria coordenagdo da instituicdo, em um pré-teste, que
avaliou a concordancia com os objetivos da pesquisa, a fluidez das questdes e eliminagdo de
possiveis entraves nas respostas. Por conta disso, varidveis como renda e cor nao foram
investigadas para evitar desconforto ou relutancia ao preenchimento pelos entrevistados. Outras

variaveis foram utilizadas para esbocar o perfil social dos entrevistados.

O método de pesquisa buscou extrair o maior nimero de informacdes sobre diversos aspectos da
Alianga Francesa de Salvador sem que para isso precisasse sacrificar ou entediar os
entrevistados. A linguagem do questiondrio buscou ser a mais clara e simples e foi dividido em

quatro partes predeterminadas:

a) primeira parte que solicita dados mais pessoais (idade, estado civil, sexo, bairro, formagao

escolar e profissional);

b) um segundo bloco com questdes sobre a Alianga Francesa, em geral (ponto forte, grau de

importancia e opinido a respeito de alguns aspectos da associagao);

c) uma terceira parte que traz questdes mais especificas sobre o curso de francés e avaliagdo
pedagogica (como ficou sabendo do curso de francés, como vai para a Alianca, principais
motivacdes, utilizagdo de outras didaticas, avaliacdo da pontualidade, ensino do vocabulario e

gramatica e recorréncia a lingua portuguesa pelo professor);

d) e o ultimo bloco mais voltado para o Centro Cultural (como fica sabendo da programagao

cultural, frequéncia as atividades e espacos culturais).

No total sdo 31 questdes a serem respondidas pelos entrevistados, sendo que 2 (duas) dessas sdo
opcionais (nome e e-mail), 11 (onze) foram de resposta livre e o restante, perguntas
predeterminadas de respostas do tipo escalas, alternativas fixas, dicotdmicas e multiplas
escolhas. Foram mescladas, portanto, questdes quantitativas, que solicitam a resposta dos

entrevistados a partir de questdes predeterminadas e permitem a quantificagdo desses dados, e
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questdes qualitativas diretas, que sdo Uteis para complementar informagdes quantitativas, auxiliar

na avaliagdo e permitir maior participacdo do entrevistado.

3.6 Enfoque Cultural

O questionario, tal como foi elaborado (conforme apéndice) e levando em consideracdo a
tematica cultural sobre a qual a presente pesquisa pretende se debrugar, apresentou questdes
estruturadas especificamente para corresponder aos objetivos anteriormente enunciados sobre o
Centro Cultural. Dessa forma, a estrutura das perguntas variou de acordo com o objetivo

pretendido e as informagdes de que se dispunha da pesquisa exploratoria.

As questdes relativas ao perfil do publico solicitaram basicamente respostas livres (idade,

formagao escolar, bairro, formagao profissional) e alternativa fixa (estado civil e sexo).

As questdes que poderiam insinuar algo sobre a relacdo dos alunos do curso de francés com o

Centro Cultural foram assim estruturadas:

a) sobre o ponto forte da Alianga Francesa(l), os aspectos apresentados pelos entrevistados
seriam em respostas livres, para que fosse possivel colher o méximo de informagdes sem,

contudo, precisar enunciar alternativas que pudessem limita-los. Privilegiou-se a livre expressao.

b) para enumerar de 1 a 8 o grau de importdancia quanto a itens da associagdo (2), optou-se pelo
que Malhotra (2001) chama de escala de classificagdo por ordem de preferéncia, em intervalos
iguais, para os entrevistados. A classificacao € por ordem de preferéncia apenas, € ndo por grau
de preferéncia, ou seja, sem ser possivel definir a diferenca de importancia entre os aspectos.
Essa foi um tipo de questdo forcada para que o entrevistado definisse a sua ordem de

importancia.

¢) na questdo de opinido a respeito de itens internos da Alian¢a Francesa (3) se pretendia que o
entrevistado selecionasse a categoria especificada que melhor descrevesse o aspecto apresentado.

O mesmo acontece com a questdo que solicita que o entrevistado classifique sobre a freqiiéncia
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aos espagos culturais (14). Ambas as questdes sdo do tipo ndo-for¢adas, ou seja, nas duas foram
oferecidas ndo sabe ou ndo frequentam como alternativas para aqueles que ndo pudessem
apresentar opinido a respeito, ou por desconhecimento ou por incapacidade de avaliar. Foram
considerados espacos culturais que fizeram parte da programacao do Centro Cultural no tltimo
ano. O termo sala de cursos artisticos se referem as salas de ensaio que também sdo utilizadas
para a realiza¢do de curso. Foi substituido por esta denominagao, para melhor identifica¢do pelos

entrevistados.

d) j4 na questdo se o entrevistado freqiienta as atividades culturais da Alian¢a Francesa (12),
procurou - se investigar a familiaridade do entrevistado quanto as atividades culturais, assim
como na questao de freqiiéncia a espagos culturais da Alianga Francesa. Entretanto, a primeira
foi estruturada com alternativa fixa, na qual o entrevistado deveria escolher uma resposta entre as
apresentadas e acrescentar informagdes sobre quais atividades frequenta, em pergunta conjugada

a alternativa “sim”, caso essa fosse escolhida.

€) a questdo sobre se o professor do semestre em curso utiliza outras didaticas (7) buscou
investigar se o professor cultivava outras didaticas no ensino da lingua. Considerando a tematica
cultural, serviu para aferir sobre se o consumo das atividades culturais da AF era utilizado como

didatica pelo professor.

As questdes referentes a avaliagdo dos entrevistados quanto ao Centro Cultural foram

estruturadas da seguinte forma:

a) como fica sabendo da programagado cultural da Alian¢a Francesa (11). Pretendeu-se que os
entrevistados assinalassem todas as alternativas possiveis através das quais eles ficavam sabendo
sobre a programacao. Por isso, a questdo foi de multiplas escolhas. Essa mesma estrutura foi
utilizada na questdao que perguntou sobre qual o melhor dia da semana para atividades culturais
(17), para que se esgotassem os dias que os entrevistados julgam como melhores para atividades

culturais.
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b) qual o maior obstaculo para uma maior frequéncia as atividades culturais da Alianga
Francesa (15). Procurou-se que o entrevistado através de uma alternativa fixa apresentasse a
causa maior para a ndo frequéncia. A alternativa outros, entretanto, possibilitou a escolha de uma

resposta que nao tivesse sido disponibilizada.

c) em as principais razoes que levam (o entrevistado) a freqiientar as atividades culturais (13) a
questao foi do tipo dicotomica, pois se acreditava que os entrevistados ndo tivessem uma razao
unica e definida sobre o que os levam a freqiientar. Considerou-se que em geral sdo razoes
conjuntas que influenciam a freqliéncia, e na avaliacdo seriam definidas as razdes que se

destacam entre os entrevistados.

d) as ultimas perguntas foram ndo-estruturadas, nas quais os entrevistados puderam responder
com suas proprias palavras. E o caso das questdes: que tipo de atividades gostaria que tivesse na
Alianga Francesa (16), qual o melhor horario para atividades culturais (18) e o que acha que
falta na Alian¢a Francesa (19), que tornam inviavel a apresentacao de alternativas e sao melhor
aproveitadas se os entrevistados apresentam as respostas livremente sobre o que pensam, sem

serem predeterminadas.
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4 RESULTADOS

Esse capitulo do trabalho pretende dar conta da apresentacdo dos dados levantados na pesquisa
realizada com os alunos do curso de francés da Alian¢a Francesa de Salvador, durante o final do
primeiro semestre de 2008, cujos resultados poderdo servir de subsidio para implementacao de
acOes futuras e relacionamento maior entre publico e a associacdo. Antes, vale ressaltar que a
pesquisa ndo pretende, a priori, propor agdes concretas, mas apenas descrever os resultados e

suscitar questdes que possam ser desenvolvidas posteriormente, em uma outra etapa.

A avaliagdo desses dados vai seguir o objetivo de enfoque cultural proposto pelo presente
trabalho. Em primeiro lugar, sera posto a questao da relacao do publico com o Centro Cultural da
Alianga Francesa de Salvador, para que se possa avaliar a relagdo do publico do curso de francés
com as atividades culturais oferecidas pela Alianga Francesa de Salvador e, em um segundo

momento, serdo verificadas as opinides acerca do Centro Cultural sob diferentes aspectos.

Antes, entretanto, para melhor entendimento do tipo de publico com o qual foi realizada a
pesquisa, faz — se necessaria uma descricdo do perfil identificado nesses resultados, através de
indices de formagdo escolar, local onde mora, idade, estado civil, sexo, campo de atuacdo
profissional.

4.1 Perfil do Publico

De acordo com as respostas declaradas na pesquisa aplicada, em questdes quantitativas,

identificamos que: o publico de estudantes da Alianga Francesa ¢ jovem e a faixa etaria é mais

robusta no intervalo de 20 a 25 anos, o estado civil de 82% dos entrevistados €

solteiro/separado/viivo e a maioria € do sexo feminino (67%).

Embora ndo se tenha realizado pergunta sobre a renda, para evitar a hostilidade dos
entrevistados, alguns dados que seguem podem servir de indicadores do perfil social desses
estudantes, como os bairros onde residem, o nivel de escolaridade e o transporte que utilizam

para irem as aulas.
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Os bairros declarados pelos entrevistados, quando perguntados sobre o local onde moram, de

acordo com as regides administrativas'* que compdem a cidade de Salvador, concentram — se nas

regides administrativas do Centro (31%) e arredores — Barra (16%). A maioria dos bairros

citados pelos entrevistados se concentra em regides administrativas de maior poder aquisitivo da

cidade.

O nivel de escolaridade € alto, 70% cursam ou ja concluiram o ensino superior; € desses, 56%

indicam estudo ou formacao na area de ciéncias humanas.

Quanto ao transporte que utilizam para se locomover para a Alianca Francesa, 56% indicam

carro como forma de locomocdo (sendo 40% estaciona na rua, 12% carona e 4% utilizam

estacionamento pago), seguido de onibus (24%), a pé (19%) e outros (1%). Embora tenha uma
quantidade consideravel de pessoas que vao a pé, esse dado ¢é por causa da proximidade entre os
locais onde moram e estudam os alunos. Tais dados ndo definem a renda, mas sugerem um perfil

social dos entrevistados aproximado aos de pessoas de classe média.

4.2 Relag¢ao publico e Centro Cultural

De acordo com os resultados da pesquisa, € possivel selecionar questdes que insinuam a relagao
do publico do curso de francés com o Centro Cultural e suas atividades. Esse ¢ o caso das
questdes que investigam a importancia do Centro Cultural e as opinides sobre ele frente a outros
aspectos da associacdo, a questdo sobre o ponto forte da Alianca Francesa e sobre como ficam
sabendo dos cursos de francés, a utilizacdo das atividades culturais como didaticas para o ensino

da lingua e como ¢ a frequéncia a atividades culturais e espagos do Centro Cultural.

a) Na primeira questdo, de tipo qualitativo, os entrevistados foram perguntados sobre o ponto
forte da Alianga Francesa. Podemos separar em trés categorias de natureza dessas respostas. Em

segundo lugar estdo questdes ligadas a natureza cultural apontadas como ponto forte da Alianca

' Lei n°3.688 de 25 de novembro de 1986.
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Francesa, em 14%. Este item perde apenas para respostas que relacionam o ponto forte da

Alianga Francesa com o ensino (68%), que ¢ o principal servigo oferecido pela associagao.

Qual o ponto forte da Alianca Francesa?
(Natureza das Respostas)

7%
1%

D Ensino
m Cultural
14% 0O Tradigéo
0O Outras

68%

Como segundo ponto mais forte da Alianca Francesa, ¢ possivel supor o destaque que os
estudantes ddo a proposta cultural da Alianga Francesa e o valor que ¢ agregado a imagem da
institui¢do. Esse indice supera, por exemplo, o nimero de respostas cuja natureza esta
relacionada a tradicdo e ao reconhecimento internacional da associacdo (que corresponde a

11%).

Nesse indice de 14%, o ponto forte da Alianga Francesa esta ligado principalmente a questdao
cultural; segundo os entrevistados, pelo fato da associacao “atrelar o aprendizado da lingua ao
conhecimento da cultura franc6fona”, pela constitui¢ao de um “ambiente cultural”, pela “ligagao
cultural”, por “priorizar a cultura” e por apresentar experiéncias da cultura francéfona, enfim,

pelo estimulo ao aprendizado da cultura francofonica.

b) Na questdo 2 do questionario, os entrevistados definiram graus de importancia de 1 a 8 sobre
os aspectos apresentados, sem que os nimeros se repetissem, levando em conta que o grau “1”
correspondia ao grau maximo de importancia. As alternativas apresentadas foram Atendimento,
Metodologia de ensino, Centro Cultural, Estrutura fisica/organizagdo e limpeza, Acesso, Pregco
do curso, Seguranga e Localiza¢do. Dentre as respostas, identifica-se a importancia do Centro
Cultural para os alunos do curso de francés da Alianga Francesa frente a outros aspectos da

associagao.
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Classificagdao por Grau maximo de importancia

2% 2%

0,
1% O Metodologia de ensino

5%

@ Centro Cultural
6% 0O Prego do Curso
O Localizagéo
10% B Atendimento

O Estrutura Fisica Organizagéo e Limpeza
B Acesso

70% O Seguranga

Indicadas as porcentagens, em grau 1 de importancia, dentre as variaveis apresentadas, o Centro
Cultural foi colocado, em 10% das respostas, como prioridade em relagdo aos outros aspectos
apresentados, perdendo apenas para a metodologia de ensino que, conforme sinalizado acima, ¢ o

principal servi¢o oferecido pela associagdo. Ou seja, para os entrevistados, o Centro Cultural esta

a frente de outros aspectos no grau de importancia, ficando abaixo apenas da metodologia de

ensino.

Podemos identificar ainda que os indices sobre o Centro Cultural sdo maiores a medida que o
grau de importancia ¢ elevado, conforme tabela no anexo 1. A maior taxa do Centro Cultural esta

relacionada ao ordem “2” de importancia, cuja incidéncia ¢ de 51.

c) Na questdo 3, que também avalia os mesmos aspectos da associagdo indicados na questao 2,
mas através da classificacdo como “otimo”, “bom”, “regular”, “ruim”, “ndo sabe”, o _Centro

Cultural foi o que teve maior indice de “dtimo”(53%) em relacdo a outros aspectos apresentados,

superando, inclusive, o item relativo a metodologia de ensino. Além disso, dentre os que
responderam a questdo, o indice dos entrevistados que disseram “ndo saber” classificar o Centro
Cultural foi zero (0%), o que sugere o conhecimento dos entrevistados a respeito do item
avaliado. O Centro Cultural, em relagdo aos outros aspectos que foram apresentados, teve um
dos menores indices quando somadas as classificacdes como “regular” e “ruim” (8%),

empatando apenas com o item metodologia de ensino.
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Opinido sobre o Centro Cultural
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d) Outro indice que reflete a relacdo dos estudantes com as atividades culturais da Alianca
Francesa ¢ na quantidade de indicacdes das atividades culturais (18) como forma pela qual os
estudantes ficaram sabendo do curso de francés da Alianga Francesa'. As formas apresentadas

de como os entrevistados ficaram sabendo do curso de francés da Alianga Francesa sdo: através

de alguéem (93 indicacdes), na propria Alianga (49), Site Alianga (32), Atividades culturais (18),
Cartaz (14), La Baguette'® (14), Outras Aliancas Francesas (12), Convénio (11), Outros (11),
Internet (10), Propaganda (9), Banner (6), Impresso (6), Panfleto (2) e Palestra (2).

Como ficou sabendo do curso de francés da Alianga
Francesa?
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15 Foram considerados, como alternativas dessa questdo, os meios de comunicagdo utilizados no inicio do semestre
de 2008.1.

'° 1 a Baguette é um informativo da Alianca Francesa de Salvador que ¢ distribuido com uma tiragem mensal de
3.000 exemplares, em diversos pontos da cidade ou na propria Af. O informativo tem noticias sobre a associagdo, a
programacao cultural, cursos e ¢ um canal de comunicagdo da organizagao.
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As atividades culturais tém importancia como forma de divulgacdo do curso de francés e, de

acordo com os resultados da questdo, essa ¢ a quarta forma mais citada (18 indicacdes). Esse
resultado serve para tracar a relacdo desse publico com as atividades do Centro Cultural, que

algumas vezes acontece até mesmo antes de saber informagdes sobre o curso de francés.

Embora as alternativas tenham sido apresentadas em separado para fim especifico de avaliagao
da repercussao do antncio veiculado, ainda podemos citar que parte desse publico também ficou
sabendo do curso de francés através de atividades culturais, j4 que o item propaganda
mencionado diz respeito a comunicacdo apresentada nos cinemas Sala de Arte antes das sessoes,
o que totalizaria 27 indicacdes. Da mesma forma como os itens site da Alianga francesa e

Internet representam o meio virtual (42).

e) Outro dado, que poderia mensurar a relacdo dos estudantes de francés com o Centro Cultural
ou que poderia servir de divulgacdo das atividades culturais da associagdo entre os alunos, ¢ a

questdo sobre se o professor do semestre utiliza outras didaticas para o ensino da lingua. Apenas

4% diz que o professor do semestre utiliza as atividades culturais da Alian¢a Francesa como
didatica para o ensino da lingua e, antes disso, 9% indica que o professor ndo utiliza qualquer

outra didatica.

Professor do semestre utiliza outras didaticas
no curso de francés?
4% 3%

9% O Musica

W Jogos

O Impressos(jornais,
revistas)

O Apresentagdes

W Nao utiliza

O Atividades culturais

da Af
@ Outras
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No que tange a Alianca Francesa, esse dado sugere pouca utilizacdo desse recurso em sala de
aula, que poderia estimular a participagdo e estreitar a relacdo dos alunos com as atividades
culturais. Embora o indice seja baixo, aponta-se perspectiva de que essa relagdo possa ser
explorada também a partir da sala de aula, tendo como referéncia experiéncias realizadas por

alguns professores.
Os resultados das questdes 12 ¢ 14 do questiondrio que foi aplicado, também indicam a relagao
desses alunos com as atividades culturais, quando investiga a assiduidade dos entrevistados as

atividades culturais e aos espacos do Centro Cultural.

f) A questdo 12 apresentou que mais da metade dos entrevistados frequentam (60%) as

atividades culturais da Alianca Francesa. Quando perguntados sobre o tipo de atividades que

frequentam, 51% dos que responderam, indicou “cinema” como a atividade mais frequentada,
seguido de “teatro” (17%) e “exposi¢oes” (17%). Em seguida, empatadas “palestras” e
“atividades da mediateca” com 6% cada, “festivais” (2%), “seminarios” e “shows” com 1%
cada. Percebe-se a difusdo e presenca predominante a pratica cultural audiovisual entre os

alunos, em relacdo ao Centro Cultural da Alianca Francesa de Salvador.

Frequenta as atividades culturais da Alianga
Francesa?

40% m Sim

O Néo

60%
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Quais as atividades culturais da Alianca Francesa
que frequenta?

2% 1%

@ Cinema

| Teatro

0O Exposigoes
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B Atividades da Mediateca
o Festivais

52%

0O Seminarios
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g) Na questao 14, os entrevistados foram perguntados sobre os espagos culturais que utilizam na
Alianga Francesa e indicaram “ndo frequento”, “mais frequento” e “menos frequento” de acordo
com as alternativas que foram apresentadas (teatro, galeria, restaurante/café teatro, sala de
conferéncia, cinema, mediateca, sala de cursos artisticos) de espagos que integram o Centro

Cultural.

O item “mais frequento” ratifica a preferéncia dos alunos pela linguagem do cinema e espago
fisico nesse formato “cinema” (28%), mas indica o espaco da “mediateca” (26%),
“galeria”(18%) e “restaurante/café cultural’(15%) também entre os mais frequentados.
Possivelmente porque, com excecdo do cinema, que indica a preferéncia pela linguagem
audiovisual na contemporaneidade, esses outros trés espagos fazem parte do cotidiano e
circulagdo dos alunos. Quanto a mediateca, apresenta um acervo e estrutura fisica que permitem
o estudo da lingua e cultura francesas nos intervalos, antes e depois do horério de aulas. A
galeria fica na entrada da associagc@o por onde passam diariamente os alunos em direcao as salas
de aula; e o espaco do restaurante fica no terrago com vista para Baia de Todos os Santos e ¢
utilizado em intervalos ou enquanto se espera o inicio das aulas, quando este esta aberto. Porém,
conforme os dados anteriores, essa circulacdo nao se traduz necessariamente no consumo da

atividade cultural disponivel nesses locais, conforme resultado apresentado na questao 12.



Mais frequento
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Em seguida vem o formato “teatro” (8%) e logo ap0s, a “sala de conferéncia” (4%) e “sala de

cursos artisticos” (1%).

Esse item indica possivelmente a necessidade de intensificar atividades culturais nesses locais

que sdo mais utilizados pelos alunos diariamente. E, embora um mesmo espago abrigue tanto o

teatro quanto o cinema, percebe-se que espaco adaptado para o cinema ¢ superiormente mais

utilizado que o espago como teatro, pela difusdo e penetracdo daquele tipo de linguagem no

mundo contemporaneo. A sala de conferéncia e sala de cursos artisticos tém os maiores indices

de “ndo frequento”.

Nao frequento
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4.3 Sobre o Centro Cultural
As questdes que seguem abaixo pretendem desenvolver a outra proposta desse trabalho, dentro

da tematica cultural, que se refere a avaliacdo dos estudantes do curso de francé€s em relacao a

aspectos especificos do Centro Cultural e suas atividades.

a) No quesito 11 sobre como os entrevistados ficam sabendo da programacdo cultural da Alianca

Francesa, a “divulgacdo na propria Alianca (135 indicacdes) € bem eficaz e o Informativo La

Baguette (78), veiculado em diversos pontos da cidade, tem grande efeito de divulgacdo das
atividades culturais para a comunidade de estudantes da Alianca Francesa de Salvador. Ainda se
destaca a divulgagdo virtual que, acumuladas as alternativas “Site Alianca Francesa” e “Internet”
(52), ficam em terceiro lugar. A separacdo desses itens foi para fins de melhor especificagdo do

local de divulgag@o na rede virtual.

Como fica sabendo da programacao cultural da Alianga

Francesa?
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b) Sobre as principais razdes que levam os estudantes a frequentarem as atividades culturais da

Alianga Francesa, na questdo 13, os entrevistados indicaram entretenimento (62 indicacdes),

programagdo (40) e fins educativos (34), seguidos de preco, alguém indicou, critica em
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jornal/revista, companhia e outros. As questdes apontadas como as principais razdes para maior
presenca em atividades culturais sdo relacionadas a programagdo ou varidveis afins a

programacao, como entretenimento e fins educativos.

¢) Quanto ao principal obstaculo para uma maior frequéncia as atividades culturais, nessa

questdo 15, a maior parte das respostas indicou que o principal obsticulo apresentado diz
respeito a outras questdes, como falta de tempo e horario, com 32%. Entretanto, ¢ consideravel
também a quantidade de pessoas que indicam a falta de informagdo (22%), em segundo lugar,
como obstaculo, o que, ocasionalmente, pode influenciar no desconhecimento da programacao
disponivel, horario e preco das atividades culturais. Depois seguem acesso (20%), programagado

(17%) e prego (9%).

O indice de prego ¢ citado em ultima circunstincia, possivelmente pela predominancia de
atividades culturais gratuitas na programac¢do do Centro Cultural. O Centro Cultural leva
vantagem quando comparado a outros espacos culturais da cidade, que t€ém o preco como um dos
maiores obstaculos a frequéncia. Solu¢des em comunicagdo podem também divulgar mais sobre

esse tipo de vantagem.

A alta taxa de alunos que alegaram a falta de tempo e horario indica um quadro frequente da vida
do homem contemporaneo, o que também aparece em outras pesquisas realizadas no Brasil e na
. 17 ~ N .
cidade '. Entretanto, pode-se pensar em elaborar uma programacao de apresentagdes culturais
também em horarios que possam atender a demanda dos alunos ou ser mais flexivel a sua rotina
de trabalho e estudos desses estudantes. Na questdo sobre melhor dia e horério para atividades
culturais, ¢ possivel tragar também a preferéncia desse publico em relagdo a frequéncia em

atividades culturais.

d) As respostas nesse quesito 17, sobre o melhor dia para atividades culturais, ndo trouxeram

novidades, ja que a maioria diz que o melhor dia da semana para atividades culturais é sabado,

com 39%. As respostas seguem um aumento gradual de acordo com o passar da semana. O

7 Exemplo das pesquisas realizada no Teatro Vila Velha (Plinio Rattes) e Teatro Castro Alves (Jodo Vitor Vinhas).
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domingo (19%) apresenta o menor indice para o final de semana e a sexta-feira (25%) ¢ o maior

indice durante a semana.

e) Quanto a questdo 18, referente ao melhor horario para atividades culturais, os entrevistados
responderam de forma livre, em questdo aberta, por isso alguns apenas indicaram o turno de
preferéncia ou definiram o horario ideal. Os turnos que apresentaram maior indice foram o
noturno (49%) e vespertino (47%). Os melhores hordrios para a noite, foram /94 (25%) e 20h

(24%). Ja a tarde, o melhor horario seria as /84 (24%). Dessa forma, o melhor dia/horério seria

sabado as 19h. Em alguns casos, os alunos indicaram o hordrio das atividades em conformidade
com o turno em que cursam o francés, para que as atividades comegassem ou momentos antes do

inicio das aulas ou logo apds o término.

f) Quando perguntados, na questdo 16, sobre quais atividades os entrevistados gostariam que

tivesse na Alianca Francesa, em questdo qualitativa, 57% das respostas eram de natureza

cultural, seguida de outras (21%), pedagogico (19%) e estrutura (3%). Dessas respostas de
natureza cultural, algumas se referiam a uma demanda de linguagens especificas e formatos de
apresentacdo culturais, de cursos de formag¢do em variadas areas artisticas, de encontros que
privilegiem o intercdmbio, de comunicagdo mais ativa e aprimoramento da tecnologia dos

Servigos.

Outras respostas extrapolaram o limite de atividades e apresentaram outros tipos de necessidades
de outra natureza e ndo de atividades. Entretanto essas questdes foram incluidas, de acordo com

a natureza de cada uma, para que servissem como banco de dados para a associagao.

Dentre as respostas de natureza cultural, destacam-se quanto a programacao cultural do Centro
Cultural: “mais pegas teatrais e espetaculos de danga da cultura francesa em horarios flexiveis”,
“musicais”, “shows” e “apresentacdes de artistas franceses”, “mais sessdo de filmes franceses e
gratuitos para alunos”, “moda” e “gastronomia” (destaques da cultura francesa, reconhecidas
mundialmente), “saraus em francés”, “projetos culturais da cidade”, “atividades relacionadas a
computadores”, “clubes”, “atividades durante a semana”, “digitalizacdo de material da

9% ¢

mediateca”, “aquisicdo de DVDs em francés” (ampliacdo do acervo da mediateca).
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2 G

A demanda de cursos se concentra na area de “design” e “comunicagdo”, “teatro” e “retorno da
trupe de teatro”, “culindria francesa”, “cinema”, “artes plasticas e historia da arte”, “sobre a
cultura canadense”, “yoga”, “workshops de filosofia e psicandlise” e “minicursos durante as

férias”.

Ja as atividades de intercambio seriam para atender uma necessidade de conhecimento “sobre a
cultura de paises francofonos” (em especial, o Canadd), “festas com comidas e musicas
francesas”, atividades coletivas de pratica da lingua e ambientagao tipica de culturas francofonas,
palestras e encontros para fins de informacdo e aprendizado sobre modo de vida, estudo, e

cultura de paises francofonos.

g) Quando perguntados sobre o que falta na Alianca Francesa, em questdo qualitativa 19, a

natureza das respostas dos entrevistados foi conforme os dados a seguir: 15% dos que

responderam ao questionario indicaram que o que falta na Alianca Francesa é de natureza

cultural. Depois de sinalizarem auséncia de coisas de natureza pedagogica (28%) e
estacionamento (22%), em terceiro lugar os entrevistados apresentam o que falta de natureza
cultural, seguida do que se refere a estrutura (10%), restaurante (10%), comunicagdao (5%),

relacionamento (3%), limpeza (2%) e localiza¢do (2%).

Os entrevistados sugerem mais atividades culturais de integracdo e exercicio da lingua,
atividades relacionadas a integracdo e coletivas de exercicio da lingua, através de palestras e
debates: “eventos mais interativos”, “mais atividades culturais”, “livraria”, “aulas de danca com
precos mais acessiveis”, “ampliagdo do acervo da mediateca” (livros, filmes, discos recentes,
gramaticas), “mais atividades relacionadas aos paises francoéfonos”, “apresentacdes musicais
gratuitas”; atividades culturais que complementem o aprendizado da lingua francesa através de
pecas de teatro e saraus em francés: “liberar o acesso aos conteidos da mediateca durante as
férias (sem pagamento de cau¢do)”’; mais informagdes sobre as atividades culturais e maior
divulgagdo dos eventos e do cinema; palestras sobre cultura francesa; praticas de intercambio

para paises franceses: como “atividades sobre histdria e literatura francesas”, “atividades com

habitantes de paises franc6fonos”, “encontro com franceses”, discussdo de filme e musica no
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idioma, etc; maior aproximac¢ao Brasil/ Franca/ Canada e possibilidades de intercambio: “maior

vinculo com Alianca Francesa da Franga”.
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CONSIDERACOES FINAIS

Em certa medida, a pesquisa conseguiu, a partir dos conceitos de um modelo de gestdo
estratégica em organizacdes culturais, articular de forma complementar conhecimentos e
ferramentas do campo do marketing e das relagdes publicas, na investigacdo de informagdes que
servissem como suporte de um plano de relacionamento entre o Centro Cultural e os alunos do
curso de francés da Alianga Francesa de Salvador. Supde-se que ficou clara a necessidade que tal
gestdo estratégica considere as especificidades dessas organizagdes, quanto ao consumidor e
produto cultural, e que a investigacdo seja direcionada por principios de um maior

relacionamento entre organizacao e publico, e ndo redutivel a perspectiva mercadoldgica.

O préprio processo de elaboracao e coleta de informagdes por questionario foi direcionado na
perspectiva de integragdo e relacionamento com o publico. A aplicacdo buscou, de uma parte, a
mobilizag¢do da organizagao, através da participacdo de funciondrios, professores e diretoria; e de
outra parte, a participacdo dos alunos. O clima de aplicagdo dos questionarios predispos o
publico a uma rela¢do de troca com a organizacao, a julgar pelo saldo de questionarios, mesmo
em periodo de conclusdo de aulas. Sobre o momento de aplicagdo do questionario, percebeu-se
que o numero de questdes ndo foi um elemento dificultador para os entrevistados. Muitos se
sentiram a vontade, participantes da organizacdo e reiteraram a necessidade desse tipo de

pesquisa de forma sistematica, como canal de comunicacao do publico com a organizagao.

Quanto as ressalvas desse processo, sobre as limitacdes consideradas ao método (de survey) e
quanto a proximidade com o publico avaliado, procurou-se acompanhar todo o processo de
pesquisa e amenizar as interferéncias que tornassem a avaliacdo dos dados tendenciosa. Por outro
lado, a proximidade com a dinamica da organizacdo cultural possibilitou complementar a

avaliagdo dos dados e a relativizagdo das informagdes em referéncia ao campo cultural.

Enuncia-se ainda a necessidade de aplicacdo desses questiondrios na semana que antecede a
conclusdo do curso. A investigagdo durante o processo de realizacdo de provas ¢ mais
complicada, pois pode contar com a auséncia de alguns estudantes, que precisam concluir antes o

semestre de aulas, por viagem, trabalho, intercadmbio, etc. Embora isso ndo tenha comprometido
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o numero obtido de questionarios respondidos e a adesdo dos entrevistados, consequentemente

exigiu maior esforco por parte da organizagao nesse sentido.

Pode-se dizer que o processo de coleta proporcionou informagdes importantes para um futuro
plano de agdes, no sentido de um plano de relacionamento com o publico, visto que,
principalmente nas questdes qualitativas, os entrevistados apresentaram, em alguns casos, até
mesmo acdes concretas, que podem conciliar os valores da organizacao aos interesses dos alunos

aos quais prestam servigo.

Sobre as caracteristicas dos entrevistados, os resultados apontam para um perfil propicio ao
consumo dos projetos e atividades do Centro Cultural: jovem/adulto, solteiro, maioria do sexo
feminino, que reside em 4reas proximas a Alianca Francesa de Salvador ou em bairros de maior
poder aquisitivo da cidade, locomovem-se para a AF de carro, possuem nivel elevado de

escolaridade e formacdo ou estudo na area de ciéncias humanas.

Os alunos do curso de francés possuem uma relagdo com o Centro Cultural, no minimo razoavel,
e tem perspectiva de ser ampliada: consideram importante o vinculo da organizacdo com o
Centro Cultural e tém conhecimento sobre o mesmo; em alguns casos, a relacdo com as
atividades culturais antecede a relagdo com o curso de francés e serve como divulgacao deste;
consideram o Centro Cultural em grau de importancia elevado; a maioria frequenta as atividades
culturais € o consumo se concentra no cinema. Os espacos mais frequentados sdo os que fazem
parte do seu circuito de caminho as aulas, com exce¢do do cinema que indica mais uma
preferéncia de linguagem. Percebe-se a possibilidade de ampliagdo com sucesso das atividades
culturais na mediateca, que, embora seja um dos locais mais freqiientados, ainda nao faz parte de
forma intensa do circuito de programagdo cultural; a necessidade de insercao dos espacos das
salas de cursos e de conferéncia também nesse circuito, através de atividades solicitadas pelos
entrevistados cujo perfil (palestras, conferéncias, bate-papo, oficinas, etc) ¢ adequado a esses
locais. Além disso, em relagdo com outras questdes indica a possibilidade de reforco de

frequéncia dos alunos as atividades através do incentivo em sala de aula.
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A avaliacdo sobre o Centro Cultural e suas atividades: a maioria diz ficar sabendo da
programacao cultural na prépria Alianca Francesa, através do La Baguette, de cartaz, internet e
propaganda sala de arte. Os dados referentes a esse topico da avaliagdo, relacionado com outros
topicos do questionario, indicam a necessidade de um refor¢o na comunicacdo do Centro
Cultural; visto que uma parte consideravel diz ndo ficar sabendo da programagdo e ainda
apresenta essa deficiéncia como obstaculo para uma maior frequéncia. Assim como em outras
pesquisas, o tempo e hordrio também sdo apresentados como obstaculos recorrentes em outras
pesquisas, mas ha por parte desse publico uma indicacao de receptividade maior para atividades

culturais no proprio turno das aulas, antecedendo ou apds esse periodo.

As questdes qualitativas foram as mais produtivas no sentido de proposi¢do de atividades
culturais e sugestoes dos entrevistados. Em resumo, percebe-se um interesse por atividades
especificas de formacdo e intercadmbio culturais (além da Franca, percebe-se um interesse sobre
outros paises francofonos, como o Canadd, por exemplo, possivelmente pela politica de
imigragdo que tem atraido diversos brasileiros); através de palestras, cursos artisticos,
apresentacdes, saraus, etc., que possibilitam a conexdo de interesses da organizacdo e dos

entrevistados.

Tais resultados apontam a possibilidade, em uma segunda etapa, de um planejamento de
relacionamento do Centro Cultural com os estudantes de francés da Alianga Francesa e em

tomada de decisOes consistentes em outras instancias ou contextos nos quais estejam envolvidos.
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