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RESUMO

Partindo do pressuposto de que os publicos e a comunicacdo sdo constitutivos das
organizacbes museoldgicas, esta dissertacdo tem como tema a Comunicacgao
Organizacional de Museus. Nesse norte, o principal objetivo do estudo é o de
"Compreender as concepcGes de comunicacdo organizacional materializadas nos
museus de Porto Alegre". Além disso, como objetivos especificos, elencamos: a)
Analisar se a comunicacdo informal é considerada comunicacdo organizacional no
ambito dos museus em estudo; b) Averiguar se a comunicacdo de museus de Porto
Alegre leva em consideracdo seus diferentes publicos; ¢) Verificar quais sdo, em
perspectiva das falas autorizadas (organizacdo comunicada), as principais préaticas
comunicacionais materializadas em museus de Porto Alegre. Para embasar a pesquisa,
realizamos revisao bibliogréafica sobre comunicacdo e museus (dentre outros: CASTRO,
2009; POULOT, 2013; BORGES, 2011; CARVALHO, 2011; e NIELSEN, 2014),
comunicacdo organizacional (BALDISSERA, 2009) e publicos. Por se tratar de um
estudo qualitativo (DIEHL, 2004), a coleta de dados empiricos consistiu na realizagdo
de 13 entrevistas semiestruturadas (DUARTE, 2005) com 14 responsaveis pela
comunicacdo (diretores, gestores) de 12 museus de Porto Alegre. A técnica empregada
para examinarmos os dados de campo foi a Andlise de Contetdo (BARDIN, 2009), a
partir da qual foi possivel verificarmos que h& diferentes concepcdes para a
comunica¢do nos museus estudados. O estudo empirico evidenciou a ocorréncia de
diferentes concepgdes para a comunicacdo nos museus estudados: a) comunicacdo como
difusdo; b) comunicacdo como transmissdo; ¢) comunicacdo como publicizacdo; d)
comunicacdo como relacionamento; e) comunicacdo como mediacéo; e f) comunicagéo
idealizada como didlogo. Constatamos ainda que, normalmente, mais de uma categoria

pode ser verificada em uma mesma organizacao.

Palavras-chave: Comunicacdo; Comunicacdo Organizacional; Museus; Publicos.



ABSTRACT

Based on the assumption that publics and communication are constitutive of
museological organizations, this dissertation has as its theme the Organizational
Communication of Museums. In the north, the main objective of the study is to
"Understand the conceptions of organizational communication materialized in the
museums of Porto Alegre”. In addition, specific objectives include: a) To analyze
whether informal communication is considered organizational communication within
the museums under study; b) To determine if the communication of museums in Porto
Alegre takes into account their different publics; c) To verify which are, in perspective
of the authoritative statements (communicated organization), the main communicational
practices materialized in museums of Porto Alegre. To support the research, we carried
out a bibliographic review on communication and museums (among others: CASTRO,
2009, POULOT, 2013, BORGES, 2011, CARVALHO, 2011 and NIELSEN, 2014),
organizational communication (BALDISSERA, 2009) and public. As a qualitative study
(DIEHL, 2004), the collection of empirical data consisted of 13 semi-structured
interviews (DUARTE, 2005) with 14 directors (managers and managers) from 12
museums in Porto Alegre. The technique used to examine the field data was the Content
Analysis (BARDIN, 2009), from which it was possible to verify that there are different
conceptions for communication in the studied museums. The empirical study evidenced
the occurrence of different conceptions for communication in the studied museums: a)
communication as diffusion; b) communication as transmission; ¢) communication as
an advertisement; d) communication as a relationship; e) communication as mediation;
and f) idealized communication as dialogue. We also note that, normally, more than one

category can be verified in the same organization.

Keywords: Communication; Organizational Communication; Museums; Publics.
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1 INTRODUCAO

As organizacOes, aqui consideradas como atores, conforme sera melhor
explicado adiante, assumem cada vez mais centralidade das interacfes e exercem
fundamental papel na sociedade contemporanea, estando presentes em todos 0s aspectos
da vida humana. Se é fato que nelas sdo produzidos os mais variados bens (materiais e
imateriais) para consumo, também é verdadeiro afirmar que existem organizagdes
orientadas para as manifestacdes das mais diversas crencas, para o cuidado com a saude,
para a realizacdo de ac6es com o objetivo de reduzir as injusticas sociais, para o cuidado
com o meio ambiente, para a educacgdo, para a fruicdo cultural, enfim, parece dificil

pensar a sociedade sem organizacoes.

Configuradas a partir de tematicas e objetivos comuns, as organizacdes podem
se estabelecer por meio de processos espontaneos e informais, como as comunidades,
ou resultar de ordem social criada e dirigida. Nesse caso, sdo criadas com finalidades
previamente estabelecidas e tém propositos explicitos e especificos (URIBE, 2007).
Além disso, Wegner e Misocsky (2010), com base em Weick (1973), acrescentam que
as organizacdes sdo sustentadas pelo desenvolvimento e uso de linguagem comum que
permite a comunicacdo e, consequentemente, a interacdo social. Dessa maneira, elas
formam redes de significados intersubjetivos compartilhados e, nessa perspectiva, sao
produtoras de sentido (WEICK, 1995). Ademais, Wegner e Misocsky (2010) explicam,
baseados Weick (1973), que a compreensdo sobre as organizagOes ocorre apenas

quando se consideram 0s processos organizativos que se materializam nelas.

Nesse sentido, em relacdo ao ato de coletar e colecionar objetos, 0s processos se
organizaram, ao longo do tempo, na forma de bibliotecas, arquivos publicos e museus,
que retnem representacdes materiais e imateriais do conhecimento e da cultura em um
dado momento e/ou local. Para além do seu viés de lugar de memoria, essas
organizagGes permitem contar/recontar historias sobre determinadas realidades e
possibilitam processos interativos e interpretativos por meio dos quais 0S sujeitos
atribuem significados aos objetos!. Sendo assim, esses locais, além de guardarem tais

objetos, também séo importantes espagos voltados a pesquisa, ao conhecimento e ao

1A palavra “objetos” é empregada na perspectiva de Blumer (1980, p. 127), segundo o qual “entende-se
por objeto tudo que for passivel de ser indicado, evidenciado ou referido”.
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deleite, constituindo-se em locais de producéo de sentido.

Nessa perspectiva, podemos afirmar que 0s museus contribuem para apresentar,
representar ou construir dada realidade, j& que podem ser considerados espagos que,
dentre outros aspectos, permitem a experiéncia estética’ e a fruicdo. As organizacdes
museologicas sdo propicias ao desenvolvimento de campos de significacdo e ao
estabelecimento da interseccdo entre histéria e linguagem, o que as faz lugares de
disputas de sentido e de memorias. Conforme Borges (2011, p. 48), além de lugar de
memoria, o museu também se apresenta como “lugar de interpretacao,
producdo/ordenacao de sentidos, um espaco de entrelacamento tensionado de diversas
memorias (dos objetos, da sua ressignificacdo, da comunicabilidade, das muitas
formacgOes discursivas e imaginario-ideologicas)”. Esses processos de negociacdo de
sentidos e ressignificacdo ocorrem quando os sujeitos estabelecem relagdes com o0s
objetos ou com outros sujeitos, de modo que haja processos dindmicos, 0 que nos
permite adotar a perspectiva de organizagcdes como sistemas vivos. Baldissera (2010,
p.73) explica que “como sistemas vivos®, as organizagdes sdo resultados dinamicos das
relacBes que elas atualizam com o ambiente (outros sistemas) e das relacdes que 0s
sujeitos estabelecem entre si ¢ com elas”. E nesse sentido que ao compreendermos os
museus como organizacOes e que essas, por sua vez, sdo sistemas vivos, podemos
conceber 0s museus como atores sociais que atuam por interagfes. Assim, entendemos
que as organizagdes museologicas sdo ativas nos processos de interacdo e,
consequentemente, na producdo de sentido ao interagirem com outras organizacdes e
também com os sujeitos (individuais ou coletivos) e ao estabelecerem relagdes de forca

com eles.

Para que essa interacdo ocorra, a comunicacdo se faz fundamental e € por meio
dela que se da a circulacdo de informacgbes e conhecimento e, mais do que isso, ela
possibilita a construcdo e o compartilhamento de significacdo. Essa comunicagdo, na
perspectiva da comunicagdo organizacional, estda cada vez mais voltada para a

participacdo dos interlocutores e a producgéo de sentidos (DEETZ, 2010), em detrimento

2 Berger e Luckmann (2007, p. 42-43) usam o exemplo de uma peca de teatro para abordar a transicéo
entre duas realidades e fazem referéncia a arte e a religido como “produtores endémicos de campos de
significagdo”, o que pode ser relacionado ndo apenas aos museus de artes, mas também a outros tipos de
museus que apresentam realidades diferentes daquela dominante para o sujeito.

3 Para a nocdo de organizagdes como sistemas vivos tomamos como referéncia Capra (2002), que
considera as organizagdes como redes ndo-lineares complexas nas quais, assim como nos sistemas vivos,
ocorrem mudangas estruturais continuas ao mesmo tempo em que permanecem padrdes de organizagao.
Assim, o padrdo das organizagdes € o de redes autogeradoras.
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de modelos baseados apenas na transmissdo. Em entendimento semelhante, Baldissera
(2008a, p. 169) afirma que a comunicag@o organizacional ¢ “processo de construgdo e
disputa de sentido no ambito das relagdes organizacionais”. Ainda conforme Baldissera
(2009b), a comunicacdo organizacional ndo se reduz as praticas planejadas e, em
perspectiva complexa, compreende trés dimensdes: a “organizacdo comunicada”, a

“organiza¢do comunicante” e a “organizagdo ‘falada”.

Apresentada de modo sucinto?, a dimensdo da “organizacio comunicada”
compreende a comunicacdo realizada pela prdpria organizacdo e com viés de oficial,
vinculada especialmente aos processos formais e até mesmo disciplinadores, “portanto,
a ideia de organizacdo comunicada compreende 0s processos de comunicagdo
autorizada” (BALDISSERA, 2009b, p. 118). Em sentido mais complexo, a segunda
dimensdo corresponde a “organizacdo comunicante”, ou seja, toda comunicagao “que se
atualiza quando, de alguma forma e em algum nivel, qualquer sujeito (pessoa/publico)
estabelecer relagdo com a organizacdo” (BALDISSERA, 2009b, p. 118). Essa
dimensdo, além de contemplar toda comunicagdo realizada na dimensdo da
“organizacdo comunicada”, também abarca os processos que ocorrem de maneira
informal e até mesmo aqueles realizados sem que a organizacdo esteja ciente deles ou
quando a alteridade compreende algo como comunicagdo mesmo que a organizacao ndo
tenha tido intencdo de fazé-lo. Portanto, essa dimensdo abrange e vai além dos
processos planejados e compreendidos na dimensdo anterior. A “organizacao falada”,
por seu turno, é a dimensdo que compreende a comunicacao realizada fora do ambito da
organizacao, porém que se refere a ela. De acordo com Baldissera (2009b, p. 119),
“tratam-Se dos processos de comunicagdo informal indiretos; aqueles que se realizam
fora do ambito organizacional e que dizem respeito a organiza¢ao”. Sdo processos que
ocorrem sem que a organizacdo possa ter geréncia direta sobre eles, o que ndo impede
que ela os monitore quando possivel e, eventualmente, realize a¢fes formais (dmbito da
organizacdo comunicada) com o objetivo de minimizar ou neutralizar repercussdes que

ndo sejam de seu interesse ou que se contraponham a seus desejos.

A essa luz, é possivel vislumbrarmos que a comunicacdo no ambito das
organizacOes se d& por meio de diferentes processos e relacdes entre a organizagdo e 0s

sujeitos (individuais ou coletivos). Ainda, ao compreendermos que a organizacgao se da

4 A discussao sobre as trés dimensdes da comunicagdo organizacional propostas por Baldissera (2009b)
serd melhor desenvolvida e ampliada no referencial tedrico da dissertacao.
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pela comunicacdo, podemos dizer que a comunicagdo é constitutiva das organizacoes,
ainda que, possivelmente, essa comunicagdo se conforme de diferentes maneiras. Essas
variadas conformag6es da comunicacdo podem ocorrer em fungdo da natureza (juridica,
educacional, museoldgica etc.) dessas organizacGes e de suas caracteristicas. Também é
possivel que as concepcdes adotadas para a comunicacdo por determinadas
organizagOes resultem em distintas configuragdes sobre como a comunicagdo se
materializa. Nesse sentido, as diretrizes e codigos que procuram normatizar o
entendimento e as préaticas relacionadas a comunicacao, a exemplo de codigos de ética,
também podem impactar na maneira como a comunicacdo das organizacdes se

conforma.

Sendo assim, € provavel que o entendimento que as organizacdes museoldgicas
(particularmente seus gestores e responsaveis pela comunicacdo dessas organizacdes)
tém acerca da comunicacdo impacte na forma como essas se relacionam com seus
publicos. E plausivel, também, que a propria nogdo de comunicagao influencie o que os
museus entendem como publicos. Partindo dessas premissas e tomando o teatro® como
analogia, € possivel que a comunicacdo seja compreendida apenas como aquela que €
acionada no momento em que 0s atores sobem ao palco e estabelecem relacdo direta
com a audiéncia, 0 que, no caso dos museus, poderia ser relacionado a exposicdo de
determinadas obras e aos visitantes. No entanto, € necessario considerarmos que
diversos processos comunicativos ocorrem no teatro antes que os atores se apresentem
no palco, tais como a divulgacdo da peca que leve a audiéncia para o local da
apresentacdo, 0s processos de selecdo de atores, contratacdo de servigos terceirizados e
outras tantas atividades que possibilitem a estreia de um espetaculo. Da mesma forma,
para além da comunicacdo das exposicGes, hd diversos processos comunicacionais
implicados na realizacdo de atividades pelos museus, como nas relacbes com
funcionarios, no relacionamento desses com os artistas, nas acdes de captacao de verbas

e, ainda, nas acOes educativas.

Nessa perspectiva, a forma como 0S museus concebem a si mesmos e a
comunicacdo pode indicar como eles se apresentam, em que medida interagem com
o/no mundo. Isso porque o museu, ora compreendido como depésito de objetos e

baseado em processos transmissivos, tende a ser menos aberto a processos de disputa de

® Acionamos a metafora do teatro por dois motivos: 1) o interacionismo simbolico fornece os
fundamentos epistémicos para esta investigacdo; e 2) o ambiente do teatro nos parece bastante ilustrativo
para elucidar o que apresentamos.
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sentidos na perspectiva de Baldissera (2009b) e menos voltado a abordagem de questdes
sociais e de interesse publico. Os museus mais voltados as funcGes de pesquisa,
conservacao e comunicacgéo, por outro lado, podem indicar tendéncia a se apresentarem
como mediadores de realidades e considerarem a comunicagdo COmMO um pProcesso
dialégico. A partir disso, os sentidos poderiam ser construidos coletivamente,

atribuindo-se & comunicagdo um papel ainda mais central para a organizagéo.

A este ponto, importa ressaltarmos que as organizagcbes museoldgicas, em
particular, sdo objeto desta pesquisa. Além disso, destacamos que, como organizacoes,
0s museus sao constituidos ‘em’ e ‘por’ comunicagdo que permeia e torna possiveis os
diferentes processos mediante producdo, circulacdo e negociacdo de sentidos. Pela
comunicacdo os museus estabelecem relagbes com os diversos sujeitos, adentram a
esfera de visibilidade pablica, instituem sua existéncia e objetivos e cumprem seu papel
historico, politico e sociocultural. Diante do exposto, delimitamos o seguinte tema para
nossa pesquisa: Comunicagdo organizacional (em sua dimensdo de “organizagdo
comunicada”) de museus. A escolha por estudar a dimensdo da ‘“organizacdo
comunicada” (a das falas e processos autorizados) se da, principalmente, porque a
compreensdo de comunicacdo organizacional que se atualiza nessa dimensdo reflete
sobre a organizacdo como um todo — seus processos e decisdes, a forma como percebe e
se relaciona com os publicos, os sentidos que atribui aos sujeitos que nela trabalham,
seu lugar na estrutura politico-socio-cultural etc. Além disso, destacamos que nossa
escolha tematica também se justifica pelo fato de, no ambito dos estudos de
comunicagdo organizacional, quase ndo existirem pesquisas sobre a comunicagdo de

organizagBes museoldgicas, conforme esta descrito no apéndice A desta dissertacao.

Tendo em vista o fato de se olhar para como a organizacdo museoldgica
compreende a comunicacgdo, elegemos como objeto empirico relatos de representantes
(diretores, diretores de comunicacéo, diretores de marketing ou gestores e funcionarios
que possam falar sobre as questdes de comunicacdo e relacionamento) de museus
localizados em Porto Alegre/RS (essa delimitacdo geografica considerou nossas
possibilidades de acesso e tempo para a conclusdo deste estudo. O nimero de museus e
critérios para selecdo dessas organizagOes estdo melhores descritos no capitulo 4, que

versa sobre os procedimentos metodoldgicos).

Em funcédo disso, cabe esclarecermos que esta pesquisa ndo tem como foco

identificar ou analisar os sentidos produzidos/ofertados pelas organizacgdes pesquisadas;
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seu foco sdo as concepgdes de comunicacdo organizacional atualizadas em museus.

A partir da premissa de que as organizacdes sdo produtoras de sentido (WEICK,
1995) e desempenham papel social quando em interagdo® com os sujeitos (individuais
ou coletivos) e de que as organizacGes sO ocorrem pela comunicacdo, é possivel
pensarmos NOS museus como organizacBes que contribuem para a construcdo da
sociedade, das culturas, das concepcbes de realidade — historias, memorias,

conhecimento, culturas, praticas, artes e linguagens, dentre outras.

Considerando que a comunicacao de organizacfes museologicas € objeto desta
pesquisa, importa realizar breve contextualizacdo da atividade museoldgica no pais.
Oficialmente, seu inicio remete ao ano de 1818 com a expedi¢do do documento “Atos
memoraveis”, que criou o Museu Real — depois chamado de Museu Imperial e, hoje,
Museu Nacional (SANTOS, 2004). Ainda conforme Santos (2004, p. 59), o maior
crescimento no numero de organizagdes museoldgicas do pais se deu entre as décadas
de 1980 e 2000, de forma que, “quando observamos o crescimento dos museus ao longo
do século XX, o aspecto a ser destacado é que a maior parte deles, isto &, 81,24% dos
museus atualmente existentes, foi criada apenas nas ultimas quatro décadas”.
Atualmente, de acordo com os dados mais recentes divulgados pelo Instituto Brasileiro
de Museus (lbram), vinculado ao Ministério da Cultura (MinC), h4 mais de 3.700
museus no Brasil’, embora apenas 1.500 estejam listados junto ao Cadastro Nacional de
Museus (CNM) de 20108, realizado pelo Ibram.

Do total de organizacbes museoldgicas no pais, mais de 10%, ou exatamente
397, estdo localizados no estado do Rio Grande do Sul e 235 participaram do CNM.

Isso coloca o estado como o segundo do pais em numeros absolutos de museus e 0

6 Assumimos o Interacionismo Simbolico como lente que fornece os fundamentos tedrico-epistémicos
desta pesquisa. De modo sucinto, destacamos que, de acordo com Blumer (1980), o Interacionismo
Simbdlico baseia-se em trés premissas: a) os seres humanos agem em relacdo ao mundo com base nos
significados fornecidos pelo mundo; b) os significados provém da interacdo social; e ¢) os significados
sd0 manipulados por processo interpretativo. Ennes (2013, p. 70) resume que “as premissas estabelecidas
por Blumer baseiam-se em um conjunto de elementos que se interdeterminam em um movimento espiral.
Nesse sentido, a acdo é orientada por meio da relagdo com o mundo. Esta relagdo com o mundo é ela
mesma uma interagao social, que, por sua vez, orienta e ¢ orientada por dindmicas interpretativas”.

! Disponivel em http://www.museus.gov.br/sistemas/cadastro-nacional-de-museus/.

8 O CNM foi implantado em 2006 e, apesar de o lbram informar em seu site que existem mais de 3.700
museus no pais hoje em dia, as publicacdes do Ibram sdo baseadas no CNM de 2010. Desde 2015, o
CNM tem alimentado a plataforma digital Museusbr, onde estdo disponiveis informagdes sobre os
museus de acordo com sua localizagdo, tematicas e outros dados que podem ser filtrados pelo usuério.
Porém, ndo ha novas publicagbes do Ibram que utilizam a plataforma como base, tampouco informagdes
disponiveis sobre o que foi realizado desde o0 CNM de 2010 até a implantagdo da plataforma Museusbr
em 2015. Entre as publicagdes que utilizam dados do CNM de 2010, destaca-se o “Guia dos Museus
Brasileiros” e “Museus em niimeros”.
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primeiro com unidades museologicas per capita — ha um museu para cada 26,657
pessoas. Os 397 museus localizados no Rio Grande do Sul estdo distribuidos em 168
municipios, o que representa que 33,9% das 496 cidades gauchas possuem pelo menos
um museu. Do total de museus gatichos, 63° estio localizados na capital, Porto Alegre.
Esses dados revelam um numero significativo de museus em funcionamento no Rio
Grande do Sul.

Porém, mais do que existirem, para que 0s museus cumpram seu papel histérico-
politico-sécio-cultural, dentre outras perspectivas, é fundamental que seus processos
comunicacionais sejam muito qualificados. Nessa direcdo, cabe a ressalva de que 0s
museus, apesar de suas especificidades, sdo organizacdes e, nesse sentido, conformam-
se e existem por comunicacdo (WEICK, 1995). Através dos diferentes processos
comunicacionais, dentre outros, seus objetivos sdo estabelecidos e comunicados, sua
missao é visibilizada, individuos dialogam e sdo formados, pesquisas sdo desenvolvidas
e resultados, publicados, organizam-se ideias e curadorias, as exposi¢cdes s&o
comunicadas e historias, contadas, realizam-se processos educativos e visitas guiadas,
tomam-se decisdes administrativas, formam-se pessoas para trabalhar na organizacgéo e
informacdes diversas sdo disponibilizadas aos publicos. Enfim, esses sdo apenas alguns
exemplos da centralidade que a comunicacdo assume para as organizacOes
museoldgicas. Complementarmente, ressaltamos que, em perspectiva de qualificar os
processos de relacionamento e comunicacdo com os publicos, importa atentarmos para

as especificidades dessas relacdes e para as necessidades comunicacionais.

Nesse sentido, por exemplo, processos de comunicacdo qualificados podem ser
fundamentais para que os museus entrem estrategicamente na esfera de visibilidade
publica, sejam posicionados significativamente e, com isso, atraiam mais visitantes.
Isso, inclusive, € fundamental para sua propria existéncia e permanéncia, bem como
para obter recursos para sua manutencdo e realizacbes. Em adicdo, destacamos a
importancia desse bom posicionamento na esfera publica, pois que isso, de alguma
forma, pode ser acionado para apresentar as iniciativas dos museus a gestdo publica em
perspectiva das leis de incentivo a cultura. Nessa direcdo, Carvalho (2011) ressalta que

qualificados processos de comunicacdo tém poténcia para proporcionar aos museus

% Conforme a plataforma Museusbr (http://museus.cultura.gov.br), atualmente, o nimero de museus
localizados em Porto Alegre é de 78. Porém, a plataforma apresenta apenas o nimero absoluto, de forma
que ndo € possivel gerar dados comparativos em relagéo a outras cidades e/ou estados. Por isso, e por ndo
haver dados mais recentes em relacdo ao Cadastro Nacional de Museus, adotam-se os dados do CNM de
2010.
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alternativas de complementacdo orcamentéria, incentivando doacdes e a participacdo da

sociedade para o seu financiamento.

Além disso, partindo do pressuposto de que as organizacdes, e entre elas 0s
museus, sdo produtoras de sentido (WEICK, 1995), importa refletirmos sobre a maneira
como a comunicacao é articulada nessa producdo de sentido. Ainda, se considerarmos
as diferentes dimensdes da comunicagdo organizacional (conforme destacamos
anteriormente, de acordo com Baldissera (2009b): “organizagdo comunicada”,
“organizagdo comunicante” ¢ “organiza¢do falada”), os sentidos produzidos pelos
visitantes podem se afastar muito daqueles (ou ndo ser aqueles) planejados e propostos
pelo museu em suas falas autorizadas. Mesmo que ndo importe a este estudo analisar 0s
contetdos da comunicagdo organizacional dos museus, atentar para esse pressuposto é
fundamental, pois que revela o fato de que pode haver significativo descompasso entre
aquilo que a organizacdo diz de si e de suas a¢des e aquilo que é internalizado pelos

diferentes publicos.

Outra questdo que pode se traduzir nesse descompasso ou potencializa-lo é a
maneira como 0s museus se relacionam com seus publicos, uma vez que as acdes de
comunicacdo centradas em processos transmissivos e ndo dialégicos acabam por nédo
contemplar as percepcdes dos visitantes no planejamento de comunicagdo (HOOPER-
GEENHILL, 1999). Sob esse viés, é mesmo possivel que a escolha pelo termo
‘visitantes’ ao invés de ‘publicos’? ja seja um indicador das relagdes que os museus

estabelecem com aqueles que os frequentam (um de seus publicos).

Entendimento semelhante pode ser acionado na relacdo que 0S museus
estabelecem com seus funcionarios, eis que a adocdo de estratégias e praticas de
comunicacdo pode contribuir para ou dificultar a qualificacdo dos fluxos de informacéo
entre os setores e entre aqueles que trabalham nas mais diversas posi¢cGes na
organizacao. A titulo de exemplo, podemos pensar na relacdo entre os diferentes setores
de um museu para a realizacdo de uma exposic¢ao. Dentre outras coisas, a circulacdo de

informagdes corretas e claras é fundamental para evitar que uma determinada obra seja

10 para a diferenciacdo entre visitantes e publicos, parte-se do entendimento de Lima (2015), que
diferencia a nogdo de publico enquanto “cole¢do de individuos” de “individuo coletivo”. A primeira é
relacionada a ideia de publico de audiéncia, caracterizado por ser fragmentado e sem um principio interno
integrador, sendo geralmente concebido por atores externos. Por outro lado, amparada em Quéré (2003),
Lima (2015, p. 10) relaciona a nogdo de “individuo coletivo” a ideia de um “todo concreto”, quando “sao
atribuidas propriedades, acles, pensamentos, estados ou capacidades aos publicos de uma organizacdo,
por exemplo, fazendo com que deixem a condi¢@o de uma cole¢do de individuos”.
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danificada ou para fazer com que cumpra sua proposta. Assim, se uma obra interativa
for exposta em um museu que nunca apresentou obras interativas, é provavel que os
segurangas e outros funcionérios, caso nao tenham sido claramente informados sobre o
teor da obra e de sua proposta, ndo permitam a interacdo do publico com a referida obra,

impedindo que realize sua proposta como obra.

Complementarmente, tendo como base a definicdo do Icom (2007), de que a
comunicagdo € uma das fungdes primordiais dos museus, especialmente no que tange a
divulgacdo do acervo e das pesquisas, pode ser fértil refletirmos sobre como as
organizacbes museologicas se aproximam ou se distanciam do cumprimento dessa
funcdo. Nesse sentido, considerando a importancia dos gestores (lideres) na
conformacdo da cultura organizacional (SCHEIN, 2009), é possivel afirmarmos que as
concepcdes de comunicacdo dos diretores dos museus provavelmente orientam a
comunicacdo que se materializa entre organizacao e publicos; dentre outros aspectos, se
as acdes de comunicacdo sdo para a educacdo e o deleite, como previsto pelo Icom, ou

se sdo assepticas e apenas informativas.

Ademais, em perspectiva do documento “Recomendagdo referente a Protecao e
Promogdo dos Museus e Colegdes, sua Diversidade e seu Papel na Sociedade”,
aprovado em 2015 durante a Conferéncia Geral da 38?2 reunido da Organizacdo das
NacGes Unidas para a Educacdo, a Ciéncia e a Cultura (Unesco), é possivel refletirmos
sobre a importancia da comunicacdo para que 0 museu exerca sua funcdo social. 1sso
porque, conforme previsto no citado documento, os paises membros da Organizacdo das
NagOes Unidas (ONU) deveriam estimular os museus a utilizarem todos os meios de
comunicacdo para serem efetivos participantes da vida social, desempenhando papel
ativo. Essa relacdo entre comunicacdo e museus poderia ser benéfica para o
estabelecimento de debates pablicos sobre temas em voga na sociedade, de forma que
fosse estimulado o pensamento critico, transformando o museu em espaco de debate
sobre os mais diversos temas de interesse publico, como questfes de politica, cultura,

sociedade, diversidade, ecologia, reciclagem, infancia, fatos histéricos, tecnologia etc.

A luz do que foi dito, temos como pressuposto que, sendo prépria das
organizages, e entdo dos museus, a comunicacao se da atraves de diferentes processos
e préaticas, materializados a partir do entendimento que as organizagdes museoldgicas
tém sobre a comunicacdo. Logo, essa compreensdo provavelmente estd diretamente

relacionada a praxis, a qual pode indicar se a comunicagdo dos museus ocorre com
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carater informativo, voltada a ideia de transmissdo, com viés funcionalista, ou indicar o
entendimento de comunicacdo com vistas ao estabelecimento de processos dialdgicos
(HOOPER-GREENHILL, 1999), em que seja compreendida a perspectiva da

negociacdo de significados e a producéo de sentido.

Considerando os pressupostos e as reflexdes apresentadas até aqui, para este
estudo temos a seguinte questdo de pesquisa: Que concepcGes de comunicacao

organizacional sdo materializadas nos museus de Porto Alegre?

A partir dessa questdo, o estudo tem como objetivo geral compreender as
concepcdes de comunicacao organizacional materializadas nos museus de Porto Alegre.
Como objetivos especificos, buscamos: a) analisar se a comunicagdo informal'! é
considerada comunicagédo organizacional no &mbito dos museus em estudo; b) averiguar
se a comunicacdo de museus de Porto Alegre leva em consideracdo seus diferentes
publicos; e c) verificar quais sdo, em perspectiva das falas autorizadas (organizacao
comunicada), as principais praticas comunicacionais materializadas em museus de Porto

Alegre.

Para contemplar esses objetivos, os dados empiricos foram coletados por meio
da realizacdo de entrevistas semiestruturadas, e analisados empregando a técnica da
Anélise de Conteudo (BARDIN, 2009), de modo que os dados obtidos com as
entrevistas foram organizados em categorias e subcategorias e tensionados aos
fundamentos tedricos da pesquisa (0 detalhamento dos procedimentos metodoldgicos

estd no quarto capitulo).

Quanto a estrutura, esta dissertacdo esta organizada em cinco capitulos. Apds
este capitulo introdutério, no capitulo 2 abordamos o conceito de museu a partir de
autores como Castro (2009) e Poulot (2013), bem como a no¢do de organiza¢Ges com
base em Uribe (2007) e Weick (1995), além de discorrermos sobre a no¢édo de publicos
a partir de Blumer (1971). Henriques (2012) e Lima e Oliveira (2012) e sobre publicos
de museu com base nas reflexdes de Oliveira e Capriotti (2013).

No terceiro capitulo, dissertamos sobre Comunicacdo e Museus, iniciando nosso

referencial sobre as concepgdes de comunicagdo para museus especialmente a partir de

1 Compreendemos por comunicacdo informal a comunicacdo que extrapola o @mbito do planejado, de
forma que ndo seja vinculada as formalidades organizacionais, seus padrdes, seus escopos pré-concebidos
e suas perspectivas que podem limitar o ato comunicativo (KUNSCH, 2003). Tratam-se dos processos
comunicacionais que se atualizam espontaneamente, e ndo sdo pautados pelo viés da oficialidade.
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Hooper-Greenhil (1999) e Nielsen (2014). Também abordamos a nocdo de
Comunicagéo Organizacional adotada neste trabalho com base em Baldissera (2009b) e
estabelecemos relagdes entre Comunicacdo Organizacional e museus, apresentando
estudos como os de Hamasaki (2011) e Carvalho (2011).

No quarto capitulo, dedicamo-nos a explicitacio dos procedimentos
metodolo6gicos adotados, como o instrumento de coleta de dados e a maneira pela qual
se deu a selecdo dos entrevistados. Também descrevemos as etapas da analise dos

relatos e o percurso para a construcdo das categorias de analise.

No quinto capitulo, apresentamos, a partir das inferéncias realizadas com base
nas entrevistas, o entendimento das organiza¢cdes museoldgicas pesquisadas acerca da
comunicacgdo informal, da nocéo de publicos e das praticas materializadas no ambito da
“organizacdo comunicada”. Entdo, sdo apresentadas as categorias e subcategorias que
versam sobre as concepcdes de comunicagdo nos museus pesquisados. Para isso,
apresentamos dados empiricos que ddo sustentacdo a estruturacdo da anélise,
resgatamos aportes tedricos que auxiliam nessa compreensdo e articulamos o que foi

apresentado.

Por fim, no sexto capitulo, discorremos sobre o contexto em que se inserem as
organizacBes museoldgicas, verificado durante o estudo e apresentamos nossas
consideracOes sobre a pesquisa. Para isso, retomamos 0s objetivos deste trabalho e os
articulamos aos resultados da analise sobre as concepcdes de comunicagdo
materializadas nos museus de Porto Alegre. Além disso, refletimos, com base no estudo

desenvolvido, sobre os fundamentos tedricos desta pesquisa.
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2 TERSICOPE!2: Do conceito de museu as organizacdes museoldgicas

Antes de abordarmos a comunicacdo em museus, consideramos importante
apresenta-los conceitualmente de maneira que seja possivel ampliarmos a compreenséo
sobre esse tipo de organizacdo. Para isso, abordamos questdes como as funcdes sociais
dos museus e sua conformagdo enquanto atividade humana voltada a colecdo e a

preservacao. Também dissertamos sobre a no¢do de organizacdo adotada nesta pesquisa.

2.1 Sobre o conceito de museu

O surgimento do museu € associado ao Templo das Musas (POULOT, 2013),
uma pequena colina conhecida como o lugar das Musas, as quais seriam,
mitologicamente, filhas de Zeus e Mnemosyne, deusa da memoria (CASTRO, 2009).
Essa ultima daria origem ao vocabulo grego mouseion, traduzido para o latim como
museum. “A extensdo mitica se confirma, pois Museion era filho de Orfeu, poeta e
musico grego das divindades, e seu nome foi inspirado no Templo das Musas”,
acrescenta Castro (2009, p. 37). A autora explica que, sob inspiracdo do mito de Orfeu,
0 museion grego era uma edificacdo localizada em Atenas, destinada a quem cultivava
as artes, como a musica, poesia, exposicoes e estudos filoséficos, “constituindo-se em
uma irmandade religiosa dedicada a meditac6es sob a inspiracdo das Musas, divindades
da memoria absoluta” (CASTRO, 2009, p. 37). Poulot (2013, p. 14) argumenta que o
conceito de museu faz referéncia a dois estere6tipos: o de conservatorio do patrimdénio
da civilizag&o e o de escola das ciéncias e da humanidade, explicando que “a genealogia
tradicional do museu evoca, de bom grado, o testemunho do gedgrafo Pausanias, que
em sua Descricdo da Grécia, fala de um pdrtico na agora de Atenas, que era uma

espécie de museu ao ar livre, assim como da Pinacoteca dos Propileus, na Acrépole”.

A concepc¢do egipcia para museu também merece destaque, uma vez que, no
século 11 a.C, é erguido em Alexandria um grande museion, “com a finalidade de
acolher, preservar e dominar o saber enciclopédico, qual seja, discutir e ensinar tudo
sobre religido, mitologia, filosofia, medicina, zoologia, geografia, dentre as areas de

conhecimento da época” (CASTRO, 2009, p. 44), como forma de garantir a seguranca e

12 conforme Lourenco (1999), esta deusa do Templo das Musas tem uma imagem vinculada as atividades
realizadas em conjunto ja que, ao atuar no canto coral, apresenta diferentes vozes em harmonia para a
obtencdo de um resultado comum.
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a perenidade da historia do Egito. Conforme a autora, o prédio possuia diferentes
espacos, formado por biblioteca, anfiteatro, jardim boténico, zooldgico, observatério e
refeitorio. Essa contextualizagdo é importante quando Castro (2009, p. 44) afirma que:

[...] a institucionalizacdo do museu recua & sua origem de museion egipcio,
comprovada pelas escavacfes arqueolégicas, que vém revelar extraordinarias
colecBes de objetos de arte e utensilios pertencentes a farads e imperadores
do mundo antigo. [...] Portanto, 0 museu seria a resultante institucionalizada
dessa prética [...]

Na Europa do final do século XVIII, ainda conforme Castro (2009), 0 museu,
assim como as bibliotecas nacionais e o0s arquivos publicos, foi criado com o objetivo de
organizar o saber, reestruturar as bases pedagogicas e contribuir para a cidadania

respeitavel. E nesse contexto que:

[..] a institucionalizagdo do museu atenderia perfeitamente as ambigdes
burguesas em se afirmar como classe dominante. O Museu do Louvre, criado
em 1793, cuja galeria Apolo estava aberta desde 1681 para estudantes e
artistas, torna-se acessivel ao publico em geral, com a finalidade de educar os
franceses segundo valores classicos e principios revolucionérios. (CASTRO,
2009, p. 49)

Poulot (2013, p. 15) sustenta que mesmo 0S museus contemporaneos estao
associados aos arquétipos antigos, de forma que tanto o templo quanto o tumulo
representariam as raizes de uma antropologia da musealidade, sendo locais de acimulo
de riqueza intelectual e de sacralizagdo, “mas outras representacdes podem ser

mobilizadas”, acredita ele, referindo-se a cidade, ao teatro e a biblioteca.

Dessa forma, e a partir da constru¢cdo do museu ao longo do tempo, Poulot
(2013, p. 11) define que “no termo de uma historia complexa, o museu revela-se hoje
como uma instituicdo central e incontestavel da cultura ocidental”. O autor faz
referéncia ao imaginario de museu ao afirmar que ele tinha uma imagem mediocre na
metade do seculo XX, em oposicdo a uma determinada autoridade intelectual estavel
caracteristica do museu contemporaneo, que, de alguma forma, exerce até mesmo um
certo fascinio para além da esfera académica, usando como argumento que 0 numero
crescente de visitantes tem competido com os espectadores dos cinemas ou o publico

que assiste a jogos de futebol, sendo parte do consumo turistico e da economia de lazer.

Complementarmente, em relacdo ao imaginario do museu, Castro (2009, p. 52)

sustenta que:
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O museu, como entidade do imaginario social mais do que configuracdo
institucional, congrega varias referéncias e diversos significados, desde a
denotacdo de local de objetos antigos, estaticos, até a conotacdo de centro
cultural, espaco mdaltiplo que oferece varias opcdes de lazer. Entre a
consolidacdo dessa imagem de inutilidade e o aceno das atracBes extras, o
museu desloca-se num vacuo que ora oscila para a imobilidade, o
distanciamento e a indiferenca, ora pende para a cultura, a memoria e a
identidade.

Dessa forma, Castro (2009) discorre sobre a imagem da instituicdo museu néao
em relacdo a um momento temporal como o faz Poulot (2013), mas enquanto processos
que podem ocorrer paralelamente no tempo, variando de acordo com a maneira como 0

Mmuseu se apresenta.

Além disso, Soares (2009, p. 40) apresenta 0 museu como instituicdo enquanto
resultado da criacdo humana. Por ser um produto da sociedade, 0 museu também
articula experiéncia e subjetividade e € resultado de um processo lento e gradual. Esse
argumento € apresentado por Cury (2005, p. 366) quando a autora aponta a transi¢do do
museu “de local reservado para expor as poucas colegdes particulares” para “uma

instituicdo voltada para a comunicagdo do patrimonio a ser preservado”.

Sobre a instituicdo museal, Brito (2005, p. 151) explica que 0 museu, assim
“como outras instituicdes ocidentais, tem como primeiro traco definidor a sua
perenidade e perdurabilidade no tempo, mas vive em cada momento da sua histéria a
necessidade de construir os seus sentidos no tempo concreto da sua existéncia”. Com
isso, 0 autor explica que o museu tanto pode estar estreitamente relacionado com
condigdes sociais, culturais e econdmicas do seu contexto, como pode representar
conflitos e desarticulagdes com as caracteristicas do seu tempo em funcdo da sua ndo
atualizagdo, de maneira que “isto ajuda-nos a perceber como o museu vive em
permanéncia a necessidade de produzir didlogos com a sua propria contemporaneidade”
(BRITO, 2005, p. 151). Em consonancia, Andreoni (2011, p. 5) acrescenta que “o
museu ndo € uma estrutura estatica, € um processo dindmico, um espaco discursivo e
interpretativo em permanente relagdo com os atores sociais”. Por sua vez, Desvallées e
Mairesse (2013) definem o museu como instituicdo e também como estabelecimento, ou
seja, “o lugar geralmente concebido para realizar a sele¢do, o estudo e a apresentagdo de
testemunhos materiais ¢ imateriais do Homem e do seu meio” (DESVALLEES;

MAIRESSE, 2013, p. 65).
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E nesse sentido, sob o paradigma da Nova Museologia®®, que o museu é definido
por Gregorava (1981, p. 34, tradugdo nossa) como “instituicdo que aplica e realiza a
relacdo especifica homem-realidade”. Conforme explica Soares (2009, p. 38, grifo do
autor), Gregorava (1981) estabelece que o objeto da museologia é a relacdo do homem
com a realidade'*, “de tal forma que sua classificagdo ¢é estabelecida também a partir de
sua relacdo concreta, e a0 mesmo tempo especifica, com a realidade”. Castro (2009)
afirma que essa visdo sobre a relagdo entre homem e realidade é compartilhada por
outros pesquisadores da area da museologia, como Z.Z Stransky, Waldisa Russo e
Vinos Sofka, por quem a comunicagdo € entendida como mediadora da relacéo entre

homem e realidade, de maneira que:

[...] pensar o museu como agente comunicador e emissor de informagéo
significa caminhar ao lado de tedricos que formulam o conceito de museu e o
objeto da museologia a partir deste enfoque. E, sobretudo, identificam o
museu inserido em um mundo em transformacdo, almejam acBes que
desenvolvam a funcéo social do museu, ou seja, musedlogos que repensam o
conceito de museu a partir do contexto das mudancas sociais, econdmicas e
culturais da sociedade contemporanea (CASTRO, 2009, p. 127)

Com base nessa argumentacdo de Castro (2009) e a partir das defini¢des aqui
apresentadas, fica evidente a concepcdo de museus como instituicdo originalmente
voltada a memdria, que se transformou ao longo do tempo e é resultante da acgdo
humana — e consequentemente das subjetividades e materializaces do homem em suas

realidades sociais. Como objeto desta pesquisa, por ser “uma instituicdo permanente,

13 A Nova Museologia é, segundo Santos (2002), um movimento contemporaneo para o entendimento da
Museologia, porém a autora ndo faz referéncia a um desenvolvimento evolucionista, pois acredita que a
realidade social ¢ multidimensional. Santos (2002) afirma que o referencial basico para 0 Movimento da
Nova Museologia é a Mesa-Redonda de Santiago, um evento que ocorreu em maio de 1972 no Chile, a
pedido da Unesco e organizado pelo lcom com o objetivo de repensar as atividades do museu e sua
relagdo com a sociedade. Conforme a autora, “Em Santiago, é dado o pontapé inicial para uma acdo
museoldgica que considera o sistema linguistico empregado pelas comunidades, reconhece que o ser
humano move-se em um mundo essencialmente simbdlico e compreende, também, que o cotidiano néo é
apenas um residuo. A vida cotidiana passa a ser considerada entre as multiplas realidades, como a
‘realidade por exceléncia’ [...]” (SANTOS, 2002, p. 110). Com isso, passa a ser adotado o entendimento
que a cultura e a identidade sdo construges simbdlicas a partir de processos de interacéo e é ampliado o
espaco para a participacdo das comunidades nas atividades dos museus. Santos (2002, p. 114) acrescenta
que “a proposta basica da “Nova Museologia” esta pautada no didlogo, no argumento em contextos
interativos, sendo, portanto, o “mundo vivido” o espago social onde sera realizada a razdo comunicativa.
De certa forma, a proposta da “Nova Museologia” sugere uma “libertagdo” da razdo instrumental a que os
museus estavam e, ainda, continuam submetidos”.

14 A partir de Schreiner (2013, p. 370) entendemos por realidade aquela que estad no individuo e nao
aquela externa a ele, de maneira que “o museu nao se fara representagdo de mundo, mas presentificagdo e
desvelamento — a manifestagdo, no plano do visivel, de um ‘real’ invisivel aos olhos”. A autora se vale do
entendimento de Anna Gregorova (1980) e Stransky (1983) para apresentar o entendimento de realidade
para a Museologia e para explicar que essa ciéncia se caracteriza como aquela que media a relacdo do
homem com a realidade por meio de um tipo especifico de relagdo, uma relagdo musealizada.



28

sem fins lucrativos, a servico da sociedade e do seu desenvolvimento, aberta ao publico
e que adquire, conserva, investiga, difunde e expde os testemunhos materiais do homem
e de seu entorno, para educacdo e deleite da sociedade ” (ICOM, 2007), por ter
propdsitos claros e ser resultado de uma ordem social criada, 0s museus sao

considerados organizagdes, conforme no¢do que apresentamos a seguir.

2.2 Sobre a ideia de Organizagéo

Etimologicamente, a palavra organizacdo tem origem no vocabulo grego
organon, conforme indica Uribe (2007), o qual significa instrumento. Baseado no
conceito de ordem social, conforme Uribe (2007), Hayek diferencia dois tipos de
agrupamentos: os de ordem Kosmos e os Taxis. Os primeiros sao aqueles que se
conformam de forma espontanea, informal e enddgena, sendo proprios das
comunidades, de forma que a sociedade seja apontada por Uribe (2007) como uma
organizacao do tipo Kosmos que se organiza a partir de leis implicitas que ndo criam
nada especifico. Por sua vez, o segundo tipo de agrupamentos se caracteriza por ser

resultado de uma ordem social criada, dirigida ou exogena.

Com base nas reflexfes de Uribe (2007, p. 38), ressaltamos que esse é o tipo de
organizacdo que interessa para este estudo, uma vez que ¢ definido como “I...]
agrupamento humano de tipo Taxis, ou seja, criado com um proposito especifico e
explicito, e, além disso, é suscetivel a gestdao”. O autor acrescenta que as organizagdes
sdo criadas com uma finalidade previamente estabelecida, e defende que a ideia de
organizacdo ¢ mais ampla do que a de empresa, sendo valida para “organizagdes com
fins de lucro (as empresas), sem fins lucrativos (as fundacbes e as agremiagOes, por
exemplo), ndo governamentais (as ONGS), publicas, cooperativas, sindicatos e inclusive
as temporais (os projetos)” (URIBE, 2007, p. 33, traducdo nossal®). Nesse sentido,
entendemos que 0s museus sao organizacdes do tipo Taxis, pois tém regras e propositos
claros. Ainda, podemos dizer que os museus séo resultados da sociedade, relacionando-
se assim com o pressuposto apresentado por Uribe (2007), de que organizacOes desse
tipo resultam de uma ordem social criada. Por isso, neste trabalho, os museus serdo

abordados como organizacdes, aqui também chamados de organizagdes museoldgicas.

5 No original: “organizacionais com &nimo de lucro (las empresas), sin &nimo de lucro (las fundaciones
y los grémios, por ejemplo), no gubernamentales (las ONG), publicas, cooperativas, sindicales e incluso
temporales (los proyectos).
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O tipo de agrupamento, por si, ndo se caracteriza por ser bom ou ruim, apenas
em relacdo ao seu cardter institucional, o qual é relacionado com a cultura, uma vez que
“as institui¢des sdo produtos basicos da cultura” (URIBE, 2007, p. 41, traducdo
nossa'®). Nessa mesma linha de pensamento, Baldissera (2009, p. 136) apresenta as
organizagdes como “produto e produtoras da sociedade, ou Seja, a0 mesmo tempo, sdo
resultado da acdo sociocultural e suas construtoras. A medida que a sociedade se
estrutura, gera organizacgdes que, por sua vez, (retro)agem sobre a/na teia sociocultural,
transformando-a”. A luz do Paradigma da Complexidade, Baldissera (2009) afirma —
nesse ponto, especialmente sob o principio da recursividade — que o0s sistemas
organizacionais sdo resultados provisorios que, ecossistemicamente tensionados, sofrem
influéncias diversas e, a0 mesmo tempo em que sdo (re)tecidos, também sdo agentes na

tessitura do seu entorno.

Assim, por serem produtos e produtoras da sociedade contemporanea,

[...] as organizacBes se fazem presentes em praticamente todas as dimensdes
da vida social ao influir no ambiente econdmico, nas disputas politicas e
ideoldgicas que sdo travadas no espago social, nas dimensdes religiosas e
culturais que estruturam cada tempo e espaco (CARVALHO; VIEIRA, 2007,

p. 1).

E nesse sentido que as organizacdes assumem centralidade na conformacao atual
da sociedade, de tal forma que seja dificil pensar uma vida cotidiana sem a existéncia de
organizagfes. Em complemento, Weick (1995) afirma que as organiza¢Ges foram
definidas como construcBes sociais em que a comunicacdo continua permite o
movimento entre a subjetividade genérica do individuo e a intersubjetividade de
interpretacfes compartilhadas por membros de um grupo de individuos. Assim, o autor
aponta que as organizacGes podem ser compreendidas como sistemas de producdo de
sentidos e seu objetivo estaria na identificacdo e na criacdo de eventos que
estabilizassem o ambiente organizacional, de modo a deixa-lo mais previsivel. Dessa
forma, a concepcdo de organizacbes como produtoras de sentido se daria em
decorréncia do entendimento de que a producdo de sentido ocorre por meio de
processos individuais e sociais, nos quais a comunicacao seria a maneira a partir da qual
os significados individuais e coletivos sdo compartilhados. Por isso, Weick (1995, p. 75,

traducdo nossa) acredita que sem comunicacdo nao ha organizagédo, quando diz que:

18 No original: “las instituciones son productos basicos de la cultura”.
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Se a comunicagdo para, a organizacao desaparece. Se a comunicacao se torna
confusa, a organizacdo comeca a funcionar mal. Esses resultados ndo sdo
surpreendentes porque a comunicacdo é a organizacdo. Apenas pela forca da
comunicacdo continua existem as trocas e interpretacdes da
intersubjetividade, e a compreensdo compartilhada da subjetividade genérica
é desenvolvida e mantida'’.

Perspectiva semelhante é adotada por Baldissera (2010, p. 201) quando ressalta
que “as organizacdes sdo e se realizam por e em comunicacao”, destacando que ¢ a
comunicagdo que permite a existéncia de uma rede ou organizagéo, independentemente
da qualidade de tais processos comunicacionais, e por meio da qual se estabelecem as
relacBes. Assim, Baldissera (2010, p. 201) explica que “[..] a no¢do de organizagdo
pressupde o estabelecimento de vinculos entre diferentes sujeitos, e esses vinculos sao
acionados, estabelecidos e fortalecidos — ou mesmo rompidos — mediante
comunicagdo”. Por se realizarem por meio da comunicagdo, o autor (2010) afirma que
tais vinculos possibilitam a producdo e circulacdo de sentidos e transacdo de
significacdo. Em semelhante perspectiva, Wegner e Misocsky (2010) afirmam que a
producdo de sentido nas organizacGes permite que seus membros possam compreender
e compartilhar entendimentos sobre o funcionamento da organizacgdo, os problemas a
serem enfrentados e como isso deve acontecer, 0s pontos positivos e negativos, entre
outras questdes. Assim, os membros de uma organizacdo poderiam trabalhar de forma
conjunta para que os objetivos organizacionais fossem alcangados e, entre outros
processos, a manutencdo da organizacdo se tornasse possivel por meio dos esforcos

comuns e convergentes.

Por serem, entdo, suscetiveis a gestdo, importa destacarmos, aqui, que um dos
principais referenciais para isso no ambito dos museus é o Conselho Internacional dos
Museus (lcom), criado em 1946, concomitante a criacdo da Organizacdo das NacOes
Unidas para a Educacéo, a Ciéncia e a Cultura (Unesco). O Icom é a referéncia quando
se fala em organizacGes museoldgicas no sentido de estabelecer diretrizes, promover
reflexdes sobre o fazer e, de certa forma, regular a atividade museal. Nesse sentido, o
Icom estipula que séo fungdes dos museus a preservagao, a pesquisa, a comunicagao e a

educacdo. Por ser foco deste trabalho, ampliamos a discussdo sobre a fungéo

7" No original: “If the communication activity stops, the organization disappears. If the communication
activity becomes confused, the organization begins to malfunction. These outcomes are unsurprising
because the communication activity is the organization. Only by virtue of continuous communication are
the exchanges and interpretations of intersubjectivity, and the shared understandings of generic
subjectivity, developed and maintained”.
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comunicativa do museu que, conforme recomendagdo’® da Unesco (2015), reside em
interpretar e difundir o conhecimento produzido no museu, seja por meio de exposi¢oes
ou de outros meios de comunicagdo que permitam ao museu desempenhar um papel
ativo na sociedade. Para isso, a Unesco (2015) sugere a realizacdo de atos publicos, a
participacdo em eventos culturais e outras formas de interacdo presencial e digital dos

museus com os publicos.

Se no &mbito internacional o lcom é a organizacédo voltada a representar, reunir e
assistir os museus e seus profissionais, no Brasil, atualmente, a atividade museoldgica é
amparada pelo Instituto Brasileiro de Museus'® (Ibram), criado em 2009% e vinculado
ao Ministério da Cultura (MinC). O Ibram sucede o Instituto do Patriménio Historico e
Artistico Nacional (Iphan) nas atividades relacionadas aos museus federais e na gestdo
de politicas e iniciativas voltadas a melhoria dos servicos do setor, como a Politica
Nacional de Museus (PNM). No entanto, apesar de a criagdo do Ibram remeter ao ano
de 2009, a historia museal teve inicio com a formalizacdo do primeiro museu brasileiro,
0 Museu Real — depois chamado de Museu Imperial e hoje Museu Nacional, criado por
meio da expedi¢do do documento "Atos memoraveis”, em 26 de maio de 1818.
Conforme Santos (2004), esse era um museu de historia natural que exemplificava bem
a relacdo entre os museus e a formagcdo de uma identidade nacional e de um
conhecimento enciclopédico. A autora acrescenta que o Museu Imperial realizava
grande intercdmbio com organizacBes museoldgicas de histéria natural da Europa e
seguiu os critérios de universalidade do conhecimento, de maneira que “no Brasil, o
Museu Nacional era 0 museu que guardava a riqueza natural, inicialmente, do Império,
e, mais tarde, da Republica” (SANTOS, 2004, p. 4). A autora ainda acrescenta que esse
perfil de organizacdo indicava a importancia dos recursos naturais a consolidacdo do

Estado e uma relacdo de desigualdade na constituicdo dos perfis nacionais.

Nessa mesma época, outras experiéncias museoldgicas também surgiram no
Pais, especialmente a partir de recursos particulares. Aponta Santos (2004) que, no final
do século XIX, dos dez museus do Pais, apenas dois ndo tinham relagdo com objetos de

origem natural. Contudo, “no periodo republicano, iniciado com a Proclamag¢do da

18 Essa recomendacdo por parte da Unesco se deu por meio da “Recomendacédo referente a Protegdo e
Promogdo dos Museus e Colegoes, sua Diversidade e seu Papel na Sociedade”, disponivel em
http://unesdoc.unesco.org/images/0024/002471/247152POR.pdf . Acesso em 02 jun. 2018.

19 Disponivel em http://www.museus.gov.br/acessoainformacao/o-ibram/. Acesso em 14 jul. 2018.

200 Ibram é criado pela Lei 11906, de 20 de janeiro de 2009, disponivel em
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/_ato2007-2010/2009/1ei/111906.htm.



http://unesdoc.unesco.org/images/0024/002471/247152POR.pdf
http://www.museus.gov.br/acessoainformacao/o-ibram/
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Republica em 15 de novembro de 1889, houve crescimento do numero de instituicoes
museologicas nas provincias brasileiras” (Ibram, 2017, p. 10). Justamente no referido
periodo foi criada a primeira instituicdo museoldgica do Rio Grande do Sul, qual seja, 0
Museu Julio de Castilhos, que data de 30 de janeiro de 19032, O acervo da organizagio
¢ composto por mais de 11 mil itens, os quais sdo divididos em 29 colecdes,

predominantemente de caréter histdrico.

O final do periodo republicano, nos dltimos anos da década de 1930, e a década
de 1940 foram bastante importantes para o crescimento das organizagdes museoldgicas
no Brasil, de acordo com o Ibram (2017), pois foi quando surgiram diversos museus
voltados a preservacdo do patrimdnio, como o Museu das Missbes no Rio Grande do
Sul e os Museus de Arte Moderna de S&o Paulo, Rio de Janeiro e Florianopolis. Foi nas
décadas subsequentes, especialmente na de 1980, que se registrou um grande aumento
no numero de organiza¢Bes museoldgicas no Pais, de forma que Santos (2004, p. 7)

constata que:

[...] quando observamos o crescimento dos museus ao longo do século XX, o
aspecto a ser destacado é que a maior parte deles, isto €, 81,24% dos museus
atualmente existentes, foi criada apenas nas Ultimas quatro décadas, sendo
gue o grande aumento do nimero de museus ocorreu nos anos de 1980, com
uma queda desse crescimento na década seguinte.

Ja a década de 1990, “o processo de redemocratizacdo brasileira, e a
globaliza¢do, fragmentacdo da sociedade” (Ibram, 2017, p. 18) fizeram com que
aumentasse a criacdo de museus tematicos e biograficos. A publicagdo “Museu em
nameros” (Ibram, 2011, p. 60) resume o crescimento do numero de organizacoes
museologicas do Pais da seguinte forma: “até¢ 1900 ha registro de 11 museus criados no
Brasil. Até o ano 2000, existiam cinco vezes mais museus no Brasil do que havia na
década de 1970 e duas vezes mais do que no inicio da década de 1990”. Atualmente,
conforme o Ibram (2017), ha mais de 3.600 organizagdes museoldgicas no Pais. Na
avaliacdo do Instituto (2017, p. 21), um conjunto de fatores, dentre 0s quais 0 numero
de museus, as politicas publicas, como a Politica Nacional de Museus (PNM), e a

propria criacdo do Ibram, do Sistema Nacional de Museus (SBM) e do CNM, permite

21 0 museu foi criado pelo decreto-lei de nimero 589, de 30 de janeiro de 1903, pelo entdo presidente do
Estado, Antbnio Augusto Borges de Medeiros. Inicialmente chamava-se “Museu do Estado”, mas em
1907 passou a chamar-se “Museu Julio de Castilhos”, em homenagem ao ex-presidente do Rio Grande do
Sul, falecido em 1903, e idealizador do museu, Julio Prates de Castilhos, conforme disponivel no site do
museu em http://www.museujuliodecastilhos.rs.gov.br/.
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que o Brasil tenha refletido e repensado o papel das organizacdes museoldgicas, de
forma que “hoje com um conceito ampliado, vemos os museus como praticas e
processos sociais a favor da diversidade cultural, do direito & memoria, da preservagao
do patrimonio cultural e da universalidade do acesso”, o que faz dessas organizagdes
espacos dindmicos, de negociacdo e de construcdo de narrativas capazes de atender a
diversidade dos publicos. Nesse sentido, cabe destacarmos que, em relagdo aos museus,
a concep¢do de publicos é bastante voltada aquele que visita tais organizacGes, sem
ampla abrangéncia em relacdo aos demais atores sociais que interagem com 0 museu.
Por tal aspecto, consideramos pertinente destacar, a seguir, a concep¢do de publicos

adotada nesta pesquisa.

2.3 Sobre a nocéo de publicos

Derivado do entendimento sobre o publico e o privado que remete a acrépole
grega (BOBBIO, 1987), perpassando por questdes como interesse publico (SARTOR;
BALDISSERA, 2016) e opinido publica (BLUMER, 1987), a nocdo de publico é
ligeiramente denominada por Rabotnikof (1993, p. 76, traducdo nossa) sob trés vieses:
“a) o publico em resposta a demanda por comunidade, b) o publico como validade do
estado de direito e ¢) o publico como parte de uma cultura politica?®”. Para este
trabalho, adotamos a nocao de publico no que tange a ideia de agrupamento de pessoas
que, por algum motivo ou caracteristica, conforma-se em resposta a uma questdo
comum, em consonancia com o estabelecido no item “a®®” por Rabotnikof (1993), para
guem uma demanda de comunidade vai ao encontro de um sentimento de pertenca, do

compartilhamento de valores comuns e de tradi¢des.

Nesse sentido e na concepcdo socioldgica, o conceito de publico merece
distingdo as no¢des de multiddo e massa em autores como Blumer (1971, 181), o qual
define que “o termo publico ¢ usado para designar um grupo de pessoas: a) que estdo
envolvidas em uma dada questdo; b) que se encontram divididas em suas posi¢oes
diante dessa questdo; e c) que discutem a respeito do problema”. Para ele, a

conformacdo de um publico se da de forma natural a um determinado tipo de situacéo,

22 No original: “a) lo publico como respuesta a la demanda de comunidad, b) lo pdblico como vigencia
del Estado de derecho y c) lo pablico como parte de una cultura politica”.

23 Destacamos que, apesar de nosso entendimento sobre publicos ser voltado especialmente & nocéo de
comunidade, ndo desconsideramos o carater politico dos publicos. No entanto, ndo iremos aprofundar tal
questdo na presente pesquisa.
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pelo que o publico deve ser encarado como um “agrupamento elementar e espontaneo”.
Nesse sentido, Blumer (1971) também diferencia a ideia de publico da ideia de
sociedade, visto que o primeiro ndo seria constituido por cultura e tradigdes

compartilhadas, assim como ocorre na sociedade. Ele acrescenta que:

[...] além disso, o publico ndo tem o sentimento grupal ou a consciéncia de
sua identidade. O publico, ao contrario, é um tipo de grupo amorfo no qual
variam a grandeza e 0s participantes conforme a questdo em pauta; ao invés
de ter sua atividade delimitadas, esta envolvido em um esforgo para chegar a
uma acgdo e, em seguida, é levado a criar sua acdo. (BLUMER, 1971, p. 182)

E no sentido de gerar uma agdo que Blumer (1971) distingue o publico da
multiddo e da massa pela pressuposicdo de carater critico e da racionalidade. O autor
analisa ainda que os membros desse tipo de agrupamento interagem por meio da
interpretacdo, o que possibilita a disputa e, assim, se caracteriza por serem relagdes de
conflito. Blumer (1971, p. 183) postula ainda que:

O publico ndo age como uma sociedade, uma multiddo ou uma massa. [...]
em certo sentido, o publico enfrenta o dilema de como se tornar uma unidade
quando na verdade se encontra dividido, de como agir em comum acérdo
quando h& discordancia quanto ao que deve ser a acdo. O publico adquire seu
tipo particular de unidade e procura agir no intuito de alcangar uma deciséo
coletiva ou desenvolver uma opinido coletiva.

Em funcdo disso, os publicos, ao contrario das multidGes e das massas, nao
podem ser vistos como idénticos. Nesse sentido, Kdptcke (2012, p. 219) aponta que, no
século XIX, nas ciéncias sociais, a ideia de publico geral, com caracteristicas
hegemonicas e estavel foi desconstruida, ao que se passou a adotar uma visdo de
publico relacionado a nocédo de cultura, de forma que os publicos das diferentes culturas
se apresentassem ‘“‘como coalisdes e agrupamentos efémeros, fenomenos particulares da
vida coletiva, diferentes de fazer parte da multiddo ou de uma associacdo instituida
(como um sindicato patronal)”. Assim, Koptcke (2012) defende que o publico passou a
ser visto como “organismo vivo que se forma e se desfaz, composto de grupos sociais

diferentes a cada periodo, sugerindo o uso do termo “publicos” no plural”.

Na perspectiva de serem maultiplos, mas ainda assim com a busca de uma
unidade que os diferencia dos demais, Sartor ¢ Baldissera (2016, p. 328) analisam “que
tanto a ideia de interesse quanto a ideia de pablico remetem a um sentido de associacéo,
de busca ou constru¢do de uma identidade comum entre os diferentes”. Assim, seja para

0 exercicio critico ou para a busca de aspectos compartilhados, podemos nos apropriar
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de Babo (2013, p.219) quando a autora explica que, para Dewey, ”a comunicagdo ¢ a
condicdo prévia da participagdo e da formacdo dos publicos, pois na base destes estdo as
significagOes comuns partilhadas que estabelecem lacos sociais e podem converter uma
acdo conjunta numa comunidade de interesses”. Nesse sentido, a autora salienta o papel
da comunicagdo para o publico, assim como seu carater politico e associativo. Com
isso, Babo (2013) aponta que o publico emerge a partir das interacdes, de tal forma que
ele ndo pode ser concebido antecipadamente. Babo (2013, p. 231) define que:

[...] o publico ndo precede ou antecede a recepcdo, a acdo ou as performances
que o visam. Constitui-se em resposta ao acontecimento ou ao problema,
ressente-se, revela-se, mostra-se e tem consciéncia de si, assim como das
condi¢Bes da sua emergéncia. E o sujeito de uma experiéncia coletiva, de
uma opinido ou juizo publico, de uma critica, de aprovagdo ou desaprovacéo,
ou de um desempenho.

Em perspectiva semelhante e em relagdo a ideia de acdo coletiva, Henriques
(2012) aborda a conformacdo de publico a partir da nocao de mobilizacéo social, a qual
0 autor se baseia em Tilly (1978) para se referir aos recursos mobilizados por grupos
com vistas ao desenvolvimento de uma acdo que nao necessariamente se restringe as
acdes politicas, pois que “sejam quais forem as motivagdes especificas, os
processos de mobilizacdo sdo vistos como requisitos para a pratica democrética,
que demanda participagdo ativa dos sujeitos e engajamento civico”. Dessa forma,
destaca a relevancia dos publicos para o exercicio democratico. Assim, para o autor, “na
base da constituicdo de uma causa social, qualquer agrupamento que de alguma forma
perceba um problema comum que o afete pode iniciar um processo mobilizador, sendo,
ele proprio, nesse sentido, um publico” (HENRIQUES, 2012, p. 7). Ainda, a
virtualidade do publico também é destacada por Henriques (2012) no sentido de que
uma causa social nunca se desenvolve integralmente, havendo poténcia para se
desdobrar de diferentes maneiras a partir das trocas comunicativas. Essas trocas
comunicativas proporcionam a formac¢do e a movimentacdo dos publicos, pois “os
sujeitos necessitam pdr em comum suas percepcOes, opinides, preferéncias, valores,
crengas, conhecimentos e interesses e também por meio da geracdo de vinculos entre os
sujeitos que resultam do defrontamento e do esfor¢co despendido em compartilhar e
gerar algo em comum” (HENRIQUES, 2012, p. 9-10).

No &mbito das organizagdes e partindo do pressuposto de que essas sdo atores
sociais que interagem com os diversos publicos por meio das relagbes que estabelecem,

podemos recorrer a Lima e Oliveira (2012), que esclarecem que “para pensar a
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comunicagdo no contexto das organizacfes, devemos reconhecer que a organizacgao €
um sujeito interlocutor, assim como os publicos sdo sujeitos interlocutores”. Nesse
sentido, as autoras (2012, p. 107) explicam que “em qualquer processo de interagdo que
a organizacao estabeleca com a sociedade, esta configurada a presenca do ‘outro’, que ¢
considerado pela literatura académica de relagbes puUblicas e comunicagédo

organizacional como um publico”.

Lima e Oliveira (2012) também entendem que os publicos s&o parte do processo
interativo das organizacgdes € que eles surgem apenas a partir da interagdo. Assim, “os
publicos ndo estdo delimitados nem sdo constituidos a priori, mas surgem em uma
interacdo na qual estdo implicados. Quando determinada experiéncia demanda
envolvimento de pessoas ou grupos, podemos dizer que, em razdo dessa experiéncia, se
formam grupos, que sdo os publicos”. As autoras acrescentam que, em razdo da
emergéncia dos publicos se dar na interacdo, ndo € possivel concebé-los ou classifica-

los previamente, pois que:

[...] qualquer classificagdo que dele se fagca - como a tradicional publico
interno, externo e misto - deve ser vista como um recurso didatico ou uma
técnica de comunicacdo das organizagGes. Trata-se mais de uma abstracdo
tedrica do que de uma realidade concreta - os publicos ndo existem
concretamente, delineados no mundo. Constituem-se uma construcéo
conceitual que, embora a utilizemos para designar 0s grupos com 0s quais a
organizacdo pretende se relacionar, refere-se, de modo estrito, aqueles com 0s
quais ela efetivamente se relaciona - e ao se relacionar é que eles se tornam
publicos. (LIMA; OLIVEIRA, 2012, p. 110)

Assim, a comunicacdo com os diferentes publicos e as acdes devem ser pensadas
para uma variedade de atores, uma vez que esses publicos podem ter diferentes bases de
significacdo. Nesse sentido, Baldissera (2001) ressalta duas questdes que devem ser

observadas:

a) se as competéncias dos publicos ndo forem bem diagnosticadas ampliam-
se as probabilidades de as mensagens ndo atingirem o0s objetivos
organizacionais e b) o fato de as mensagens serem fortemente marcadas para
se tentar restringir e direcionar os sentidos, postos em circulagdo na cadeia de
comunicacgdo, ndo da garantias de que as interpretacfes serdo as desejadas
pelo produtor.

Ambas situacGes podem ser observadas no que se refere aos museus e mesmo
nos modelos de comunicacéo linear e com vies transmissivo adotado em alguns museus,

de forma que a elaboragdo de uma mensagem pelos emissores ndo garante a
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decodificacdo tal qual pensada na esfera de producdo. Esse argumento se torna ainda
mais relevante para as organizacdes museoldgicas que compreendem a comunicagdo

como processo de significagéo.

Para Baldissera (2001, p. 1), as relacGes entre organizacGes e publicos tém se
modificado, de modo que importa ndo apenas atentar para a forma como essa relacao se
da, mas antes a maneira como as organizagdes concebem os publicos, das politicas que
adotam e “os valores que sob uma determinada cultura séo internalizados e assumidos
como inquestionaveis”, eis que sao essas questdes que norteiam a materializagcdo das
relagbes. Essa nocdo é pertinente ao presente estudo, uma vez que atentar para a
concepcdo de como os museus olham para os publicos pode contribuir para a
compreensdo de como as organizagdes museoldgicas se comunicam. Nesse sentido, 0s
pressupostos em relacdo aos publicos e a comunicacdo podem ser diretamente

relacionados.

No ambito dos museus, Figurelli (2013, p. 36) refere que “atualmente a nocao de
publico de museu é muito mais abrangente e diversificada, ndo mais restrita somente
aqueles que visitam o museu, governo, sociedade civil, patrocinadores, grupos locais,
colaboradores passam a ser considerados publicos das instituigdes museoldgicas”.
Nessa direcdo, Oliveira e Capriotti (2013), a partir de uma pesquisa realizada com 111
organizagBes museoldgicas da Catalunha, Espanha, relacionam treze tipos de publicos:
centros de ensino, visitantes, turistas, opinido publica, especialistas no tema, entidades
sociais e culturais, associacdo de amigos, meios de comunica¢do, outros museus,
trabalhadores/empregados, lideres de opinido, entidades governamentais e
patrocinadores. Para cada um desses publicos, conforme o Quadro 01, os autores
indicam a porcentagem de museus participantes da pesquisa que de fato reconhecem
esses publicos (coluna 2), a porcentagem de museus para 0s quais cada publico é
considerado estratégico (coluna 3) e ainda o percentual de organizacbes que dizem

realizar alguma acéo de comunicacao voltada a cada um desses publicos (coluna 4).
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Quadro 1 - Publicos de museus identificados por Oliveira e Capriotti (2013)

Publicos Museus que | Museus que | Museus que
reconhecem esse | consideram esse | realizam  acOes
publico (%) publico de comunicacédo

estratégico (%) | com esse publico
(%)

Centros de ensino 82,9 89,2 82,0

Visitantes 74,1 73,0 50,5

Turistas 72,1 65,8 45,0

Opinido publica 65,8 73,0 68,5

Especialista no tema 40,5 29,7 29,7

Entidades sociais e | 38,7 29,7 37,8

culturais

Associagao de amigos 28,8 23,4 27,0

Meios de Comunicacgéo 26,1 19,8 53,2

Outros museus 13,5 1,8 35,1

Trabalhadores/Empregados | 10,8 4,5 54

Lideres de opinido 8,1 4,5 12,6

Entidades governamentais | 8,1 1,8 18,0

Patrocinadores 4,5 - 2,7

Fonte: A autora a partir de Oliveira e Capriotti (2013, p. 212)

Com base nos dados do quadro, Oliveira e Capriotti (2013, p. 213) apontam que
alguns publicos sdo reconhecidos por poucas organizacbes museoldgicas, sendo
possivel verificar esse argumento em relacdo aos patrocinadores, entidades
governamentais e lideres de opinido. Em acréscimo, com base na pesquisa dos autores,
apenas 10,8% dos museus participantes da pesquisa reconhecem seus trabalhadores ou
empregados como um publico e um ndmero menor ainda de organizages museoldgicas
direcionam ac¢des de comunicacdo para esse publico, visto que a pesquisa indica que
5,4% dos museus dizem fazé-lo. Os autores analisam que 0s museus concentram o
reconhecimento e a hierarquizacdo dos publicos tidos como estratégicos a poucos
grupos, quais sejam: centros de ensino, visitantes, turistas e a opinido publica. Oliveira e
Capriotti (2013, p. 213) também analisam que “ao definir seus publicos, os museus
preferencialmente seguem um Unico critério: grupos que estdo exclusivamente
interessados em usar seus produtos ou servigos culturais”. Além disso, os autores
analisam como incoerente o fato de algumas organiza¢6es museoldgicas néo elencarem
determinados publicos como estratéegicos e, ainda assim, realizarem acdes de

comunicagdo com esses publicos, ao que eles observam o seguinte:

E notavel a incoeréncia que existe em dois casos: midia e turistas. Poucas
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entidades consideram os meios de comunicagdo como publicos estratégicos -
19,8% - mas mais de 50% se desenvolveram com frequéncia acfes de
comunicacdo com eles. Da mesma forma, mais de 65% consideram o0s
turistas como um publico estratégico, mas apenas 45% realizaram atividades
de comunicacdo com eles. (OLIVEIRA; CAPRIOTTI, 2013, p. 212, traducdo
nossa®*)

Com base nos dados da pesquisa, Oliveira e Capriotti (2013, p. 213) ponderam
que ndo existe uma logica clara que indique os critérios que os museus utilizam para
criar e planejar agcGes de comunicacdo com seus publicos e embasam a ideia de que 0s

museus estdo em um estégio inicial de concepgao de publicos.

Ademais, conforme a Pesquisa Anual de Museus de 2014, também realizada
pelo Ibram, 87,2% dos museus participantes da pesquisa fazem contagem de visitantes,
porém a maioria dos museus pesquisados, ou seja 63,4%, ndo realizam pesquisa sobre 0
perfil do seu publico, o que talvez impacte na maneira como 0S museus pensam e
planejam a sua comunicacdo, embora a pesquisa mencionada ndo contemple questfes
relacionadas a comunicacdo dos museus. Essa relacdo entre museu, publicos e
comunicacdo se torna ainda mais relevante quando observamos que, em 2017, 0 nUmero

de visitas a museus brasileiros chegou a 32.239.871, em 1.001 museus.

Apresentada a nogdo de publico, dissertamos, no préximo capitulo, sobre a

relacdo entre as organizacGes museoldgicas e a comunicagao.

24 No original: “Es remarcable la incoherencia existente en dos casos: medios de comunicacion y
turistas. Pocas entidades consideran a los medios de comunicacion como publicos clave —un 19,8%-,
pero mas del 50% desarrollaron frecuentemente acciones de comunicacion con ellos. Asimismo mas del
65% consideran a los turistas como un publico estratégico, pero sélo el 45% realizaron actividades de
comunicacion con

ellos”.
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3 ERATO?: Comunicacdo e Museus

Neste capitulo, destacamos algumas perspectivas a partir das quais a
comunicacdo é compreendida em museus, de forma que seja possivel pensar sobre o
lugar em que 0s processos comunicativos assumem para essas organizagdes. Também
discorremos sobre a nogdo de comunicagdo organizacional adotada neste estudo e a
relacionamos com pesquisas que indicam como diferentes organizacdes museologicas

tém se apropriado da comunicacéo.

3.1 Museus e Comunicagao

Para que seja possivel compreender as questdes pertinentes a comunicacdo de
museus, exploramos aqui algumas concepgdes de comunicagdo de museus que, na
sequéncia, serdo relacionadas com a perspectiva da comunicacgdo organizacional. Para
isso, partindo da ideia de que o museu realiza a relacdo entre individuos e suas
realidades por meio da comunicacdo, Castro (2009) aponta que a comunicacdo pode
contribuir para que as organizagdes museoldgicas cumpram sua fungdo social de
estabelecer essa relacdo e garantam acesso ao acervo e a pesquisa, de maneira que “a
compreensdo dos processos comunicacionais como fator dindmico da estrutura social e
0 entendimento das potencialidades informacionais do saber cultural sdo importantes
para que o museu faga um movimento no sentido de democratizagdo a seu acesso”
(CASTRO, 2009, p. 168). Conforme a autora, isso se daria no intuito de tirar o véu
sobre os mistérios dos objetos musealizados, migrando da ideia do museu como espaco

de contemplacéo para o de producéo de sentido.

Em relagédo a esse movimento de dessacralizacdo, outra contribuicdo importante
é a de Cameron (1992), que propde a transformacdo do museu-templo, ou seja, local de
sacralizagdo, em museu-forum, isto €, quando 0 museu assume uma postura mais
voltada & comunicacdo de forma a permitir maior interacdo entre a organizacéo e o

publico e promover o debate e o exercicio critico. Gastall (2010, p. 89) exemplifica

25 £ a deusa do Templo das Musas que ilustra a unifo, o encontro. E apresentada iconograficamente com
instrumentos como a citara, ja que “os instrumentos musicais sdo 0 acompanhamento necessario a pratica
do canto e danga das deusas, para o exercicio do apelo, envolvéncia e sedugdo” (LOURENCO, 1999, p.
65). Conforme a autora, sua imagem sedutora estd vinculada a imagem dos museus preocupados em se
comunicar e conquistar os pablicos.
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algumas atitudes que podem ser observadas em museus e que demonstram essa
tendéncia a evitar a comunicagdo com o intuito de tornar sagrado o espago ou 0 objeto
do museu: “sua [do museu] quase sacralidade nas recorréncias do “ndo toque!”, “fale
baixo!”. E nesse sentido que Cameron (1992) diferencia a maneira como as
organizacbes museoldgicas se constroem conceitualmente e se materializam,
representando diferentes modelos de museus: o museu-templo e o museu-férum. A isso,
Castro (2009, p. 128) complementa que “perceber o processo comunicacional significa
indagar pela efetiva troca que relaciona sujeito e objeto, questionar a amplitude social
do museu, tal como ¢é defendida por Cameron (1992, p. 77), ou seja, aprimorar 0 museu-
templo em museu-forum”. Com essa analise, Castro (1992) ajuda a esclarecer o papel

atribuido a comunicacgdo para que os museus cumpram sua fungédo social.

Outro posicionamento acerca da relacdo entre comunicacdo e museus é a de
Nielsen (2014), no qual a autora utiliza o termo “museu transformativo” como uma
nova maneira de se pensar e entender o museu. Para a autora, “museu transformativo” é
aquele que pode transformar o entendimento epistemoldgico e filosofico sobre a
definicdo do que é um museu. Essa transformacdo também estaria conectada com o
desenvolvimento de novas praticas e métodos de comunicacdo ou com tudo aquilo que
influencia as caracteristicas da comunicacdo em museus. Como exemplo, Nielsen
(2014) cita a utilizacdo de redes sociais, da técnica de storytelling e a prépria discussao
museologica. Assim, o futuro da comunicacdo museoldgica sera desenhado da seguinte

forma:

[...] conhecimento, informacdo e tradigdo do passado, debates, discussfes e
tendéncias do presente e ideias, pensamentos e oportunidade do futuro. Sera
uma comunicagdo em constante transformagéo na qual o passado ir& fornecer
conhecimento, dados coletados e pesquisas que desenvolvem em novas
formas as ideias, pesquisas e evolucdo da comunicacdo. O presente ird
fornecer distirbios, “ruido e tendéncias na forma de novas tecnologias,
métodos de aprendizagem, debates, atividades, storytelling e participacao
social. O futuro ird fornecer novas possibilidades, oportunidades e ideias em
constante movimento (NIELSEN, 2014, p. 243, traducdo nossa, grifos do
autor)?®

Assim, Nielsen (2014) vislumbra a transformacdo das abordagens de museu

6 No original: “knowledge, information and traditions of the past, debates, discussions and trends of the
present and ideas, thoughts and opportunities of the future. It will be a communication that is in constant
transformation where the past will provide knowledge, collected data and research that develop in new
ways as ideas, research and communication evolve. The present will provide disturbances, ‘noises’ and
trends in the shape of new technology, learning methods, debates, activities, storytelling, and social
participation. The future will provide new possibilities, opportunities and ideas in constant movement”.



42

moderno e pos-moderno em museu transformativo e d& destaque ao papel da
comunicacdo nessa configuracdo de museu. O viés da comunicacdo de museus para
além das exposigdes € apontado por Hooper-Greenhill (1999, p. 40) como abordagem
holistica, em que devem ser considerados os artefatos, suas apresentagdes, 0s eventos e
a construcédo, assim como a experiéncia no local por meio das pessoas e da orientagdo
dada, bem como através de publicacBes e em locais como lojas de souvenirs, cafés e
banheiros. E esse conjunto de experiéncias que formam a imagem do museu e refletem
na percepcdo e nas atitudes dos publicos e, consequentemente, na deciséo entre visitar

0oU ndo 0 museu.

Nessa mesma linha, Packer (2015, p. 14) afirma que, na perspectiva do visitante,
0 museu se comunica de muitas formas diferentes em todos os estagios da visita. “O
museu comunica através do seu site e da sinalizacdo, da acessibilidade, da sua
arquitetura, das boas-vindas e orientacdo, do que oferece, dos banheiros, areas de
descanso, loja de varejo e café que oferece”, exemplifica a autora. Packer (2015, p. 14)
destaca que, dependendo do tipo de experiéncia que o visitante estd procurando,

algumas dessas formas de comunicagdo podem ser as mais importantes e que:

[...] os ambientes dos museus e 0s servi¢cos aos visitantes, bem como as
exposicOes, programas, tecnologias, atividades e eventos oferecidos, podem
ser projetados intencionalmente, a fim de aumentar a probabilidade de
surgirem diferentes tipos de experiéncias. Muitas vezes, no entanto, muitas
dessas formas indiretas de comunicagdo sdo deixadas ao acaso. (PACKER,
2015, p. 14)

Por sua vez, Castro (2009, p. 129) utiliza-se da ideia de comunicacéo sistémica,
ao invés de holistica, para apresentar seu posicionamento, o qual é restrito a exposicao e

de forma que:

[...] em perspectiva sistémica, a exposi¢do configura-se como meio de
comunicagdo cuja finalidade envolve objetivos sociopoliticos, culturais,
cientificos ou mesmo de entretenimento. Igualmente, a exposi¢éo conjuga-se
como sistema de informacdo, na medida em que sua mensagem visa informar
contextualmente determinado tema para publicos de variados interesses,
estimulando associacgdo de ideias e assimilacdo de contetdos.

Em complemento, Whittle (1997) resume que o primeiro foco da abordagem da
comunicacdo de museus era centrado no visitante, passando para um olhar voltado a
exposicdo, seguida de uma énfase no expositor para, entdo, a comunica¢do dessas

organizacgOes ser voltada a criagdo ou a melhoria do significado do museu ou da
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exposicao para o visitante. O autor explica que a atencéo inicial voltada ao visitante foi
proposta por De Borhegyi em 1963, com a ideia de um modelo visual, em que era
funcdo do curador atrair o interesse do visitante, caso quisesse se comunicar com ele.
Com esse intuito, 0s museus poderiam valer-se de recursos como iluminacéo, sons e uso
do espaco. Com isso, Whittle (1997) explica que De Borhegyi desenvolveu os conceitos
de “Exposicdes eficazes de motivacao” e “Programacao de exposicao topica eficaz”. O
primeiro é relacionado a mostras em que os Vvisitantes sdo estimulados a pensarem, de
maneira que 0 pensamento critico possa leva-lo de um lugar 6bvio para o abstrato. Ja o
segundo conceito se refere a capacidade de o museu transmitir ideias e novos eventos,
sendo que “a ideia de programacgdo topica ¢ estimular o interesse em areas de eventos
atuais que irdo desenvolver um desejo no visitante para um estudo mais aprofundado?””
(WHITTLE, 1997, p. 5, traducao nossa). Nesse modelo, De Borhegyi coloca o visitante

no ponto central dos esforcos de comunicacéo.

Ainda com foco no visitante, outro modelo foi pensado por Parker em 1963, o
qual é baseado no conceito de estruturas organizacionais. Whittle (1997) explica que o
modelo é centrado na intersec¢do que ocorre entre o objeto ou conceito em exposicdo —
apresentados por Parker como organizacdo do objeto ou do conceito — e a habilidade de
0 visitante reconhecer a referida organizacgdo através dos cinco sentidos incorporados as
suas concepcoes de mundo. Conforme Whittle (1997, p. 8, tradug¢do nossa), “através da
organizacdo do visitante em seu mundo, um significado do objeto ou conceito €é
conceituado®®”. Nesse modelo, apesar de o foco se voltar para a exposigdo, Parker leva
em conta 0 conhecimento e as necessidades do visitante e considera a comunicagédo
como processo linear e ndo linear, em que o primeiro seria a leitura de um objeto no
movimento da esquerda para a direita, de cima para baixo e em movimento horario. No
entanto, Whittle (1997, p. 9, tradugdo nossa), a partir de MacManus, analisa que “em
um museu, 0s Vvisitantes ndo Iéem todo o texto como é apresentado, mas preferem ler o
texto para responder as perguntas que tém como resultado dos objetos/conceitos que
encontram?®”. Dessa forma, os visitantes sdo apontados como leitores sofisticados e o

pré-requisito para museus se comunicarem bem seria compreender as mudltiplas

27 No original: “the idea of topical programming is to stimulate interest in current event areas that will
develop a desire in the visitor for further study”.

28 No original: “Through the visitor’s organization of their world, a meaning of the object or concept is
conceptualized”

29 No original: “in a museum visitors do not read all the text as it is presented but prefer to read text to
answer the questions they have as a result of the objects/concepts they encounter”
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estratégias de leitura e, assim, levar em consideracao a capacidade cognitiva e de leitura

dos visitantes no processo de desenvolvimento de uma exposicao.

Nesse sentido, Whittle (1997) aponta que, enquanto para De Borgheyi o
visitante era o foco no programa de interpretacdo de um museu, Parker identifica os
objetos/conceitos e 0s Vvisitantes como principais componentes do processo
comunicativo em museus. A mudanca de foco da comunicacdo de museus centrada na
exposicdo se deu com a ideia de museu como sistema de comunicagdo a partir de
Cameron (1968), Knez e Wriht (1970) e Miles (1989), conforme serd apresentado no
item 5.3.1. E sO entdo desenvolveu-se o pensamento de a comunicagao n0S Museus ser
focada nos processos interativos e na producgéo de sentido, como apontam autores como

Hooper-Greenhill (1999) e Cury (2005), o que sera ampliado no item 5.2.1.2.

Cabe destacar que os diferentes modelos propostos para a comunicacdo em
museus coexistem nas diferentes organizacGes museoldgicas. Nesse sentido, importa
atentarmos que a comunicacdo pode ser compreendida a partir de diferentes
posicionamentos e a maneira pela qual o museu concebe a comunicacdo impacta
diretamente em todas as suas atividades. Esse argumento é sustentado por Hooper-

Greenhill (1999, p. 15, traducdo nossa) ao defender que:

[...] o modelo para o desenvolvimento de exposicBes que é usado depende de
como 0s publicos sdo conceituados e como 0 processo de comunicagao é
entendido. Embora esses conceitos sejam muito raramente discutidos, as
suposicdes sobre o publico e sobre a comunicagdo como um processo estdo
sempre implicitas na maneira como 0s museus operam, na relacdo com o
publico, na composicdo de suas equipes de exibi¢do e nas atividades
consideradas necessarias desenvolver exposicoes®.

No entanto, por se tratarem de organizacdes complexas, Nielsen (2014, p. 17)
aponta que 0s museus sao bastante variados, podendo ser voltados a comunidades locais
ou a falarem por uma nagéo inteira, o que influencia a variedade de configuracdes que a
interacd0 com o publico, a educagdo e a comunicacdo podem assumir no museu.
Segundo a autora, isso dificulta definir o que é comunicac¢do para 0 museu, ainda que
certas tendéncias possam ser identificadas e, por isso, devemos observar historicamente

como a comunicacao se desenvolveu nos museus.

30 No original: The model for exhibition development which is used depends on how audiences are
conceptualized and how the process of communication are understood. Although these concepts are
discussed all too rarely, assumptions about audiences, and about communication as a process, are
always implicit in the way in which museums operate, in their audience relationship, in the composition
of their exhibition teams and in the activities considered necessary to develop exhibitions.
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A luz das compreensdes que os autores referidos até aqui tém das relacdes entre
museus e comunicagdo, podemos refletir sobre como as concepgdes de comunicagao
afetam as variadas atividades nos museus, ainda que muitas vezes tais conceitos néo
sejam explicitos. Nesse sentido, abordamos a seguir 0 modelo informacional e os
estudos culturais com duas orientacGes tedricas pelas quais a comunicagao em museus

tem sido estudada.

3.2 Modelo informacional

A abordagem transmissional®!, conforme Hooper-Greenhill (1999), é a mais
familiar aos museus e foi bastante discutida nas décadas de 1960 e 1970 a partir do
entendimento de que a comunicacdo no museu se da de forma instrumental e linear, de
um emissor para um receptor. Nessa perspectiva, o receptor € compreendido como
agente passivo, uma vez que ndo sdo consideradas as implica¢fes sociais e culturais
desse na recepcdo das mensagens. Conforme Nielsen (2014), durante a maior parte da
existéncia dos museus, esse modelo é o que tem sido utilizado para as organizagdes se
comunicarem com os Visitantes e Hooper-Greenhill (1999, p. 16, traducdo nossa)
explica que “o foco nesta abordagem ¢ na comunicagdo como uma tecnologia, como ela
funciona e quais diferentes agéncias de técnicas sdo envolvidas®?”, reduzindo-se a ideia
de comunicacdo em museus aos processos planejados e, em especial, as exposicoes,
com vistas apenas a transferéncia de informacao.

Apesar desses fatores, na analise de Hooper-Greenhill (2009, p. 32, traducédo
nossa), a valia de modelos como o de Shannon e Weaver € a separa¢do de um processo

complexo — no caso, a comunicacdo — em unidades: emissor, meio, mensagem e

%o paradigma informacional é baseado na Teoria Matemética da Comunicacdo, proposta por Shannon e
Weaver no final da década de 1940 (WOLF, 1999) e cuja origem remete ao desenvolvimento tecnolégico
das telecomunicagdes. Segundo Wolf (1999, p. 113, grifos do autor), essa teoria “é, essencialmente, uma
teoria sobre a transmissdo Optima das mensagens”. Conforme Rudiger (2011), a problematica da
comunicagdo, segundo Shannon e Weaver, pode ser dividida em trés niveis: o pragmatico, o semantico e
0 técnico — foco da Teoria Matematica da Comunicagdo. Ridiger (2011, p. 19) resume que “a
problematica da interacdo se reduz ao problema da transmissdo de informacdo, tem a ver com o
estabelecimento de das condigbes necessarias para a otimizagcdo da transferéncia de mensagens do
emissor para o receptor, diz respeito a capacidade de o canal conduzir as informagdes sem ruido para o
destinatario’. Assim, as questdes técnicas sdo priorizadas em detrimento do contexto e dos codigos por
meio dos quais a interagdo ou 0 processo comunicativo ocorrem e acepcdo de comunicagdo adotada é
aquela relacionada a transferéncia ou transmissao de informacdo. Rudiger (2011, p. 22) destaca ainda que
esse modelo se tornou influente entre os estudiosos da comunicacdo em funcdo da facilidade de ser
aplicado a diferentes processos e, assim, “podia valer para a generalidade dos processos de interagdo”.

32 No original: “The focus of this approach is on the communication, as a technology, how it works and
what different agencies of techniques are involved”.
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receptor, de forma que “cada um desses elementos pode ser analisado como uma
unidade, o que as vezes é uma maneira Util de comecar a penetrar em um evento dificil e
de mdltiplas camadas, como o desenvolvimento de uma exposicdo ou de um evento”.
Considerando-se essa analise, talvez seja mais facil compreender o porqué de o
processo comunicativo nas organizag@es museologicas, muitas vezes, ser baseado em
exposicdes, ja que um dos primeiros diretores de museus a se apropriar do paradigma
informacional foi Duncan Cameron, quem utilizou 0 modelo da Teoria Matematica da
Informacdo de forma quase intacta (HOOPER-GREENHILL, 1999), acrescentando
apenas o fato de que no museu haveria uma multiplicidade de emissores, de canais e de

receptores.

Para Cameron (1968), o museu poderia ser compreendido como um sistema de
comunicacdo dependente de uma linguagem néo-verbal e os objetos ou os fenémenos
observaveis eram 0s meios de comunicagdo pelo qual 0 museu se comunicava com seus
receptores/visitantes. Para ele (1968, p. 34, traducdo nossa), “isso € principalmente uma
linguagem visual e, algumas vezes, uma linguagem de aura ou tatil**”, assim
entendendo que imagens, sons e outras midias apenas serdo considerados como parte do
processo comunicativo se afetarem o objeto principal — ou as coisas reais como ele
define. Cameron (1968) ainda destaca a importancia de os curadores traduzirem 0s
objetos para uma linguagem capaz de ser assimilada pelo visitante, que ndo teria o
conhecimento especializado de outros curadores ou de pessoas envolvidas na producéo
de uma exposi¢do, propondo que os visitantes devem aprender as linguagens nao-
verbais utilizadas pelos museus, para 0 que 0s processos educativos seriam importantes.
Nesse sentido, 0 autor compara a comunicacdo por meio de textos e midias verbais
estruturadas de maneira linear com uma gramatica e uma sintaxe proprias, ao passo que
as exposicdes apresentariam estimulos continuos que poderiam ser experenciados pelos
visitantes, de modo ndo linear e sobre os quais ele organizaria as partes em um conceito
com sentido. Nessa direcao, Cameron (1968, p. 37, tradu¢do nossa) reconhece que “a
forma tridimensional "em circulo™ da exposi¢do torna impossivel controlar a relagéo

visitante-exibicdo para uma entrada sequencial ou linear de unidades discretas de

33 No original: “Each of this elements can be analysed as a unit, which is sometimes a useful way of
beginning to penetrate a difficult and multi-layered event, such as the development of an exhibit or an
event”.

3 No original: “It is primarily a visual language and, at times, an aural or tactile language”.
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informag&o, mesmo que se deseje fazer isso®”,

Segundo Hooper-Greenhill (1999), nessa mesma linha de pensamento, Knez e
Wright concordavam com a ideia do museu como um sistema de comunicagdo, em que
0 curador seria 0 emissor e 0s visitantes seriam 0s receptores. No entanto, eles
questionavam se 0 objeto da exposicdo era 0 aspecto mais importante da comunicagédo
para 0 museu ou apenas uma forma de fazé-lo, ja que eles presumiam a importancia de
simbolos e texto, principalmente nos museus de ciéncias, para a comunicacdo dessas
organizagOes, ampliando a noc¢do de meio para aléem dos objetos materiais. Whittle
(1997) explica que Knez e Wright entendiam mapas, diagramas e fotos como
“ferramentas” por meio dos quais o curador poderia desenvolver uma forma de os
objetos se relacionarem com os visitantes e, assim, a interpretacdo dessas formas de
comunicacdo seria essencial para a criacdo de sentido em relacdo ao objeto ou aos
fendmenos observaveis. Em funcdo disso, Hooper-Greenhill (1999, p. 36, traducéo
nossa) explica que “Knez e Wright propuseram que colocar a ideia (cogni¢do
intelectual) era a principal funcdo da comunicagdo do museu, pelo menos no museu de
ciéncias, e suas sugestdes levaram as seguintes modificacdes no modelo basico de
comunicacio®”, referindo-se & introducdo do feedback como forma de comparar a
mensagem planejada pelo curador e a decodificacdo realizada pelos visitantes. Assim,
Knez e Wright comegam a conceber os visitantes como sujeitos ativos no processo de

comunicacdo de museus.

Em relacdo a exposicdo como meio de comunicacdo dos museus, Castro (20009,
p. 129) contribui ao afirmar que o objeto museal perde sua funcionalidade original e

adquire status de signo comunicacional e informacional, de maneira que:

[...] essa mudanca de estatuto insere o objeto nas leis e bases da Teoria da
Comunicacdo, ou seja, comunicagdo que implica emissdo de mensagem por
parte de um emissor e, por sua vez, a recepgdo dessa mensagem por parte de
um receptor, estruturados ambos a fonte-museu, cujo canal podera, entre
outros, ser a exposicao.

Nesse sentido, Castro (2009) revela a disparidade de oportunidade dos atores

3 No original: “the three -dimensional "in the round" form of the exhibit makes it impossible to control
the visitor-exhibit relationship for a sequential or linear input of discrete units of information, even if one
wished so to do”.

% No original: “Knez e Wright proposed that putting across the idea (intellectual cognition) was the
primary function of museum communication, at least in science museum, and their suggestions led to the
following modifications in the basic communication model”.
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nos processos comunicativos, uma vez que a elaboracdo da mensagem fica restrita ao
emissor que, neste caso, € 0 museu e as pessoas que nele trabalham. Ao visitante, por
outro lado, cabe apenas a recepcdo da mensagem, sem a concepcdo da possibilidade de
interpretacdo. Nielsen (2014) corrobora com essa visdo ao afirmar que, embora a
exposicdo como meio possa assumir variadas configuracGes, a abordagem da
comunicacdo linear €, sem duvidas, a mais utilizada pelos museus, cabendo aos
curadores contar e interpretar o passado e 0 presente e aos visitantes, o recebimento
passivo do conhecimento. Essa disparidade evidencia a maneira como as relacdes de
poder sdo compreendidas no modelo de comunicacdo transmissional, ao que Hooper-
Greenhill (2000) pontua que essas sdo muito 6bvias, de modo que quem comunica é a
fonte de informacédo e ao qual esté reservado o papel de producdo de significado. Por
outro lado, ndo cabe ao receptor ter a sua propria interpretacdo acerca da mensagem,
uma vez que qualquer entendimento diferente do esperado pelo emissor configuraria

uma mensagem mal recebida.

E a partir disso que Hooper-Greenhill (1999) propde duas outras maneiras de se
pensar a comunicacdo: através de rede de contatos e como correntes hierarquizadas. A
primeira é comparada a sistemas informais de comunicacdo nos quais as relacdes de
poder emergem dos mais diversos fatores. J& o sistema de correntes hierarquizadas parte
da premissa de poder e autoridade para que a mensagem seja comunicada sempre do
topo para a base e nunca ao contrario. A autora afirma que esse é um dos modelos mais
comuns adotados por museus tradicionais e de grande porte. “Nesses museus, hd pouca
comunicacdo entre os departamentos dos niveis inferiores, e a comunicagdo que ganha
espaco entre os gestores dos departamentos geralmente opera como uma maneira de
defesa de territorio” (HOOPER-GREENHILL, 1999, p. 34, tradugdo nossa).

Hooper-Greenhill (1999) afirma que € justamente ao se considerar tais aspectos
que se desenvolveu a critica a apropriacdo do modelo informacional pelos museus,
principalmente a partir de Roger Miles, que batizou as organizagcbes com essa
configuracdo como “institui¢des incapacitantes”. Isso se deu em funcdo de as unidades
do sistema de comunicacgéo, ou os diferentes setores dos museus, realizarem atividades
separadas, sem um trabalho em equipe ou com pouca “co-ordenagdo”, expressdo usada
por Hooper-Greenhill (1999) para se referir tanto a uma ordenagdo quanto a uma
ordenacdo conjunta voltada a coordenacdo. Ainda conforme Hooper-Greenhill (1999),

foi neste sentido, em 1985, que Roger Miles prop6s um modelo mais flexivel de
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exposicdo que levasse em consideracdo a pesquisa com os publicos, sendo a primeira
vez que a avaliacdo foi introduzida ao processo de desenvolvimento de uma exposicao.
Hooper-Greenhill (1999, p. 38, traducdo nossa) considera que “o modelo de
comunicacdo simples é substituido aqui por um sistema muito mais complexo e
reflexivo, que comeca a refletir as varias atividades e suas inter-relacdes na producéo da
exposi¢ao”, como a elabora¢do de material e a¢Oes educativas. Cury (2005, p. 76) se

refere a esse modelo como linear-circular, que

[...] assumiu que a participacdo do publico corresponde a sua interpretacéo e
a (re)significagdo do patrimdnio cultural musealizado. Mas ndo percebeu que
a participacao do publico poderia influenciar o museu. O museu ainda estava
preso as possibilidades de impacto e influéncia sobre o publico e ndo o
inverso. A comunicagdo no museu ainda estd sendo orquestrada pelo modelo
condutivista que atualmente assume o formato do modelo informacional.

Apesar disso, Whittle (1997) afirma que Miles comeca a postular um modelo
baseado ndo apenas em um sujeito do processo comunicativo, mas sim em trés
componentes: 0s visitantes, 0s expositores/curadores/cientistas e o significado criado
pelo visitante. Para isso, Miles introduz a nocdo de codificacdo e decodificacdo das
mensagens, ao que Whittle (1997, p. 15, traducdo nossa) acrescenta que:

As principais diferencas entre o uso de codificagéo e decodificacdo por Miles
e a definicdo tradicional é que Miles faz o visitante fazer a decodificacédo e a
codificagdo. Em vez de codificar, o expositor de Miles construiu a exposicéo.

Seu ponto é bem aceito: apds a decodificacdo, o visitante faz algumas

adaptacBes (codificacdo) da nova informacdo para ajusta-la a estrutura

cognitiva existente”.3’

Essa nova perspectiva de comunicagdo para museus comeca a apontar as
deficiéncias do modelo informacional para dar conta dos processos comunicativos
nessas organizacdes. Hooper-Greenhill (1999) adiciona como os principais problemas
da comunicagdo baseada em transmissdo e que contribuem para que o modelo
informacional fique aquém das possibilidades do museu a falha na transmissédo da
mensagem desejada, a distor¢do da comunicacdo e a inabilidade de envolver os
publicos. Conforme a autora, mesmo que o modelo simples de comunicacdo tenha

contribuido bastante para a comunicacdo de museus, 0 seu uso na literatura tem sido

37 No original: “The key differences between Miles' use of encoding and decoding and the traditional
definition is that Miles has the visitor do the decoding and encoding. Rather than encoding, Miles'
‘exhibitor' construct the exhibit. His point is well taken that after decoding the visitor does some fitting
(encoding) of the new information to fit it into their existing cognitive framework”.
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empregado de forma a reduzir a discussdo sobre a comunicacdo dos museus a
comunicacdo das exposicdes. Nesse sentido, Nielsen (2014, p. 122, tradugdo nossa)
afirma que grande parte do entendimento de comunicagdo como exposi¢do se da em
funcdo de muitas organizacdes museologicas entenderem que se exige que o publico va
até 0 museu para ver as colegdes pessoalmente, “embora os museus hoje em dia tenham
oportunidades de aplicar a sua comunicacdo a muitos elementos diferentes, em
particular, de forma online e fora do edificio, nas comunidades locais, exposicbes e
galerias ainda parecem ser o maior espaco de comunicacdo®®”. Com esse argumento,
Nielsen (2014) indica que a ideia de comunicacdo reduzida a exposi¢do continua a ser
explorada atualmente, embora essa concepcdo remeta a década de 1970. Para Hooper-
Greenhill (1999, p. 41, traducdo nossa), as organizagdes museoldgicas dispdem de uma
grande variedade de maneiras pelas quais podem se comunicar, mas o foco de
comunicacdo de museus em exposicOes talvez seja explicado pela representatividade
que as exposi¢des tenham no estabelecimento de relagdes, pois ela avalia que “essa ¢ [a
exposicdo], com certeza, um metodo importante para fazer conexdo com as pessoas,
mas museus sdo afortunados o suficiente para ter uma bateria inteira de outros métodos.
Em adicdo aos métodos de comunicacdo formal, muitos outros aspectos precisam ser
considerados®*” (HOOPER-GREENHILL, 1999, p. 41, tradug&o nossa).

Ainda em relacdo ao entendimento da comunica¢do como modelo simples,
Hooper-Greenhill (1999) defende que a adocdo do paradigma informacional pelos
museus aproxima a comunicacdo museal da comunicacdo de massa, em que a
mensagem se da de forma indireta e em via Unica, ocorre de forma assimétrica entre
emissor e receptor e ndo é passivel de ser modificada. Hooper-Greenhill (1999b, p. 6,
traducdo nossa) afirma que ‘“museus, quando eles se comunicam por meio de
exposicoes, publicacdes, propagandas e outros métodos, como videos, podem ser
caracterizados como meios de comunicacio de massa®®”, o que pode ser pertinente se

pensarmos na quantidade de pessoas que visitam uma mesma exposicao.

Complementarmente, Gastall (2010) afirma que a ideia de museu para consumo

38 No original: “although museums nowadays have opportunities to apply their communication to many
different elements, particular online and outside the building in local communities, exhibitions and
galleries still seem to be the most communication space”

3 No original: “This is of course an important method of making connection with people, but museums
are fortunate enough to have a whole battery of other methods. In addition to formal communication
methods of communication, many other aspects of the museum need to be considered”.

40 No original: “Museums, when they communicate through exhibitions, publications, advertisements and
other methods such as videos, can be characterized as mass communication media”.
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das massas é reflexo, no final dos anos 1980, da logica da industria cultural. Isso porque
0 acervo, as atividades pedagogicas e outras iniciativas das organiza¢des museoldgicas
deixavam de ser voltadas a fruicdo para serem compreendidos como produto de

consumao para asS massas.

Assim, considerando o exposto até aqui, podemos inferir que se ampliou a
compreensdo da comunicacdo em museus, passando-se a adotar um olhar menos
instrumental nessas organizagcdes e com maior abertura para participagdo dos publicos.
Neste ponto, a comunicacdo museal se aproxima dos estudos culturais e do modelo

semidtico-informacional, conforme sera visto a seguir.

3.3 Estudos culturais e modelo semiotico-informacional

A segunda abordagem tedrica da comunicacdo utilizada pelos museus é a dos
estudos culturais*!, na qual a comunicacéo é entendida como uma série de processos e
simbolos sociais por meio dos quais a realidade € produzida, mantida, reparada e
transformada, conforme Hooper-Greenhill (1999). Por essa abordagem, o significado é
alcancado por meio de um processo ativo de todos os envolvidos, de forma que todas as
partes trabalham juntas para produzir uma interpretacdo compartilhada baseada nas
mesmas crengas € valores, pois “‘como representamos nossas crengas € valores atraveés
de simbolos culturais, a realidade é construida®*?” (HOOPER-GREENHILL, 1999, p. 16,
traducdo nossa). Essa construcdo da realidade se d& por meio de processos de
negociacdo e de maneira que os significados sdo plurais - ao contrario do modelo
informacional visto anteriormente, em que se pressupunha que todos os receptores

deveriam compreender uma mesma mensagem de uma mesma forma.

Nesse sentido, a autora aponta que a comunicacdo é compreendida como um
processo cultural de associagdo, participagdo e compartilhamento. Por isso, “nesta

abordagem, € reconhecido que todos os participantes no processo de comunicagdo

41 conforme Wolf (1999), a teoria dos meios de comunicacdo de massa conhecida como Estudos

Culturais visa focar a atencdo nas estruturas sociais e nos contextos historicos para que seja possivel
compreender as a¢des dos mass media. O autor (1999, p. 108) explica que essa teoria é desenvolvida “na
Inglaterra, entre meados dos anos 50 e 0s primeiros anos da década de 1960, em torno do Center for
Contemporary Studies de Birmingham”. Wolf (1999, p. 108) complementa que o interesse dos estudos
culturais reside na atribuicdo de sentido a realidade, nas préticas sociais compartilhadas, nos sentidos
compartilhados, de forma que seja realizado um estudo da cultura “prépria da sociedade contemporanea
como um campo de analise conceptualmente relevante, pertinente e teoricamente fundamentado”.

42 No original: As we represent our beliefs and values through cultural symbols, so reality is constructed.
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fazem a sua parte na negociacao de significado, e que a comunicacdo como cultura é
central na construgdo da identidade pessoal e de grupos*” (HOOPER-GREENHILL,
1999, p. 18, traducdo nossa). A autora exemplifica que isso é especialmente visto em
museus de colecdo de historia social ou agqueles que sdo bastante proximos de suas

comunidades.

E a partir do contexto dos estudos culturais que a comunicagdo em museus é
vista pela semidtica, que, conforme Cury (2005, p. 32), “como area de conhecimento,
compreende um capital tedrico amplamente experimentado e utilizado pelos estudos
culturais, suporte que a museologia viu como apropriado para construir a sua propria
problematica comunicacional”. Nessa perspectiva, a autora explica que os elementos de
uma exposicao sdo observados em relacdo ao sentido que produzem e é, entdo, que a
exposicdo passa a ser compreendida como meio de comunicacdo. Nessa linha de
pensamento, 0 museu adquire status de espaco artificial e concreto de representacédo da
realidade como aponta Horta (2000, p. 142, grifos da autora), de forma que “a
museologia pode ser vista, antes de mais nada, como a Ciéncia e a Arte da construgéo e
da desconstrucao de significados, através dos signos, sinais ou simbolos dessa realidade
representados por esses fragmentos”. A autora acrescenta que o museu pode ser
compreendido como um signo na relacdo entre o0 homem e a realidade, uma relagéo
musealizada, de maneira que “esse processo de relacao, de atribuicao e de interpretagdo
dos significados das coisas e fatos musealizados, € um processo de comunicagdo
intrinseco e especifico do museu, e que pode referenciar, simbolicamente, o processo de

relagdo e comunicagdo que se da fora dele, na atualidade, no passado e no futuro”
(HORTA, 2000, p. 143-144).

Em complementaridade, Murriello (2012, p.80) explica que:

[...] essa proposta defende a emergéncia de uma nova forma de olhar a
comunicagdo museoldgica capaz de contemplar uma perspectiva cultural na
qual o publico tenha um papel ativo na (re)significacdo do discurso
apresentado em funcéo da bagagem de conhecimentos e valores que sustenta.

Assim, com a ideia de uma nova fase como aponta a autora, fica claro que a
perspectiva dos estudos culturais e da semidtica ampliam a potencialidade comunicativa

do museu em relagdo ao modelo informacional, atentando para o fato de 0s museus

43 No original: “this approach, is rated that all events in the communication media organization is no
talking in the meaning of communicating media and communication in the communication of central and
personal network”.
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serem lugares de producéo de sentido. A esse modelo, Hooper-Greenhill da o nome de
“novo modelo de comunicac¢ao para museus”, o que Whittle (1997) avalia como sendo
uma proposta que desconstrdi todos os modelos prévios de se fazer exposicOes e se
comunicar no museu, ainda que esse modelo ndo defina claramente todas as etapas,
relacbes e componentes envolvidos no processo comunicativo. Nesse modelo, o
significado e o meio seriam 0 ponto de convergéncia entre 0s sujeitos ativos de
producdo de sentido e o time de comunicadores do museu. Cury (2005) afirma que
perspectiva semelhante ¢ utilizada por ela mesma sob o nome de “modelo da interagao”.
A autora explica que, nesses modelos, a proposta comunicativa ndo estd mais centrada
na mensagem, mas sim nas interacdes dos sentidos atribuidos pelo museu e pelos
publicos, 0 que permite & comunicacdo em museus ser compreendida como reciproca e
ao museu ser dialogico. Para fundamentar esse argumento, Cury (2005, p. 79) explica

em relacdo aos modelos anteriores que:

[...] o museu formula e comunica sentidos por meio de discursos elaborados a
partir de seu acervo. O publico, sujeito criativo, redefine o discurso ao
interpretar e (re)significar. O publico, entdo, integra 0 novo discurso em seu
cotidiano. O modelo emergente situa-se em relagéo & dindmica de construcao
simbdlica, o que ndo ocorre no modelo linear-circular, pois este ainda esta
preso as inten¢Bes do museu e as significagbes geradas por ele, e tampouco
no linear, cujo significado era atributo do curador/pesquisador.

Hooper-Greenhill (1999, p.16) aponta ainda que essa abordagem também pode
ser interessante aos museus se forem considerados os programas educativos, pois esse

entendimento é o que mais se aproxima do modelo educacional do construtivismo.

Por fim, a partir dos modelos expostos até entdo, Whittle (1997) apresenta uma
proposta voltada ao museu do século XXI, o CMEC - Modelo Compreensivo de
Comunicacdo de Exposicdes, o qual é formado com base em trés fundamentos: a) a
resposta do visitante a exposicdo — que o autor aponta central, ndo apenas graficamente
no desenho do modelo, mas também filosoficamente, uma vez que as respostas
negativas e positivas dos visitantes & exposicdo merecem importancia; b) o
conhecimento atual sobre o objeto ou do conceito a ser exibido, uma vez que tal
conhecimento é constantemente atualizado; e ¢) a producdo de sentido, em que séo
consideradas as capacidades cognitivas do visitante para a compreensdo do que esta

sendo comunicado.

Com isso, percebemos como a comunicagdo adotados pelos museus pode ser

concebida e praticada a partir de diferentes modelos, ao que passamos a dissertar agora
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sobre a nocdo da comunicacdo organizacional assumida nesta pesquisa.

3.4 Comunicacao Organizacional

A nocdo de Comunicacgdo Organizacional, para Pinto (2008, p. 81), parte do que
0 autor entende por comunicagdo, uma vez que ndo é possivel dissociar a comunicagdo
praticada nas organizagdes de uma ideia geral de comunicacgdo. Seu entendimento é o de
que “a organizagdo ¢ um contexto onde se da o fendmeno comunicativo que também se
manifesta em outros contextos, tdo legitimos e tdo especificos quanto o de uma
organizagdo [...]”. Nessa direcdo, o autor explica que o ambiente organizacional seria a
empiria a partir da qual a comunicagdo seria vista, uma vez que “naturalmente, os
sentidos se conformam aos contextos e, apenas nessa acepcao, seria o caso de qualificar
organizacional” (PINTO, 2008, p. 81, grifo do autor).

No entendimento de Deetz (2010), embora seja tratada ainda como uma das
varias atividades das organizac@es, voltada a uma ferramenta de gestdo, a comunicagao
assume, cada vez mais, o reconhecimento de “processo fundamental pelo qual as
organizagOes existem e como ponto central para a analise da producdo e reproducéo
organizacionais” (DEETZ, 2010, p. 84). Com isso, 0 autor sustenta que a comunicagéo
vem ganhando novas concepcOes baseadas mais na formacdo de significado, da
informacdo e do conhecimento do que na transmissdo, como ocorria anteriormente.
Deetz (2010) acrescenta também que essas novas concepcdes sao mais inclusivas em
relacdo as pessoas e aos contextos. Para 0 autor, as maneiras alternativas de se pensar a
comunicacgdo organizacional séo baseadas nas concepgdes sobre producéo de sentido e
nos diferentes niveis de participacdo dos interlocutores, ainda que a comunicacdo seja

uma atividade da organizacao.

Em perspectiva complementar, Kunsch (2008) destaca que a comunicagdo é
inerente a natureza das organizacgdes, uma vez que essas sdo formadas por pessoas que
se comunicam entre si e, assim, estabelecem interacfes que efetivam a existéncia da
organiza¢do, ‘“portanto, sem comunicacdo as organizagdes ndo existiriam. A
organizacdo ¢ um fendmeno comunicacional continuo” (KUNSCH, 2008, p. 177).
Segundo a autora (2009), a comunicagdo organizacional deve ser compreendida de
forma ampla e abrangente e deve considerar o fendbmeno comunicacional dentro da

organizacdo e em relacdo aos contextos politico, econdémico e social desta. Assim,
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Kunsch (2009b, p. 54) afirma que “a comunicac¢do organizacional envolve 0S processos
comunicativos e todos os seus elementos constitutivos”. Além disso, para Kunsch
(2003), as organizagdes devem ter entre seus objetivos equilibrar seus interesses e dos
publicos vinculados, cabendo a comunicacdo essa atividade e € a comunicacdo
planejada de forma estratégica com o uso de técnicas de relacionamento e meios
especificos e integrando as atividades comunicacionais que garantem o cumprimento

desse objetivo por meio de uma comunicacdo organizacional integrada.

A partir disso, a comunicacdo organizacional € considerada por Kusch (2008)
em trés dimensdes que podem ser abordadas tanto em nivel de estudo como de praticas
cotidianas nas e das organizagdes. As trés dimensodes sdo a “humana”, a “instrumental”
e a “estratégica”. A “dimensdo humana” se da justamente pelas organizacdes serem
formadas por pessoas e considera questdes como as visdes de mundo dos integrantes da
organizagdo, 0s contextos em que as organizacdes estdo inseridas e as habilidades de
comunicacgéo interpessoal, de forma que “o fato de as organizagdes serem compostas
por pessoas que possuem o0s mais diferentes universos cognitivos e as mais diversas
culturas e visbes de mundo implica por si s6 a complexidade que € pensar a
comunicagdo nas organizacdes ou as organizagdes como comunicagdo” (KUNSCH,
2008, p. 178).

Por sua vez, a “dimensao instrumental”, também voltada a ideia de comunicagao
técnica, € aguela entendida como mera transmissdo de informacdo. Kunsch (2008)
afirma que esta é a dimensdo predominante nas organizacGes e tem a comunicacdo
como “[...] um canal ou via de envio de informagdes. O foco estd nas midias internas e
externas. O setor ou departamento de comunicacdo atua com énfase na divulgacdo de

noticias e numa esfera tatica e técnica” (KUNSCH, 2008, p. 181).

Por fim, a “dimensdo estratégica” ¢ voltada a comunica¢do que agrega valor a
organizacao. Essa comunicacdo é planejada, pensada e administrada estrategicamente.
Kunsch (2008, p. 181) ressalta que a gestdo da comunicacdo organizacional, nessa
dimensdo, geralmente ocorre em relacdo as tarefas isoladas e ndo aos processos, mas
sua fun¢do deve ser mais abrangente. Isso porque “[...] ela [a comunica¢do] deverd
auxiliar a organizacdo a fazer a leitura de ameaca e das oportunidades presentes na
dindmica do ambiente global, avaliando a cultura organizacional, e pensar
estrategicamente as acoes comunicativas”. Essas agdes comunicativas, segundo Kunsch

(2008, p. 189), devem ser baseadas em uma filosofia e em uma politica que sejam
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convergentes em relacdo a comunicacdo. Nesse sentido, para se referir a ado¢do de uma
comunicagdo ndo-fragmentada pelas organizacgdes, Kunsch (2009a) adota a nogéo de

“comunicacdo integrada”, a qual é formada por:

[...] duas areas fundamentais para dirigir a comunicacdo organizacional:
relacBes publicas e marketing. A primeira abarcaria, pela sua esséncia tedrica,
a comunicagdo institucional, a interna e a administrativa. O marketing
responderia por toda a comunicagdo mercadoldgica (ou comunicagdo de
marketing) (KUNSCH, 2009a, p. 79).

Baldissera (2008b, p. 43) destaca, porém, ser necessario ver a comunicagao
organizacional para além da ideia de essa ser a “comunicacdo interna e externa
(planejada), relagbes publicas, marketing corporativo, propaganda, assessoria de
imprensa e/ou comunicacdo administrativa etc.”, pois essas concepgdes reduzem a ideia
de comunicacdo organizacional. O autor pondera que isso néo significa dizer que essas
praticas ndo sejam pertinentes a comunicacao organizacional, mas que ndo se deve
limita-la a nocdo de que sempre seja e/ou que sempre possa ser planejada, gerida ou
controlada. Se for reduzida a isso, a comunicacdo organizacional ndo apenas tera seus
dominios estreitados, sendo que terd eliminada a “[..] fertilidade criativa
gerada/regenerada pelas tensdes entre 0 organizado e o desorganizado, o formal e o
informal, o planejado e o espontineo/intuitivo” (BALDISSERA, 2008b, p. 43).

E nesse sentido que, para Baldissera (20094, p. 157), a no¢do de comunicagio
organizacional (como subsistema/subcampo) é atrelada a de comunicacdo, de maneira
que “¢ a compreensdo que se tem desta [da comunicagdo] que, fundamentalmente,
tendera a definir a percepcdo do que sejam a comunicacdo organizacional, seus
processos, suas relagdes de forga, seus lugares etc.”. Nessa perspectiva, a partir da
compreensdo de que a comunicagdo € “processo de construgdo e disputa de sentidos”
(BALDISSERA, 2004, p. 128), o autor afirma que a comunicagdo organizacional é o
“[...] processo de construcdo e disputa de sentidos no ambito das relagdes

organizacionais” (BALDISSERA, 2008a, p. 169).

Na concepc¢éo dessas relacfes, Oliveira e Paula (2010, p. 224) afirmam que, na
sociedade contemporanea, 0 novo modo social acarreta em mudancas na forma como as
pessoas se relacionam, a maneira como 0 poder se apresenta e também o contexto
organizacional, posto que ‘“cada vez mais as organizagdes sdao permeadas por
contradi¢gdes que afetam os processos interativos e de relacionamento com a sociedade’.

A andlise das autoras é focada nas interagcBes, pois que elas compreendem a
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comunicagdo a partir da perspectiva relacional, a qual “evidencia a comunica¢ao como
processo social multirreferencial, que propicia a construcdo de sentidos, sempre
renovados a partir de articulagdes entre as diferentes instancias de emisséo, circulagao e
recepcao [...]” (OLIVEIRA; PAULA, 2010, p. 225). Essa ideia vai ao encontro do que
aponta Baldissera (2008, p. 46), no instante em que o autor atenta para o fato de que as
relacdes atualizam a comunicagdo organizacional e, “ao se atualizarem, as relacdes de
comunicagdo exigirdo que os sujeitos relacionados (organizacéo-publicos) construam e
transacionem sentidos [...]”, os quais nem sempre serdo semelhantes ou esperados por
aqueles que produziram. Em acréscimo, a partir de Garrido (2003), Baldissera (2008)
defende que, independente do grau de importancia atribuido as nog¢des de relacédo e de
comunicacdo, elas assumem o carater de centralidade para as organizacGes e sdo 0 que

viabilizam a sua possibilidade de existéncia.

Além disso, com base em Franca (2002), Oliveira e Paula (2010) destacam a
necessidade de se olhar para a globalidade do fendmeno comunicacional que, no
paradigma relacional, tem as interagdes como nucleares e que “resulta da interagao entre
sujeitos num determinado contexto, marcado pela producédo, pela dimensdo simbolica e
pela disputa de sentidos” (OLIVEIRA; PAULA, 2010, p. 230). Nessa perspectiva,
Baldissera (2008) refere que as disputas sdo imprescindiveis para que haja relacdes,
uma vez que essas atualizam o aspecto de a comunicagédo realizar-se por ser relagéo
entre 0s sujeitos participantes. Baldissera (2008, p. 36) embasa essa premissa na
fundamentagdo da natureza das disputas de sentido serem de didlogo, “que presentifica
0s sujeitos (identidade/alteridade) e, em diferentes graus, os tensiona como forgas em
relagcdo”, ainda que ele aponte que nem sempre a nocao de disputa ¢ consciente entre os
interlocutores. Nesse sentido, Baldissera (2008) diz ser necessario “reconhecer que a
comunicacdo constitui-se em lugar e fluxo privilegiado para a materializacdo das inter-
relacBes/interacBes culturais e identitarias, de modo que, dialdgica e recursivamente,

construam-se/transformem-se mutuamente”.

Analisando as contradi¢gdes dos contextos internos das organizagdes como lugar
onde ocorrem algumas dessas interagdes, Oliveira e Paula (2010, p. 226-227) fazem
referéncia a diversas situa¢fes que demonstram que, apesar do uso de mecanismos de
controle e regulacdo, as organizacdes “so se constroem a partir de processos interativos,
que as leva a se constituirem como espagos de ‘nao regularidades’ (FAUSTO NETO,

2008), ja que ndo se pode ter controle das percepgdes e analises do outro”. A isso,
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Oliveira e Paula (2010) acrescentam a no¢do de organizagdo como “realidades
comunicacionais”, de Fausto Neto (2008), segundo a qual conflitos, incertezas,
dissenso, vigilancia e desregulagens sdo constitutivas das organizac6es. Nessa linha de
pensamento, as autoras indicam que as contradices da sociedade contemporanea
também impactam a comunicacdo em contextos organizacionais, demandando novas
exigéncias e apresentando novos desafios, como a “‘complexificacdo’ dos processos de
constru¢do de sentidos” (OLIVEIRA; PAULA, 2010, p. 224). Para elas, a
complexificacdo desses processos se manifesta por meio da multiplicidade de
enunciadores em relacdo a organizacdo, das diferentes logicas que permeiam o0s
processos relacionais e da assuncéo da informalidade e dos ruidos serem inerentes aos
processos comunicativos. Assim, considerando a realidade das organizagdes a partir do
ponto de vista organizacional, Oliveira e Paula (2010) consideram pertinente a reflexao
sobre trés aspectos. O primeiro deles € em relacdo a premissa da importancia de os
fluxos comunicacionais serem considerados como formais e informais, ja que nédo se
torna mais possivel a separacdo entre o que é interno ou externo a organizacdo —
mesmo que essa nocao ainda seja adotada em discursos e estratégias organizacionais —
pois “desconsiderar o ruido, o informal, como parte inerente nos processos interativos ¢
negar a comunicacdo como processo de muitas referéncias” (OLIVEIRA; PAULA,
2010, p. 230). O segundo aspecto sobre o qual as autoras refletem é relacionado a como
as organizacdes lidam com os conflitos, que se apresentam na forma de

comportamentos criticos, de resisténcia, de rejeicao e silenciosos.

Oliveira e Paula (2010) fazem referéncia ainda a um terceiro aspecto, analisado
por elas como pertinente a influéncia da complexidade na busca de estratégias
organizacionais que deem conta desses conflitos, diferencas ou contradi¢cGes que podem

ser percebidas nas interacdes, nas organizacdes e nos atores internos,

[..] ou seja, a interseccdo de trés dindmicas: contexto, discurso e
interlocutores envolvidos (FRANCA, 2002). A busca de estratégias que
ultrapassem a ideia de controle e do planejamento formal, elaboradas a partir
de uma visdo autocentrada da organizacdo, € a perspectiva contemporanea
para pensar 0S Processos comunicacionais no contexto organizacional
(OLIVEIRA; PAULA, 20101, p. 231).

Com isso, é possivel conceber a comunicacdo organizacional para além dos
processos planejados e controlaveis. E nesse sentido que, sob o Paradigma da

Complexidade, Baldissera (2009b) compreende a comunicacdo organizacional sob trés
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dimensGes, conforme destacamos rapidamente na apresentacdo deste trabalho, que séo:
a “organiza¢do comunicada”, a “organizacdo comunicante” e a “organizacdo falada”.
Uma vez que para esta pesquisa importa especialmente a maneira pela qual as
organizagdes museoldgicas se comunicam, a nogao de “organizacdo comunicada” sera

mais desenvolvida a seguir, ainda que sejam apresentadas todas as dimensdes.

A dimensdo da “organizacdo comunicada” ¢ aquela em que a fala ¢ autorizada
pela organizacdo e vinculada a processos formais e, até mesmo, disciplinadores. Essa
dimensao diz respeito “aquilo que a organizagdo seleciona de sua identidade ¢, por meio
de processos comunicacionais (estratégicos ou ndo), da visibilidade objetivando
retornos de imagem-conceito*, legitimidade, e capital simbélico [...]” (BALDISSERA,
2009b, p. 117). E importante ressaltar que, nessa dimens&o, a comunicagio nem sempre
ocorre de forma planejada, mas, por ser realizada pela propria organizacdo e/ou por
sujeitos autorizados por ela, tende a assumir carater oficial e a exprimir suas intencdes,

uma vez que

[...] o fato de boa parte das organizacBes ndo empregar planejamento de
comunicacdo em seus processos, ndo significa que sejam desprovidas de
propositos, intencdes. Parte-se da premissa de que, por mais que suas
intencBes nem sempre sejam claras (inclusive para seus gestores), ao
comunicar sobre si mesma, a organizacdo atualiza algum nivel de
intencionalidade. (BALDISSERA, 2010, p. 205)

E em perspectiva dessa ideia de comunicar sobre si que Baldissera (2008, p.
204) define as organizagdes como discursivas, na medida em que “o discurso
organizacional, entdo, consiste na visdo de mundo da organizacgdo e, também, na visdo
de organizacdo no mundo”. Nesse sentido, o autor compreende por discurso
organizacional “todas as articulagdes de linguagem (de diferentes semidticas — verbal,
imagética, arquitetdnica, etc.) atualizadas pela organizacdo, como atividade de sujeitos
inscritos em contextos especificos” (2008, p. 204). Baldissera (2008) complementa que
o discurso organizacional € elaborado a partir do tensionamento entre o contexto
situacional imediato, o contexto sociocultural mais amplo e o institucional e que “é no
interior desses contextos que um determinado evento comunicacional (constituinte do
discurso) se realiza” (BALDISSERA, 2008, p. 204).

44 Conforme Baldissera (2004, p.278), a imagem-conceito consiste em “um construto simbolico,
complexo e sintetizante, de carater judicativo/caracterizante e provisorio, realizada pela alteridade
(recepcao) mediante permanentes tensOes dialdgicas, dialéticas e recursivas, intra e entre uma diversidade
de elementos-forga”.
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Ainda que seja bastante atrelada aos processos formais, Baldissera (2010, p.
206) aponta que, mesmo quando a comunicagdo é planejada para alcancar um
determinado fim, ndo existe a garantia de que os publicos irdo perceber a organizacdo
da maneira como a comunicacao foi prevista. Nessa dire¢do, podemos recorrer a Pinto
(2008, p. 86), que afirma que, em um contexto de organizacBes cada vez mais
dominados pela ideia de gestdo, “existe a ilusdo de que se possui a forma de bem
conduzir as coisas, de maneira que as coisas atinjam seus objetivos. Essa gestdo esta
preocupada com os significados: ‘A significa B e, se eu disse A, entenderao B’”. A
partir desse exemplo, o0 autor afirma que as organizacfes precisam se preocupar com a
producdo de sentidos, ndo de significados, e considerar que, assim como hé intencdo nas
instancias produtoras de mensagens, também existe inten¢do nas instancias receptoras

dessas mensagens, ao que o autor denomina de permediatividade.

Assim, para além de conhecer os cddigos linguisticos, para a comunicacao
organizacional qualificada é fundamental compreender os codigos socioculturais dos
publicos, pois isso podera potencializar 0s processos comunicacionais e gerar mais

identificacdo dos publicos para com a organizacao, posto que:

[...] conhecer os cddigos da alteridade (outra forca em relagdo — publicos,
sociedade) possibilita que a organizacdo potencialize seus processos no
sentido de comunicar a organizacdo, pois esse dominio permite que se
empreguem tais codigos na perspectiva de que a organizagdo comunicada
faca sentido e tenda a ser significada positivamente (BALDISSERA, 2008, p.
206).

Para isso também podem ser utilizadas diferentes estratégias e meios, o que pode
variar de acordo com os publicos, por exemplo, de tal maneira que “a organizagao
comunicada é, de alguma forma, a idealizada, ou melhor, aquela que a propria
organizacao acredita ser a ideal para cada publico” (BALDISSERA, 2010, p. 206).

Em grau mais complexo do que a “organizagdo comunicada”, aparece, entdo, a
“organiza¢cdo comunicante” (BALDISSERA, 2009b), a qual ¢ caracterizada pela
comunicacdo que abarca e extrapola a fala autorizada e se atualiza sempre que um
sujeito (individual ou coletivo) estabelece relagdo direta com a organizagdo. Cabe
destacar que, para além das agdes planejadas, nessa dimensdo podem ser considerados
0s processos informais, incluindo-se aqueles que ocorrem sem que a organizacdo tenha
conhecimento sobre eles e, “assim, mesmo que a organiza¢do ndo deseje comunicar, se

alguém — alteridade — atribuir sentido a algo e/ou alguma coisa dela e assumir isso como
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comunicagdo, entdo sera comunicacao” (BALDISSERA, 2009b, p. 118). Portanto, essa
dimensdo compreende e vai além dos processos planejados da dimensao anterior, isto é,
a dimensdo da “organizagdo comunicante” contém a dimensdo da “organizacgdo
comunicada” (falas/processos autorizados) e a ultrapassa, uma vez que também abrange
todos os processos de comunicacdo que se realizam em relacGes diretas com a

organizagao, sejam eles autorizados ou ndo.

Por fim, a terceira dimensdo apontada por Baldissera (2009b) é a da
“organizacao falada”, ou seja, aquela relacionada a processos de comunicacao informais
e indiretos que se materializam fora do ambito da organizacéo (seus dominios fisicos ou
virtuais), porém que dizem respeito a ela (referem-se a ela). Como exemplo desses
processos, 0 autor cita as trocas realizadas por colegas de trabalho em um jogo de
futebol quando conversam sobre a organizacdo e, embora esses processos possam
“parecer distantes ¢ sem relevancia, também sdo Comunicacdo Organizacional, ainda
que se reconheca a impoténcia da organizacdo em estabelecer qualquer controle direto
sobre eles” (BALDISSERA, 2009b, p. 119). Nesse caso, apesar de a organiza¢ao nao ter
geréncia direta sobre esses processos, ela pode, ao ter conhecimento sobre eles, tomar
atitudes no ambito da “organiza¢do comunicada” que busquem neutralizar ou combater

repercussdes que ndo vao ao encontro dos seus interesses ou anseios.

A partir dessas dimensdes, fica claro que organizacGes e sujeitos estdo em
permanente disputa pelos sentidos atribuidos a prépria organizacdo e que a
comunicacdo organizacional é a mediadora dessa relacdo e importante maneira pela
qual os publicos podem se identificar com a organizacdo. Nessa perspectiva, ao se
retomar a concep¢cdo de Weick (1995), de que as organizagdes sdo produtoras de
sentido, a comunicacdo organizacional se apresenta como mediadora dos sentidos
produzido pela organizacdo e seus publicos, de tal forma que esses sentidos sdo

permanentemente construidos/reconstruidos.

A luz do que foi dito até aqui, serdo apresentadas, no proximo item, algumas
maneiras pelas quais a comunicacdo tem sido abordada ou colocada em prética por
museus, ao que buscaremos problematizar com base na nocdo de Comunicagdo

Organizacional adotada nesta pesquisa.

3.5 Comunicagéo Organizacional e museus
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Apds discorrermos sobre a nogdo de comunicacdo organizacional que
assumimos para esta pesquisa, neste subitem tensionamos essa compreensao com as

reflexdes realizadas por diferentes autores que dissertam sobre comunicag¢do de museus.

Conforme afirma Carvalho (2011, p. 4), os museus iniciaram a se aproximar da
nocdo de comunicacao organizacional nos Estados Unidos, nas décadas de 1940 e 1950,
especialmente a partir das leis de incentivo a cultura. Essa aproximagéo teve como
ponto de partida a concepgdo de comunicagdo integrada (no Brasil, conforme Kunsch
(1997)). Naquele momento e contexto, a comunicacdo organizacional era desenvolvida
com o intuito de contribuir para a captacdo de recursos financeiros. Carvalho (2011)
acrescenta ainda que, além das leis de incentivos a captagdo de recursos, a comunicagdo
integrada ajudava a divulgar as atividades culturais aos mais diversos publicos,
potenciais associados as organizacdes museoldgicas. A apropriacdo da comunicacao
organizacional se estendeu também para outros objetivos de divulgacdo dos museus, de

modo que:

[...] desde entdo os museus norte-americanos comegaram a captar mais
verbas para suas opera¢fes como também comecaram a incorporar na sua
gestdo as atividades de Rela¢Bes Publicas e Marketing, que se destinavam a
informar o publico sobre suas obras de arte, suas cole¢Bes histdricas,
cientificas, arqueoldgicas, assim como sobre as exposi¢cdes e atividades
educativas (CARVALHO, 2011, p. 5).

No entanto, quer parecer que essa perspectiva da comunicagdo organizacional
tende a se restringir ao viés instrumental e aos processos planejados, os quais se
relacionam primordialmente aquilo que Baldissera (2009) denomina de dimensdo da
“organizagdo comunicada”. Isso porque a autora apenas referencia as atividades de
relacbes publicas, assessoria de imprensa, publicidade, as publicacbes, as lojas e
livrarias e a internet como lugar onde a comunicagdo ocorre no @mbito dos museus.
Ainda, Carvalho (2011), amparada em Hernandez e Tresseras (2001), relaciona trés
objetivos para a elaboracdo de uma estratégia de comunicacdo por organizagdes
museoldgicas: a) fortalecimento e a consolidagcdo das relagbes do museu com Seus
publicos; b) permitir que os publicos tenham conhecimento amplo e facilitado sobre as
organizacOes e 0s servigcos que oferecem; c) motivar a participacdo dos publicos em
atividades e eventos promovidos pelo museu. Porém, a autora ndo discorre sobre como

a comunicacao se relaciona a cada um desses objetivos.

Alves (2010, p. 276), por outro lado, atribui a comunicagdo estratégica a
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transmissao da identidade de um museu, a qual “deve ser vista como o conjunto de
elementos organizacionais, operacionais e comportamentais”, a fim de diferencia-lo das
demais organizagBes museoldgicas. Assim, o autor evidencia a centralidade da
identidade organizacional nos processos comunicativos em detrimento de processos de
relacionamento da organizacdo com seus diversos publicos, expondo um fluxo de
comunicagéo do interior para o exterior da organizagdo. Nesse sentido, de acordo com 0
exposto por Alves (2010), fica evidente a apropriagdo funcionalista da comunicacéo,
como se as percepgdes dos publicos em relagdo a uma identidade (organizacdo
museologica) se restringissem aos processos formais de transmissdo. Conforme
apontado por Baldissera (2009), o contato do individuo com a organizagdo ocorre a
partir de diferentes fontes e interaces, ndo sendo possivel ao museu ter controle sobre
todos o0s processos que dizem respeito a ele, ainda que possam ser aplicadas
determinadas praticas com o intuito de neutralizar a apresentacdo de sentidos que ndo

sejam aqueles desejados pelo museu.

A ideia de identidade organizacional também é acionada por Andrade e Lessa
(2010), que acrescentam a no¢do de imagem a partir do conceito de comunicacdo de
marca. Para os autores, o processo de comunicacdo de marca deve ocorrer de forma
continua e constante, dentro e fora do museu. Para isso, sugerem que as organizagdes
museoldgicas possam se apropriar das diversas areas profissionais na relagdo dos

publicos com o0 museu, de forma que

[...] além do préprio design dos espacos expositivos temos as &reas de
relagbes publicas, assessoria de imprensa, marketing, programacdo visual
(projeto e controle da qualidade de informagcdo e da imagem visual -
papelaria, sinalizacdo, uniformes e servicos), publicidade, aces educativas
(de lazer cultural e intercAmbio com os diferentes grupos sociais) e
organizagdo de semindrios e outros eventos (ANDRADE e LESSA, 2010, p.
97).

Com isso, os autores apontam diferentes maneiras a partir das quais 0 museu
pode se relacionar com seus publicos com vistas ao aumento do numero de visitantes,
mas sem contemplar a impressdo desses publicos como forma de 0s museus
qualificarem seus processos de comunicagdo. Por outro lado, a perspectiva da
comunicacdo de marca de Andrade e Lessa (2010) se aproxima da ideia de comunicagéo
organizacional, porém também restringe a concep¢do ao ambito da “organizagdo
comunicada” (BALDISSERA, 2009). Nesse sentido, a sugestdo de que sejam utilizadas

diferentes areas profissionais aponta uma abordagem bastante técnica e ndo considera
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que a disputa de sentidos se da por todos os individuos que estabelecem relagcdes com a

organizagdo museoldgica, mesmo as de modo indireto.

Apesar de dissertar sobre o conceito de Comunicagdo Organizacional para falar
sobre a comunicacdo de museus e se amparar na no¢do de Comunicacdo Integrada de
Kunsch (2003) e Yanaze (2010), Hamasaki (2011, p. 69-70) apropria-se de defini¢bes

baseadas na comunicagdo informacional e limitadas aos processos planejados:

[...] para que a informagdo consiga atingir pontos tdo especificos é preciso
que a comunicacgdo seja planejada, elimine barreiras e alcance o alvo. Se a
mensagem ndo for compreensivel, se o canal utilizado néo for adequado, se
os caédigos utilizados ndo forem familiares aos receptores ou se qualquer
outro entrave ocorrer no processo, a informagdo ndo sera compreendida e a

comunicacdo serd ineficaz.

Para essa analise sobre a comunicacdo dos museus pesquisados por ela, a autora
ndo pondera as implicacbes da comunicacdo organizacional nos processos
comunicativos, focando suas reflexdes nas nocOes de atracdo de visitantes e de
promocéo de entendimento dos publicos em relagdo ao que é comunicado pelos museus.
Nesse sentido, comparando as organizagdes museoldgicas brasileiras e estrangeiras que
foram analisadas, Hamasaki (2011) aponta para 0 baixo aproveitamento da
comunicagdo para que museus atraiam visitantes e promovam o entendimento,

conforme ilustrado pela autora na Figura 1:

Figura 1 — Gréfico do potencial comunicativo de museus brasileiros e estrangeiros

para atrair visitantes e promover entendimento por Hamasaki (2011)
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Hamasaki (2011, p. 256) analisa ainda a importancia de a comunicagdo do
museu ser pensada como um todo a partir dos objetivos institucionais, sem que as
diferentes areas busquem se comunicar de forma independente, pois “se cada area, de
forma independente, comunicar por si mesma com o canal ou ferramenta que acredita
ser correta, haverda uma confusdo de mensagem ao publico receptor”. A autora
fundamenta essa afirmacdo na percepcao de que cada area tem uma visdo restrita da
organizagdo e, entdo, caberia “a area de comunicagdo a visdo geral e estratégica do
negdcio”. Assim ela propde a organizagdo dos processos comunicativos conforme

esquema ilustrado na Figura 2:

Figura 2 - Organizacdo dos processos comunicativos em organizacoes

museologicas proposto por Hamasaki (2011)
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Fonte: Hamasaki (2011, p. 256)

A autora apresenta a area de comunicacdo do Metropolitan Museum como um

exemplo dessa forma organizativa. Hamasaki (2011, p. 254) analisa que:

[..] fruto de uma estrutura j& ha muito estabelecida, esta area faz um
planejamento estratégico anual sobre o qual é formatado o planejamento
tatico, onde estdo elencados os projetos e agdes que serdo realizados. Esse
planejamento tatico somente é possivel pois hd uma convergéncia de
informagdes dentro da organizagdo, ou seja, as demais areas do museu
informam seu plano de acdo para o ano seguinte, 0 que permite que as acdes
de comunicacdo possam ser pensadas dentro deste contexto.

Com essa referéncia e a partir da organizacdo dos processos comunicativos
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proposta por Hamasaki (2011), podemos avancar na ideia de Roque (2010, p. 48) de que
“o museu, tal como entendemos, € um espaco comunicacional por exceléncia”, pois que
a comunicacao ja ndo fica mais restrita as exposi¢cGes ou aos objetos, mas pode ser
identificada em uma amplitude de acGes e espacos e em todas as oportunidades em que
0Ss publicos assim entenderem que 0 museu comunica. Essa ideia também vai ao
encontro da premissa de que as organizagdes s6 existem pela comunicacdo. Um bom
exemplo € o Museu de Orsay, em Paris, cujo organograma mostra a vocagao principal
para a comunicacdo através da premissa de se priorizar a producdo de servicos e de

comunicacéo e de fazé-lo sistematicamente (GASTALL, 2010, p. 97).

Nessa direcdo, quanto a amplitude de acdes e espagcos em que a comunicacao
pode ocorrer, algumas pesquisas fazem referéncia a ferramentas e estratégias digitais
como recursos utilizados pelos museus para se comunicarem. Uma possibilidade é por
meio de sites, conforme apresentado por Marin (2011), que desenvolveu pesquisa em
relagdo ao site da Tate Gallery, um dos mais visitados e reconhecidos da rea da arte do
Reino Unido e um dos primeiros museus a publicar imagens digitalizadas de seu acervo

e a criar, assim, uma exposicao online. Marin (2011, p. 59) pondera que:

[...] as acdes e o potencial de alcance da plataforma virtual da instituicdo
estdo cada vez mais centradas no internauta e na forma e atrai-lo para o site,
ndo apenas como um publico potencial para uma possivel visita a uma das
quatro galerias do TATE, mas como cidaddos de uma sociedade cada vez
mais informatizada e virtualizada, uma sociedade que se reconhece nos
limites, recursos, relagdes e relacionamentos da Cibercultura.

Cabe destacar ainda que, segundo a autora, o site do TATE possui, além de
material de comunicacdo, recursos de aprendizagem online, congregando as funcbes

primarias do museu em um Gnico espago web.

Também em relacdo ao espaco online, Souza (2016) aborda a utilizacdo das
redes sociais digitais, como Facebook e Instagram, a partir da experiéncia do Museu da
Universidade Federal do Para (MUFPA). Mesmo sendo bastante focado em descrever o
contetdo e 0 modo como o0 museu interage com os diferentes publicos na internet (o que
nao sera recuperado neste trabalho), Souza (2016, p. 83) observa que ¢ possivel “notar
indicadores no processo de producdo dos contetdos virtuais que contribuem no
cumprimento da fungdo social do museu e na promocdo do didlogo com a sociedade,
podendo ampliar e fortalecer os lagos sociais ja estabelecidos”. Nesse sentido, cabe

atentarmos para esses espacos digitais como oportunidade de constituicdo de processos
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comunicativos para as organizacdes museoldgicas, de tal maneira que exista espaco para
“informagdo, pesquisa e interacdo, capazes de alcangar variados segmentos sociais e

fazer circular inimeros assuntos que antes ficavam restritos ao ambiente fisico”

(SOUZA, 2016, p. 84).

Além dos estudos que voltam seu olhar para a comunicacdo de museus, na area
técnica de apoio a essas organizagdes, salientamos que 0 conceito de comunicacao
organizacional é abordado no documento “Subsidios para a elabora¢do de planos
museologicos” do Ibram, de 2016, em que hd um capitulo chamado “Programa de
Comunicagao” para a apresentacdo do que € a comunicagdo e como ela pode se dar. No
documento, a nog¢do de comunicacao é adotada “enquanto pratica social que objetiva a
produgdo e circulacdo de informacgdo, fazendo uso de técnicas e meios especificos”
(IBRAM, 2016, p. 88) e a qual deve ser entendida como ““agdo estratégica voltada para a
interacdo do museu com seus publicos e para o fluxo de informacdo sobre temas de
interesse da sociedade” (IBRAM, 2016, p. 88). No material também s3o contempladas
questdes como imagem e identidade, explicando que “a comunicagdo de uma
organizacdo deve refletir sua identidade corporativa, com acfes estratégicas para a
construcdo de uma imagem positiva” (IBRAM, 2016, p. 88), relacionando, assim, a
identidade a questdes como missdo, visao, valores, cultura e filosofia da organizagéo e
como esta deseja ser percebida, ao passo que a imagem € justamente a percepcao que o
publico tem da organiza¢do. Como oportunidades de comunicacao para 0S museus, Sao
apresentadas praticas do jornalismo, da publicidade e propaganda e das relacdes
publicas, como a producdo de textos para a imprensa, 0S espagos pagos e a criacao de
eventos, respectivamente. Embora a apropriacdo sobre comunicagdo presente no texto
do documento avance no sentido do uso do termo comunicacdo organizacional, essa
ainda ndo é apresentada em perspectiva complexa. Isso porque, ao elencar as
oportunidades de comunicacdo, o Ibram simplifica as acdes a aquelas gerenciadas e
planejadas pelos museus e ndo qualifica 0s sujeitos que interagem com 0 museu como
ativos no processo de construcdo de sentidos. Além disso, talvez ndo seja possivel
delimitar os espacos e oportunidades em que a comunicagdo de museus se realiza, como
propde Nielsen (2014, p. 18, traducdo nossa) ao dizer que a comunicacao diaria de um

museu é bastante inconstante,

No entanto, uma coisa que parece clara € que a comunica¢do do museu esta
se estendendo em todos os aspectos da pratica de museus, seja no pessoal
interno, no desenvolvimento web, no marketing, no gerenciamento, na
aprendizagem e educacdo de museus, no planejamento e na criacdo de
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exposicoes e na interacdo com visitantes®.

A autora (2014, p. 254) entende que a comunicagdo ja é nuclear nas atividades
dos museus e que esta deve ser abordada em todos os niveis. Para isso, ela analisa que
as estratégias e as politicas de comunicacdo devem ser fortalecidas e ampliadas para se
adequarem a todos os envolvidos e abrangerem todas as etapas de participacdo do
visitante. No entanto, Nielsen (2014, p. 188) afirma que, apesar de a maior parte dos
museus se orgulharem de se comunicar com seus publicos, a maioria das organiza¢Ges
museologicas ndo tem oficializadas politicas ou estratégias de comunicagdo ¢, “se o
fizerem, as estratégias parecem concentrar-se principalmente na comunicacdo externa
sobre a midia ou contato com a imprensa*®”. Nielsen (2014, p. 188) defende que uma
estratégia clara ajuda os museus a planejarem a comunicagdo voltada aos publicos e
pode, até mesmo, fornecer uma estrutura para a realizacdo de eventos, para a concepcao
de acBes voltadas ao envolvimento da comunidade, ao desenvolvimento de métodos e
abordagens para a entrega de informacdes e garantir a rapida troca de informac6es com
0 publico e parceiros de comunicacdo. Considerando-se 0 uso da comunicacdo em
museus, as estratégias devem ter como objetivos “fornecer informagdes, aumentar a
conscientizacao, incentivar a interacdo, mudar o comportamento e as perspectivas e
promover a participacdo da comunidade e dos visitantes*”” (NIELSEN, 2014, p. 188,
traducdo nossa). A autora pondera ainda que, ao fazerem isso, 0S museus podem
identificar potenciais audiéncias e aquela mais provavel a participar de eventos;
considerar opinides sobre quando, onde e para qual propdsito as mensagens sdo
melhores entregues; considerar comunicacdo nas exposi¢ées e como transmitir ideias e
significados; descrever as possibilidades de uma exposi¢cdo em relagdo a objetivos,
publicos de interesse e colecdes. Todavia, ela enfatiza que a estratégia de comunicacgéo
ndo pode ser muito complicada, ndo devendo nunca substituir o processo de
comunicacdo de fato com o publico e devendo ser flexivel, uma vez que a comunica¢do

muda mais rapidamente do que qualquer outro aspecto dos museus.

Para efetivar essas estratégias, Nielsen (2014, p.188) aponta que h& uma

45 No original: “However, one thing seems to be clear is that museum communication is stretching into
all aspects of museum practice, be it internal staff meeting, web developments, marketing, management,
museum learning and education, exhibition planning and creation, and visitor interaction”.

4 No original: “if they do, the strategies mostly seem to concentrate on external communication
concerning the media or press contact”.

47 No original: “provide information, increase awareness, encourage interaction, change behavior and
perspectives and promote community and visitors participation”.
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variedade de metodos e ferramentas, como a internet, publicacdo de notas, eventos
especiais e as midias sociais, e que cabe justamente a estratégia determinar a melhor
maneira para esses recursos serem utilizados e/ou combinados. A autora salienta
também que as acBes de comunicacdo interna devem ser contempladas na estratégia,
definindo, por exemplo, os fluxos de comunicacdo e a atribuicdo da tomada de decisdes
em relagcdo a comunicacéo final, j& que a comunicacdo interna também ird influenciar a
comunicagdo com o0s visitantes. Além disso, a autora atribui & estratégia de

comunicacdo a capacidade de o museu se adaptar melhor as mudancas futuras.

Nessa perspectiva, uma das estratégias defendidas por Nielsen (2014, p. 193) é o
uso da técnica de storytelling, pois ela entende que ndo ha como mensurar o valor de
uma boa histéria para uma organizacdo e a técnica permite um maior engajamento
emocional ao ativar determinadas partes relativas a linguagem no cérebro. Além disso, a
autora entende que essa técnica também estimula a criatividade. Mesmo assim, aponta
que apenas nos Ultimos anos as organizacdes e 0s museus passaram a utilizar o
storytelling como estratégia comunicativa e, pela comunicagdo ser o “cora¢do” do
storytelling, essa técnica “o faz [o storytelling] relevante para muitos aspectos da préatica
de comunicacdo em museu*®” (NIELSEN, 2014, p. 195). A autora ainda se refere aos
dispositivos digitais como meios para a potencializacdo da maneira como museus
podem contar suas histdrias, ndo apenas através do conteudo que eles mesmos
produzem, como também por aquele criado pelos publicos. Como exemplo de a¢do, cita
0 projeto The Grand Tour in York, no qual diversas réplicas de obras da Galeria
Nacional e da Galeria de Arte de York foram colocadas em lugares publicos. No site do
projeto estavam disponiveis mapas de diferentes roteiros que poderiam ser percorridos
pela cidade, bem como guias em audio. L& também foram publicadas fotos feitas pelo
publico durante a sua interacdo com as obras pela cidade, dando visibilidade as
organizacGes envolvidas e tornando as coleces acessiveis ao publico. A partir dessa
acao, podemos pensar em uma comunicacdo organizacional que ndo apenas da espaco
para que os publicos se manifestem, como ainda os incentiva a fazer. Essa forma de se
relacionar com os publicos vai ao encontro da “organiza¢do comunicante” de Baldissera
(2009a), em que a comunicacdo extrapola a fala autorizada e entende a comunicagdo em

fluxos multidirecionais.

48 No original: “which makes it relevant to many aspects of the museum communication practice”.
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Os dispositivos mdveis e as novas tecnologias também sdo apontados como
possibilidades para a comunicagdo interna, gerando foruns e grupos de trabalhos que
integram voluntérios e funcionarios de organizagdes museoldgicas. Como exemplo,
Nielsen (2014, p. 200) cita a criacdo de um grupo fechado para funcionarios do Museu

de Arte e Historia Santa Cruz no Facebook, de forma que:

[...] usando o Facebook como um férum interno, 0 museu criou um lugar
social que 1) ja € bem conhecido e usado pela maioria dos membros da
equipe em uma capacidade privada, 2) é rapido e facil de usar e onde os
membros podem postar fotos, videos e comentarios sobre os posts uns dos
outros, 3) cria um senso de conexao "nos bastidores" entre os funcionarios de
diferentes departamentos e 4) promove a criatividade entre os funcionarios,
pois eles percebem como seu trabalho interage com o trabalho de seus
colegas (NIELSEN, 2014, p. 201).

Considerando-se, entdo, o estudo de Nielsen (2014) e a sua concepgdo de
“museu transformativo”, a abordagem da autora evidencia que a comunicagdo se
apresenta em diferentes relagdes no &mbito organizacional e assim oportuniza a disputa
de sentido por diferentes atores — sejam funcionarios, visitantes etc. — e em variadas
situacOes. E, ainda que a autora se valha de exemplos voltados ao universo de acdes
planejadas, esse entendimento se aproxima da compreensao de Baldissera (2009) sobre
as dimensdes da comunicacdo organizacional no que tange a definicdo de museu como
espaco complexo e de caracteristicas variadas de acordo com o contexto no qual esta
inserido (NIELSEN, 2014). A propria autora pontua que 0s aspectos praticos da
comunicacdo de museus podem ser analisados separadamente. Porém, ela acredita que
todos eles estejam relacionados a um ponto de intersec¢do comum, gque seria a maneira
como 0s museus gerenciam e desenvolvem a sua propria comunicacado, afirmando ainda
que isso depende do quanto o museu se adapta e de como a organizacdo optou por se
transformar de coletor a intérprete. A autora também destaca que 0s processos de
comunicacdo, aprendizagem e interacdo serdo tdo variados quanto for a conformacéo
dos museus. Além disso, acredita que a compreensao sobre a comunicacdo de museus
estd em se identificar o complexo contexto no qual o museu se desenvolveu e esta

inserido.

Com base nos estudos apresentados até aqui, podemos dizer que a perspectiva de
Nielsen (2014) é a que mais se aproxima da noc¢do de comunicagdo organizacional que
assumimos nesta pesquisa, porém ainda fica evidente nos trabalhos analisados que, na
maioria das vezes, a comunicagao tem sido utilizada de forma redutora pelos museus,

sem 0 aproveitamento de toda a sua potencialidade, especialmente no que tange a
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perspectiva da Comunicagdo Organizacional. A partir disso, ndo é possivel saber se a
perspectiva da Comunicacdo Organizacional ndo é considerada pelos autores ou apenas
ndo é acionada. Da mesma forma, tais pesquisas apresentam praticas e usos da
comunicacdo que parecem ndo ir ao encontro do que a museologia atribui a
comunicacdo para que as organizacbes museoldgicas cumpram suas funcdes sociais,
especialmente no que diz respeito a0 museu ser um espaco de debate, de producdo de
sentido e de participacdo da sociedade. Isso porque boa parte dos estudos referenciados
ainda destacam o lugar da organizacdo como protagonista dos processos comunicativos
em detrimento de oportunidades de expressdo dos diferentes publicos. Posto isso,
passamos ao quadro metodoldgico, que apresenta o tipo de pesquisa e 0s procedimentos
metodologicos utilizados nesta pesquisa.
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4 QUADRO METODOLOGICO

Neste capitulo é abordado, inicialmente, o tipo de pesquisa que orienta esta
dissertagdo, qual seja, a pesquisa qualitativa. Em seguida, sdo apresentados o0s
procedimentos de coleta de dados, assim como os critérios adotados para a escolha dos
entrevistados. Nesse ponto, discorremos também sobre os cuidados éticos que foram
adotados na coleta dos dados empiricos. Para a andlise dos dados coletados, foi

empregada a Analise de Contetudo (BARDIN, 2011), como pode ser visto mais adiante.

4.1. Sobre pesquisa qualitativa

Para atingir os objetivos propostos para esta dissertacdo, optamos pela pesquisa
qualitativa, a qual permite maior nivel de aprofundamento, de modo que possa ser
descrita a complexidade do problema e a interacdo de certas variaveis (DIEHL, 2004).
Partindo do pressuposto de que a nogdo de comunicagdo organizacional no @mbito dos
museus é construida por diferentes atores e ndo se busca uma percepcdo pontual,
entendemos que, para este estudo, a pesquisa qualitativa € indicada, em consonancia
com “o fato de que a maioria dos fenomenos da realidade, de fato, ndo possam ser
explicados de forma isolada é resultado da complexidade da realidade e dos fenomenos”
(FLICK, 2004, p.20). Por ser qualitativa, a pesquisa ndao se deu por meio de

procedimentos estatisticos ou de outros meios de quantificacdo (STRAUSS, 2008).

Além disso, conforme Oliveira (2007), a pesquisa qualitativa ocorre como
processo de analise e reflexdo em relagdo ao contexto no qual o objeto se encontra e ao
seu modo de estruturacdo. Por se tratar de um exercicio de reflexdo, a subjetividade do
pesquisador e dos participantes ndo € descartada. Ao contrario, elas podem ser
consideradas dados em si mesmas, uma vez que “os métodos qualitativos consideram a
comunicacdo do pesquisador com o campo e seus membros como parte explicita da
producdo de conhecimento, ao invés de exclui-los a0 méximo como uma variavel
intermédia” (FLICK, 2004, p. 22). Lakatos e Marconi (2017, p. 299) acrescentam ainda
que a pesquisa qualitativa busca a compreensao sobre o objeto particular que investiga
e, “como focaliza sua atengdo no especifico, no peculiar, seu interesse ndo ¢ explicar,
mas compreender os fendmenos que estuda dentro do contexto em que aparecem”.

Nesse sentido, cabe destacar que foi buscada a contribuigdo de diferentes perspectivas
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para o assunto, conforme critérios especificados no item 4.4, e ndo necessariamente uma

exaustividade numérica em relagdo ao maior nimero de participantes possiveis.

Em consonancia com uma abordagem qualitativa, para a coleta dos dados
empiricos, foram realizadas entrevistas semiestruturadas com 0s representantes
(diretores, diretores de comunicacéo, diretores de marketing ou gestores e funcionarios
que pudessem falar sobre as questdes de comunicacdo e relacionamento) de museus
localizados em Porto Alegre (a descri¢do detalhada dos critérios e processo que foram
adotados para a selecdo dos entrevistados estad no item 6.4). Cabe destacarmos, desde
aqui, que a escolha por relatos desses entrevistados deve-se ao fato de eles, por
pressuposto, devessem conhecer as atividades e processos de comunicagao
materializados pelas organiza¢des em que trabalham. Dito isso, a seguir discorremos

sobre a técnica da entrevista.

4.2 Coleta de dados: entrevista

Para que fosse possivel conhecer as percepc¢des dos participantes em relacdao ao
tema desta pesquisa e em consonancia com 0s objetivos da pesquisa qualitativa,
conforme destacamos, os dados empiricos foram coletados com entrevistas, pois que
esse é um procedimento empregado na investigacdo social (MARCONI; LAKATOS,
2010, p. 178) e consiste em “[...] uma conversacao efetuada face a face, de maneira
metddica”. Os autores explicam que essa técnica proporciona que o entrevistado receba
verbalmente as informagBes necessarias a partir das quais ird se manifestar, também
verbalmente. Conforme Sierra (1998, p. 277), a entrevista proporciona um excelente
instrumento heuristico, o qual permite explorar questbes implicitas e combinar os
enfoques pratico, analitico e interpretativo. Entre as vantagens desse tipo de coleta,
Goldenberg (2011) afirma que a entrevista possibilita maior flexibilidade para que seja
dada a resposta desejada, proporciona mais profundidade e se adequa melhor a

revelagdo sobre assuntos complexos.

Em relagéo ao objetivo de estudo, Sierra (1998, p. 308, traducdo nossa) ressalta

gue a entrevista qualitativa é indicada quando ha uma indole pragmatica, ou seja,

Quando se objetiva conhecer 0 modo de atuacao dos atores em relacdo ao seu
sistema de representacdo social como sujeitos imersos na praxis social, a
entrevista ilustra adequadamente os pontos de conexdo concretos entre
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comportamento individual e o objeto de pesquisa®®.

Em complemento, Duarte (2005, p. 63) afirma que as perguntas oportunizam a
exploracdo ou o aprofundamento em relacdo a um determinado assunto, seja por meio
da descricdo de fluxos e processos, seja pela analise e discussao referente ao tema.
Dessa forma, Duarte (2005, p. 64) define a entrevista como uma técnica “dinamica e
flexivel, atil para a apreensdo de uma realidade tanto para tratar de questdes
relacionadas ao intimo do entrevistado, como para a descricdo de processos complexos

nos quais esta ou esteve envolvido”.

Quanto ao tipo de entrevista, optamos pela entrevista semiaberta (DUARTE,
2005), igualmente denominada de semiestruturada, uma vez que o uso de um guia
permite maior comparacdo entre os dados obtidos (FLICK, 2004), contribuindo para
articular resultados. Duarte (2005) caracteriza a entrevista semiaberta como aquela na
qual hd um roteiro com questdes-guia e em que o problema de pesquisa da origem as
questdes, as quais procuram abordar o tema em sua amplitude. O autor destaca ainda
que as questdes-chave podem ser alteradas ou adaptadas conforme a entrevista ocorrer,
0 gue se mostrou importante na realizacdo das entrevistas a fim de esclarecermos alguns
pontos ou confirma-los e também para que contextos especificos fossem melhor
compreendidos. Em relacdo as entrevistas, estas foram aplicadas em Porto Alegre, no
periodo de 31 de outubro de 2018 a 8 de janeiro de 2019, com duracdo média de 45
minutos cada uma.

Por se tratar de uma pesquisa qualitativa cuja coleta de dados se deu por meio de
entrevista semiestruturada, segundo Flick (2013), o instrumento de coleta de dados deve
ser baseado em um guia com varias perguntas que contemplem o tema da pesquisa e
que ndo precisam ser aplicadas exatamente na mesma sequéncia. Considerando que o
objetivo foi obter a opinido dos entrevistados sobre um determinado assunto, de acordo
com Flick (2013), as questdes devem dar inicio a um dialogo entre entrevistador e
entrevistado e é esperado que as respostas sejam o mais livre e extensas quanto for de
interesse dos participantes. Além disso, 0 instrumento deve conter questdes para

respostas abertas ou semiestruturadas, pois 0 uso de perguntas ndo estruturadas poderia

49 No original: “Cuando se intenta conocer el modo de actuacion de los actores en relacion a su sistema
de representacion social como sujetos inmersos en la praxis social, la entrevista ilustra adecuadamente
los puntos de conexi6n concretos entre comportamiento individual y objecto de investigacion” (SIERRA,
1998, p. 308)
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levar o respondente a concordar ou a rejeitar a proposicdo ao invés de explanar
livremente, ainda que “perguntas abertas devem ser combinadas com perguntas mais
focadas, que se destinam a conduzir os entrevistados além das respostas gerais e

superficiais e a introduzir temas que eles ndo teriam mencionado espontaneamente”

(FLICK, 2013, p. 116).

Dessa forma, neste estudo, o instrumento de coleta de dados foi constituido por
perguntas abertas e relacionadas a reflexdo e a pratica do respondente como de
diretores, diretores de comunicacdo, diretores de marketing ou gestores e funcionarios
que pudessem falar sobre as questdes de comunicacdo e relacionamento dos museus
selecionados. Com o objetivo de sistematizar a conducdo da coleta de dados, o roteiro
ou guia® (Apéndice C) foi composto por trés blocos de questdes tematicas: um deles
sobre o entendimento geral do que é comunicagcdo para museus; outro com perguntas
referentes a concepcdo do entrevistado em relagdo a comunicacdo organizacional de
museus e sobre o relacionamento do museu com seus diferentes pablicos; e ainda um
bloco que contemplou questdes sobre as praticas de comunicagdo do museu.

A sequir, apresentamos os critérios que foram empregados para a selecdo dos

entrevistados, bem como os cuidados adotados.

4.4 Selecdo dos entrevistados

Nesta secdo, descrevemos os critérios adotados para a selecdo dos entrevistados,
assim como a quantidade de entrevistas que foram realizadas. Destacamos que, por se
tratar de uma pesquisa qualitativa, ndo buscamos a exaustividade numérica, mas sim
diferentes atores e/ou entendimentos que puderam contribuir para atingirmos os

objetivos do estudo.

Para isso, 0 ponto inicial a definicdo dos participantes foi a Pesquisa Anual de
Museus (PAM) de 2014°%, um documento publicado pelo Instituto Brasileiro de Museus

(Ibram) que apresenta um panorama geral sobre organizagcbes museoldgicas no Pais e

% O questiondrio foi pré-testado para verificarmos se as questdes estavam bem construidas,
compreensiveis e se permitiam acessar as informacdes necessarias para atingirmos os objetivos desta
pesquisa.

51 Observamos gue em nossa investigacdo ndo encontramos edi¢cBes mais recentes dessa pesquisa, por
isso optamos pela PAM de 2014.
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por regides. Entre os diversos aspectos contemplados na pesquisa®, elencamos a
temética como critério para a classificacdo dos museus, pois € um indicador usado na
PAM. Além disso, destacamos que, para esta pesquisa, a natureza das organizagdes
museologicas — se publicas e/ou privadas — ndo € considerada relevante, uma vez que

ndo objetivamos avaliar as diferencas entre elas.

Nessa dire¢do, primeiro verificamos a quantidade de museus respondentes a
PAM no Brasil e na Regido Sul e a frequéncia com que as tematicas apareciam. Com
isso, entre as oito categorias disponiveis, selecionamos as quatro com maior nimero de
museus, uma vez que, juntas, essas categorias representam 92,6% dos museus
brasileiros e 94,5% dos museus da regido Sul do Brasil que responderam a pesquisa,
sejam elas (por ordem alfabética): Antropologia e Arqueologia; Artes, Arquitetura e
Linguistica; Ciéncias Exatas, da Terra, Bioldgicas e da Saude; e Histdria. No quadro 2

apresentamos a frequéncia de cada uma das categorias:

Quadro 2 — Frequéncia de museus por tematica, segundo a PAM 2014

Tematica % de museus no % de museus na
Brasil Regido Sul do Brasil

Antropologia e Arqueologia 9,3% 8,2%
Artes, Arquitetura e Linguistica 15,5% 10,5%
Ciéncias Exatas, das Terra, Bioldgicas 10% 9,7%
e da Saude

Defesa e Seguranca Publica 1,2% 1,2%
Educacao, Esporte e Lazer 5,9% 1,6%
Historia 57,8% 66,1%
Meios de Comunicacdo e Transporte 2,5% 1,9%

52 0s resultados da PAM 2014 sio divididos em treze areas: Identificacdo da Instituicdo (dados
relacionados ao perfil do responsavel pelo museu); Caracterizagdo do Museu (dados sobre ano de
abertura, atividades principal, tematica, natureza administrativa, esfera administrativa, natureza juridica, e
tipologia); Acessibilidade (situacdo de funcionamento, acesso ao publico, cobranga de ingresso,
instalacfes e servigos oferecidos, atendimento a estrangeiros, atendimento a pessoas com mobilidade
reduzida e deficientes); Gestdo (documentacdo como instrumento de criagdo, Regimento Interno, Plano
Museoldgico; existéncia de Associacdo de Amigos; acesso a internet); Caracterizagdo Fisica (edificacéo e
seguro patrimonial); Acervo Museoldgico (quantidade, documentacdo, reserva técnica, Politica de
Aquisicdo de Acervo e Descarte); Exposicdes (de longa e curta duragdo); Atividades Educativas e
Culturais (realizacdo de atividades, presenca de monitor/guia, audioguia, necessidade de agendamento,
acOes para publicos especificos); Contagem de Publico (se realiza contagem, método utilizado, nimero de
visitas, pesquisa sobre o perfil de publico); Arquivo Histérico e Biblioteca (existéncia de Arquivo
Histérico e Biblioteca, digitalizacdo de acervo); Gestdo de Risco (seguranca, vigilancia); Gestdo de
Pessoas (perfil de funciondrios, voluntarios, estagiarios, formagdo em Museologia); Orgamento
(planejamento orcamentario, receita, despesas, fontes de renda).
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Producéo de Bens e Servicos 0,8% 0,8%

Fonte: Elaborado pela autora a partir de dados da Pesquisa Anual de Museus de 2014

A partir da defini¢do das tematicas a serem analisadas, realizamos pesquisa para
identificar os museus localizados em Porto Alegre. Para isso, utilizamos a plataforma
Museusbr, criada e adotada pelo Cadastro Nacional de Museus (CNM) em 2015. A
plataforma digital disponibiliza dados sobre os museus brasileiros, sendo contempladas
informacdes sobre localizacdo, formas de contato, agenda de eventos, situacdo dos

museus (fechado, aberto ou em implantacédo). Por ser colaborativa,

[...] a plataforma tem reduzido o risco de desatualizacdo das informacdes,
uma vez que estas sdo compartilhadas em outras plataformas como a do
Sistema Nacional de Informacdes e Indicadores Culturais — SNIIC/MinC
(http://sniic.cultura.gov.br/) e a do Registro dos Museus Ibero-americanos
(http://www.rmiberoamericanos.org/) do Programa Ibermuseus
(http://www.ibermuseus.org/). (IBRAM, online)

Além disso, a plataforma esta interligada a outros mapas culturais e também
recebe contribuicGes de qualquer pessoa que queira colaborar para 0 mapeamento de
organiza¢des museoldgicas no Brasil ou para a atualizagdo de informagdes. As buscas
na plataforma podem ser realizadas por estado, tematica de museus e tipologia. Na
busca avancada, € possivel utilizar os filtros de cidade, situacdo de funcionamento,
esfera, tipo de esfera e selos de certificacdo. Os resultados podem ser visualizados em
mapa, em lista ou serem exportados. Essa segunda pesquisa, realizada na plataforma
Museusbr, teve como objetivo identificar os museus localizados no municipio de Porto
Alegre. Como resultado, foi gerada uma planilha (Apéndice D com 78 ocorréncias e 0s

dados dos respectivos museus.

Na sequéncia, os museus foram classificados de acordo com as teméticas
utilizadas na Pesquisa Anual de Museus (PAM) e com base em dados disponiveis na
plataforma Museusbr, no Guia dos Museus Brasileiros (IBRAM, 2011) e por meio de
sites ou redes sociais dos respectivos museus na internet. Para obtermos o nimero de
representantes de cada tematica para museus de Porto Alegre, fizemos o célculo em
relacdo percentual ao total de museus localizados na citada capital, ou seja, 78 museus.
Das oito categorias adotadas na PAM, 85,82% dos museus de Porto Alegre se
enquadram nas quatro categorias com maior frequéncia, conforme explicado
anteriormente. Esse dado mostra proximidade com a frequéncia de 94,5% dos museus

da regido sul que responderam a PAM e se encaixam nessas categorias. Foi estimada a


http://sniic.cultura.gov.br/
http://www.rmiberoamericanos.org/
http://www.ibermuseus.org/
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realizacdo de, no maximo, 12 entrevistas e de, pelo menos, uma entrevista por estrato.

Assim, temos a seguinte proporc¢ao (quadro 03):

Quadro 3 — Amostragem estratificada

Quantidade | Porcentagem de | Proporcao
Tematica do Museu de representacao do | por extrato
Organizacgdes | total de museus
em Porto Alegre

Antropologia e Arqueologia 4 5,12% 1
Artes, Arquitetura e Linguistica 13 16,6% 2
Ciéncias Exatas, das Terra, 11 14,10% 2
Bioldgicas e da Saude

Historia 39 50% 7

Fonte: elaborado pela autora.

Com base nessa classificacdo, procuramos indicadores dos museus mais
visitados em Porto Alegre. Em contato com o Sistema Estadual de Museus do Rio
Grande do Sul, obtivemos, por e-mail, uma lista com o0s dez museus com maior publico
visitante®®. Vale ressaltar, conforme destacado no referido e-mail de retorno, que nem
todas as organizacbes museoldgicas fornecem esse dado, mesmo aquelas que
provavelmente estariam entre as mais visitadas®. A partir dessa lista, foi possivel
elencar cinco das doze entrevistas previstas. Assim, complementarmente, utilizamos
como critério de selecdo a localizacdo de organizacGes, preferencialmente, por aquelas
localizadas na zona central de Porto Alegre porque o acesso dos visitantes a elas seria
facilitado. No caso de haver mais de um museu vinculado a uma mesma organizacao,
adotamos como critério de exclusdo que apenas um dos museus fosse selecionado para
participar da pesquisa. Dessa forma, foi possivel elencarmos as 12 organizacGes
museoldgicas contempladas na pesquisa e a selecdo dos entrevistados seguiu 0s
seguintes critérios: a) segmentacdo (a quantidade de museus obedeceu a proporcao de
cada estrato); e; b) acessibilidade (contemplados os critérios anteriores, a selecao

aconteceu pela possibilidade de acesso ao representante de determinada organizagéo).

A partir disso, inicialmente, fizemos contato com as organizagdes, a fim de
solicitarmos a indicagdo da pessoa que melhor atendesse os critérios definidos para este

estudo. Entdo, realizamos contato com os provaveis informantes para o agendamento

53 Esse relatorio é realizado com base nos dados fornecidos pelos proprios museus.
54 Dados obtidos pela autora por e-mail em 16 de outubro de 2018.
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das entrevistas. Assim, seguindo os critérios definidos para selecdo dos entrevistados,
realizamos treze entrevistas, com quatorze diretores, gestores ou funcionarios

responsaveis pela comunicagao dos museus.

Neste ponto, ressaltamos que, das doze organizac6es selecionadas, uma solicitou
que a entrevista fosse realizada com trés pessoas, ja& que todas exercem atividade
relacionada com a comunicacdo do museu, de alguma forma, e s6 assim seria possivel o
entendimento sobre a concepcdo de comunicagdo para aquele museu. Em fungéo da
agenda dos participantes deste museu, a entrevista foi realizada em dois momentos: um
com a participacdo de duas pessoas e outro com a participacdo de uma pessoa. Para
diferenciarmos os interlocutores desta mesma organizagdo, a nomeacdo se deu pelo
namero que indica a ordem na qual as entrevistas foram realizadas, acrescido das letras
a, b ou c para identificarmos os diferentes entrevistados (9a, 9b, 9¢)*. Nesse caso,
utilizamos sequéncias de trechos dos trés respondentes e fizemos a analise dos dados em
conjunto, de forma que todos representassem a visdo de uma organizacdo. Assim, no
total, somamos doze organizagdes pesquisadas, treze entrevistas realizadas e quatorze
pessoas entrevistadas e identificadas. Entre elas, ha uma variedade de respondentes,
desde a posi¢do ocupada - diretores, coordenadores e funcionarios sem cargo diretivo -
até mesmo em relacdo a formacdo, com o registro de participantes da area da cultura, da
comunicacgdo, das ciéncias, da histdria, da museologia, entre outras. De maneira geral,
as equipes dos museus selecionados sdo enxutas e multidisciplinares, e nem sempre ha

profissionais com formacéo na area da comunicacdo em suas composicoes.

Ainda, importa destacarmos que o0 projeto desta dissertagdo foi submetido e
aprovado pelo Comité de Etica e Pesquisa da UFRGS antes do inicio da pesquisa de
campo. Assim, tendo em vista a acessibilidade em relacdo ao diretor, coordenador ou
funcionario sem cargo diretivo, o agendamento das entrevistas seguiu 0 seguinte
procedimento: etapa 01 — contato por e-mail ou telefone com a organizacao informando
sobre a pesquisa e solicitando a indicacdo da pessoa mais apropriada a participar; etapa
02 — contato por telefone ou e-mail para agendar data, horario e local das entrevistas
com os informantes que aceitaram o convite, de forma que as entrevistas foram

agendadas diretamente com os informantes.

55 Cabe observarmos que as entrevistas com esses participantes ocorreram no mesmo dia, uma as 11h com
a participacao de duas pessoas e outra as 13h com a participacdo de um respondente. Destacamos que nao
houve troca de informacGes entre os participantes das duas entrevistas e que houve convergéncia nas
respostas das diferentes pessoas da mesma organizacao.
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No geral, os entrevistados se mostraram muito receptivos e interessados em
participar da pesquisa e, por tal razdo, as entrevistas ocorreram em carater de
informalidade e clima de colaboragdo por parte dos informantes. Todos os relatos, a
partir do consentimento dos informantes, foram gravados em equipamento eletrénico e
transcritos na integra para analise posterior. Conforme previsto no projeto aprovado
pelo Comité de Etica, manteremos sigilo quanto & identidade dos entrevistados. Isso se
deve ao cumprimento dos principios da Resolucdo Etica Brasileira, especialmente no
que tange a resolucdo CNS 196/96. Assim, apresentaremos, sempre que possivel,
resultados coletivos por meio de expressdes como: 0S Museus pesquisados, as
organizagBes museoldgicas contempladas, os dados coletados etc. Quando nos
referimos a uma sequéncia de texto proveniente das entrevistas, usamos cOmo
identificacdo a sigla Ex, em que E representa uma organizacdo contemplada nesta
pesquisa e X representa 0 nimero da entrevista, conforme ordem cronoldgica realizada.
Também serdo suprimidos nomes ou palavras em trechos que possam identificar a
organizacdo em que os entrevistados atuam/atuavam no periodo da entrevista. Além
disso, antes de iniciarmos as entrevistas, os informantes registraram, por meio de
documento formal (Termo de Consentimento Livre e Esclarecido - Apéndice C), sua
autorizacdo em disponibilizar o relato para a pesquisa, cientes do carater sigiloso e do
anonimato dos dados analisados.

4.5 O método de analise

Apbs a realizacdo das entrevistas, os relatos gravados em audio foram
degravados em formato de texto digital, de forma que os arquivos eletronicos pudessem
ser manuseados e interpretados com mais facilidade. A interpretacdo foi realizada por
meio da analise de conteudo (AC), definida por Bardin (2011, p. 16) como uma técnica
em que ha uma “hermenéutica controlada, baseada na deducdo: a inferéncia”, de modo
que seja possivel considerar as questdes objetivas sem que sejam descartadas as
impressdes subjetivas. Nesse sentido, Bardin (2011, p. 50) destaca que, mesmo
realizada por meio de anélises objetivas, a subjetividade do emissor é importante porque
“a analise de conteudo procura conhecer aquilo que esta por tras das palavras sobre as
quais se debruga”, permitindo ao analista atentar se se mostrou adequada aos objetivos
desta pesquisa e forneceu materiais ricos para a compreensdo das concepcOes de

comunicacgéo organizacional atualizadas nos museus de Porto Alegre.
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Como metodologia de analise, Bardin (2011, p. 37) explica que a AC “¢ um
conjunto de técnicas de andlise das comunicagdes”, sendo que, por comunicagdo, a
autora entende como “qualquer veiculo de significados de um emissor para um receptor,
controlado ou nao por este” (BARDIN, 2011, p. 38) e, no caso desta pesquisa, sdo as
entrevistas degravadas. Para a analise, sdo utilizados procedimentos sistematicos e
objetivos para que os contetudos das mensagens possam ser descritos. De acordo com
Bardin (2011, p. 44), o objetivo dessa descricdo ndo € a descrigdo por ela mesma, mas
sim o que os conteudos poderdo “nos ensinar apos serem tratados (por classificacao, por
exemplo) relativamente a outras coisas”, as quais podem ser de qualquer natureza.
Dessa forma, “a intencdo da andlise de conteudo ¢ a inferéncia de conhecimentos
relativos as condi¢des de producdo (ou, eventualmente, de recepcao), inferéncia esta que
recorre a indicadores (quantitativos ou ndo)” (BARDIN, 2011, p. 44).

Sobre a inferéncia, Bardin (2011) a situa entre os processos de descri¢do e de
interpretacdo, de tal forma que seja o procedimento intermediario de deducéo Idgica que
permite a interpretacéo a partir da descri¢cdo. A autora afirma ainda que as inferéncias
podem responder as causas de determinado enunciado ou as suas consequéncias e
efeitos. Considerando-se o presente trabalho, as inferéncias realizadas durante o
processo de analise foram voltadas especialmente aos antecedentes da mensagem, ou
seja, as causas que levam os participantes das entrevistas a entenderem a comunicagdo

dos museus de determinada maneira.

Ainda cabe mencionar que a metodologia de AC pode ser realizada com viés
quantitativo, quando se foca na frequéncia com que determinados termos ou temas
aparecem, ou qualitativo, como foi adotado nesta pesquisa. Conforme Cappelle, Melo e
Gongcalves (2011, p. 5), nas mensagens estudadas, as analises de contetdo qualitativas
voltam sua atencdo para a presenca ou para a auséncia de uma caracteristica ou conjunto
de caracteristicas e para que se ultrapasse o alcance meramente descritivo das técnicas
quantitativas, de forma que seja possivel atingir interpretacdes mais profundas com base

na inferéncia.

Com base no exposto, entendemos que a Analise de Conteldo, como
procedimento de analise do material empirico, foi muito adequada aos propdsitos desta

pesquisa.
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4.6 A construcdo das categorias de analise

Apo6s abordarmos o quadro metodol6gico, apresentamos as categorias, as
subcategorias e 0s ndcleos de sentido decorrentes dos dados coletados que nos auxiliam
na analise de aspectos relativos aos objetivos e objetos deste estudo. Dessa forma,
depois de as entrevistas terem sido degravadas, organizamos o esquema de analise com
os objetivos de operacionalizar e sistematizar as ideias a partir da intuicdo do analista
como prevé Bardin (2009) para a fase de pré-anélise. Posteriormente, realizamos leitura
flutuante para uma primeira analise do material. Para isso, agrupamos as respostas de
todos os entrevistados por perguntas. Assim, pudemos conhecer o conteido de acordo
com a tematica, e ndo em funcdo do respondente. Isso nos permitiu olhar de maneira
integralizada para os dados, ainda que os diferentes respondentes e o tipo de museu
fossem identificados para que pudéssemos fazer as distingbes necessarias entre
categorias de museus. Com base nessa leitura flutuante e no destaque de palavras e
nacleos de sentido, iniciamos o processo de organizacdo de subcategorias de acordo

com a ocorréncia nos dados coletados e a luz do referencial tedrico.

Procedemos, entdo, para as decodificacdes. Como explicam Cappelle, Melo e
Gongalves (2011, p. 6), ¢ nesse momento que “os dados brutos do material séo
codificados para se alcancar o nicleo de compreensdo do texto. A codificagdo envolve
procedimentos de recorte, contagem, classificacdo, desconto ou enumeragdo em funcao

de regras previamente formuladas”.

Na sequéncia, realizamos a categorizacdo, que, sequndo Bardin (2011, p. 147), é
“uma operacdo de classificagdo de elementos constitutivos de um conjunto por
diferenciacéo e, em seguida, por reagrupamento segundo o género (analogia), com o0s
critérios previamente estabelecidos”. E nas categorias que se relinem elementos com
caracteristicas comuns sob um titulo genérico. Esse processo é dividido por Bardin
(2011) em duas etapas: uma de inventério, em que os elementos séo isolados, e outra de
classificacdo, na qual ocorre a organizacdo dos elementos por reparticdo. Com amparo
nessa codificacdo, chegamos ao agrupamento de subcategorias, as quais séo excludentes
entre si. Em seguida, verificamos eventuais variagdes que pudessem aproximar
diferentes subcategorias, de modo que elas pudessem ser compreendidas dentro de uma

categoria mais ampla e, entdo, chegamos aquelas que foram adotadas neste trabalho.

Concluida a exploragdo do material, partimos para o tratamento dos resultados

obtidos e para a interpretacdo, que, como explica Bardin (2011), € 0 momento em que
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0s materiais brutos passam a ser significativos e a partir dos quais o analista faz suas

inferéncias e interpretacdes. Procuramos organizar as categorias e analises a partir de

como a comunicagdo € compreendida, para entdo desmembra-las nas subcategorias que

apresentam para qual

objetivo essa compreensdo € adotada.

Dessa forma,

sistematizamos a construcdo das categorias e subcategorias de acordo com 0s ndcleos de

sentido no Quadro 4.

Quadro 4 - Categorias e subcategorias de anélise

Categoria

Subcategoria

Nucleo de sentido

Comunicacédo como
Difuséo

Difuséo de informacao

Divulgacéo de agdes e
eventos

Difusao de conhecimento
cientifico

Importancia da pesquisa
Apropriacdo da pesquisa

Comunicagéo como
Transmissao

Comunicagdo como recurso
de transmissdo

Comunicacdo como
atividade técnica
Atingir maior publico
possivel

Comunicacdo como
divulgacéo

Organizagdo como
emissor/protagonista

Comunicacédo como
Publicizacao

Como estratégia de
Visibilidade

Competigdo com outras
atividades

Comunicagao para tornar a
organizacao visivel

Como estratégia de Captacéo

Para aumentar/ampliar
publico
Captacdo de recursos

Comunicacéo Vinculativa

Por disponibilidade para a

interacdo

Mostrar-se disponivel ou
aberto
Objetivo de aproximacao

Por seducgéo para gerar

vinculos

Conquista do publico para
gerar vinculos

Seducéo para melhorar a
experiéncia no museu

Para manutencéo dos

relacionamentos

Aproximagéo entre museu e
publicos

Estratégias de
relacionamento
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Comunicagéo como Mediacgéo de exposicoes Medicdao especifica entre
Mediacéo visitante e museu
Mediagdo como processo Mediagdo como espaco de
parao feedback escuta
Comunicacédo Idealizada como Diélogo Desejo de comunicagao
dialogica

Fonte: Elaborada pela autora

Importa destacar que, na sequéncia desta dissertacdo, além de a anélise recair
sobre as categorias de comunicacdo propriamente ditas, conforme destacamos no
quadro 4, primeiro também realizamos uma analise para melhor compreendermos como
a comunicacdo informal e a fala autorizada s&o percebidas e consideradas por essas
organizacBes, bem como sobre a compreensdo de publicos que orienta suas préaticas
cotidianas. Observamos ainda que, nos excertos de texto que selecionados das
entrevistas para evidenciar e corroborar nossas analises, foram realcadas em negrito as
palavras e expressdes que destacam os nlcleos de sentido ou sequéncias de texto (STs)
que fundamentam uma categoria ou subcategoria. Além disso, optamos por apresentar
todas as STs com recuo de quatro centimetros de margem, mesmo quando estas
apresentam menos do que trés linhas. Ademais, destacamos que, embora essa etapa da
Andlise de Conteudo seja descritiva, também fizemos inferéncias em relacéo a fala do
entrevistado. Apresentadas as categorias e subcategorias que surgiram a partir da analise
das respostas dos entrevistados, no proximo capitulo, dedicamo-nos a analise dos dados

empiricos.




85

5 CONCEPCOES DE COMUNICACAO EM ORGANIZACOES
MUSEOLOGICAS

Nesta secdo, e para contemplar os objetivos deste estudo, sdo apresentadas as
analises dos dados coletados com a pesquisa empirica. Essa analise esta estruturada em
quatro itens: 1) Primeiro, nossa atencdo recai sobre as maneiras de as organizagoes
museoldgicas considerarem a comunicacdo informal e também sobre as formas como
lidam com processos ndo planejados; 2) No segundo item, apresentamos as
compreensdes que 0s entrevistados (e, portanto, as organizacdes em que atuam) tém
para a no¢do de publico, os publicos por eles (suas organizacdes) reconhecidos e as
formas como esses publicos participam dos diferentes processos que ocorrem nos
museus; 3) Por sua vez, no terceiro item, abordamos as praticas comunicacionais
materializadas no ambito da organizacdo comunicada (BALDISSERA, 2009b) dos
museus de Porto Alegre de acordo com o que foi informado nos relatos; e 4) Por fim, no
quarto item, apresentamos as categorias e subcategorias que representam as concepgoes
de comunicacdo em museus identificadas a partir da pesquisa empirica.

E importante ressaltarmos que, apesar de as questdes abordadas nos itens um,
dois e trés serem tratadas, inicialmente, em separado, acabam retornando de modo
diluido nas andlises realizadas no item quatro, sob o prisma das categorias e
subcategorias, para que possamos potencializar o estudo e aprofundar a compreensédo
em perspectiva dos objetivos desta dissertacdo. Também destacamos que, para melhor
embasar nossas analises, sequéncias de textos (ST) das respostas dos entrevistados a
nossos questionamentos serdo destacadas. Da mesma forma, para cumprirmos nosso
compromisso ético de preservar as identidades dos respondentes, cada entrevista sera
identificada pela letra E seguida do nimero da entrevista a que se refere, conforme

destacamos no item 4.4.

5.1 Museus e comunicacao informal

Neste topico sdo apresentadas as inferéncias realizadas a partir dos dados
empiricos em relagdo ao fato de os museus considerarem as manifestagdes dos seus
publicos dentro e fora do ambiente dessas organizacOes, sejam eles espacos fisicos ou
virtuais, e sobre a ocorréncia de processos de comunicagdo ndo planejados. Essas
questBes fazem mencdo a organizacdo comunicante (BALDISSERA, 2009b) quando

das relagBes diretas entre os museus e seus publicos e também sdo referentes a



86

organizacdo falada (BALDISSERA, 2009b). Ademais, conforme aponta Hopper-
Greenhill (1999), sistemas de comunicacdo informal permitem que relacdes de poder
possam surgir a partir de diferentes fatores, 0 que pode acarretar participagdo mais
equilibrada dos diferentes atores quando em relagdo com os museus.

A primeira questdo que destacamos aqui refere-se ao fato de que parte dos
respondentes tende a compreender a comunicagdo dos museus de modo amplo, isto é,
dentre outras questdes, afirmaram que mesmo a comunicacdo que ocorre fora do
ambiente dos museus, mas que versa sobre eles, é comunicacdo do museu. Essa
compreensdo vem ao encontro do afirmado por Baldissera (2009b) sobre a “dimensao
da organizagao falada”. Essa questdo estd bem pontuada nas STs que destacamos a

sequir:

N&do existe mais a gente falar por ndés né, ta todo mundo
falando sobre, entdo mesmo que seja uma comunicacao
informal, acaba sendo uma comunicacao do museu, né? (E6)

Quando alguém comenta numa rede social sobre determinada
instituicdo, essa instituicdo t4 sendo beneficiada com uma
possibilidade de comunicagdo de outros que ainda ndo tiveram
contato, entdo alguém falar do museu, seja para dar sugestoes,
seja para elogiar, seja para fazer questionamentos, é
comunicacdo [do museu] sim né? Eu sempre eu acho que a
favor do museu. (E7)

E, as vezes a comunicacdo falada do museu a gente sabe que
existe, existe muito, algumas coisinhas a gente consegue captar
assim. (E9b)

A maneira como ela comunica aquilo para o outro é o museu
em si, a maneira como aquilo repercute ¢ o que nds somos... 0
que nos somos ndo é o que a gente acredita que €, € 0 que a
experiéncia mostra que nos somos. (E12)

A luz dessa Gltima ST, podemos inferir que a percepgdo que os publicos tém
sobre determinada organizacdo museoldgica nao se restringe aquilo que ela comunica
sobre si, mas, e talvez principalmente, também resulta daquilo que terceiros falam de tal
museu a partir de suas experiéncias pessoais. Essa visdo € diretamente concernente ao

postulado por Baldissera (2009b) sobre a dimensao da “organiza¢do comunicada”.
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Por outro lado, alguns entrevistados ndo souberam especificar se a comunicagéo
informal deve ou ndo ser considera como comunicagdo do museu, seja porque nunca
refletiram sobre isso, seja porque consideram que parte dessas manifestacdes ndo esta
suportada em fatos ou é uma opinido muito particular, portanto se trataria de “achismo”
e ndo deveria ser considerada como comunicacdo do museu, como podemos inferir das

STs que ressaltamos a seguir.

O publico que ndo visita, ele fala de acordo com o que imagina.
Entdo a informacdo... para tu ver como é como comeca um fake
news, é bem assim: porque ele fala o achismo que o outro
acredita que depois passar gente quando viu aquele achismo ele
virou a verdade sobre o [nome do museu]. (E3)

A gente procura levar tudo isso em consideragdo com excecao
daquela coisa da opinido pessoal. Tipo, ai, ndo gostei dessa
exposicdo porque eu detesto coisas amarelas e tem uma mesa
amarela. E por incrivel que pareca, existe muito isso. (E9c)

Essas STs evidenciam a tendéncia desses entrevistados em pensar que sé a
comunicagdo suportada em fatos deve ser qualificada como sendo comunicagdo do
museu. Essa compreensdo revela certo desejo de controle sobre a comunicacgdo
organizacional que, em perspectiva sistémica, ndo € possivel, conforme destacamos em
nossa fundamentacdo tedrica. Mesmo opinides nao suportadas em fatos ou que revelam
preferéncias bastante particulares dos sujeitos que se manifestaram, de algum modo,
incidem sobre a comunicacdo oficial do museu, sobre a percepcdo de outros sujeitos.
Portanto, ndo se trata de escolher quais das manifestacdes informais devem ser
consideradas como comunicacao de museu, mas de atentar para toda a comunicacdo em
seus diferentes fluxos, o que revela a complexidade desses processos. Diante das
respostas desses entrevistados, parece evidente que a comunicacdo informal e suas
implicagbes sobre a comunicagdo oficial do museu — a “organizacdo comunicada”
(BALDISSERA, 2009b) — carecem de mais atencdo, principalmente no atual contexto,
em que as tecnologias da comunicacédo e da informacdo potencializam o alcance dessas
falas.

Nesse sentido, observamos que um dos entrevistados afirmou que a
comunicacdo informal é consequéncia daquilo que é comunicado pela organizacdo

museologica:
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Eu acho que é... uma consequéncia da comunicacdo do
museu, de alguma forma a gente t& comunicando e as pessoas
estdo entendendo daquele jeito. (E11)

Nesse excerto, E11 deixa claro que os sujeitos atribuem significacdo aquilo que
0 museu comunica; e essa significacdo pode ndo ser a desejada pela organizacao.
Assim, dentre outras coisas, E11 evidencia o fato de os sujeitos, como interlocutores,
serem ativos nos processos comunicacionais.

Consideramos particularmente positivo o fato de que os respondentes, mesmo 0s
que ndo compreendem bem o0 que seja a comunicacdo informal e aqueles que tém
restricbes a ela, mostraram-se abertos a receber feedback dos diferentes publicos e
afirmaram que tentam responder (dar retorno aos publicos) sempre que possivel. Nessa
perspectiva, por sua vez, E5 parece deixar transparecer certo dilema entre aquilo que
considera a comunicacao do museu (a fala oficial) e aquilo que é apenas indiretamente
comunicacdo do museu (comunicacdo informal), como podemos ver no seguinte trecho

da entrevista:

N&o, porque ndo € o veiculo oficial..mas é indiretamente,
porque a pessoa ta levando a informacdo do museu. Mas néo é
uma comunicacao oficial. (E5)

E5 compreende que a os diferentes sujeitos, dentre outras coisas, podem ser
agentes disseminadores de informacao (“a pessoa ta levando a informagdo do museu”).
Porém, o fato de ndo ser a comunicacao oficial faz com que a qualifique apenas como
comunicacdo indireta, esvaziando sua importancia.

Complementarmente, quando questionados sobre os processos ndo planejados de
comunicacéo, os respondentes tenderam a afirmar que eles ocorrem tanto nas interacoes
diretas da organizacdo com seus publicos como nas relagcdes indiretas, sejam elas
realizadas dentro ou fora dos limites fisicos ou virtuais desses museus. Segundo 0s
relatos, esses processos podem ser verificados em algumas situacées, tais como: eventos
de terceiros realizados nos museus e 0 que € comunicado em relacéo a eles; atividades
realizadas espontaneamente por funcionarios e que ndo estdo alinhadas as atividades ou
setores de comunicacdo da organizacgdo; repercussoes, realizadas por visitantes em
ambientes externos, sobre 0s museus e suas atividades; e divulgacdes realizadas de

ultima hora; e sobre a interacdo dos publicos com as exposicoes.
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Em relacdo aos processos de comunicacdo ndo planejados, dentre outras, as
entrevistas revelaram duas importantes questbes: a) a falta de planejamento de
comunicacgéo por parte das organizacgdes abre espago para 0s processos ndo planejados;
e b) o fato de a comunicacdo ndo planejada ser tdo preponderante que dificulta

identificar quais sdo esses processos, conforme podemos inferir a partir da seguinte ST:

Existem [processos ndo planejados]... existem... na verdade,
assim, planejamento te digo que existe muito pouco. (E6)

Acho que sim [existem processos ndo planejados], porque...
inclusive alguns que a gente nem sabe que existem. (E7)

Nossa, tem muitos processos de comunicagdo, muitos outros
que a gente até ja conversou e provavelmente varios que a
gente ndo deve ter pensado ne? (E12)

Essa afirmacdo vai ao encontro do que apresenta Nielsen (2014) quando diz que
a maior parte das organizacbes museoldgicas ndo possui documentos que tornem
oficiais suas estratégias e/ou politicas de comunicacdo. Esses baixos niveis de
planejamento da comunicagdo tendem a se traduzir em improvisos e em aprendizado
pautado pela tentativa e erro. Considerando o conhecimento existente no ambito da
comunicacdo organizacional que poderia potencializar e qualificar esses processos nos
museus, tem-se que desconsidera-lo que pode significar, dentre outras coisas, em
processos equivocados, problemas de relacionamento, niveis mais elevados de conflitos
€ processos mais caros.

Por outro lado, e ainda com base nas entrevistas, importa destacarmos o fato de
que, na maioria das vezes, ao tomar conhecimento de processos de comunicacdo nédo
planejados, essas organiza¢Ges buscam compreender o ocorrido como aprendizado e,
assim, procuram incorporar aquele processo ao escopo do que é planejado.

Entdo, com base nas entrevistas, inferimos que: a) grande parte da comunicagéo
dos museus qualifica-se como comunicacdo informal, ou seja, ainda ha pouco
planejamento de comunicacgdo; b) nem sempre a comunicagdo informal é reconhecida
como comunicagdo organizacional ou é reconhecida com ressalvas, como algo
periférico; c) € evidente a tendéncia de essas organiza¢es admitirem que o feedback

dos diferentes sujeitos é importante para elas e que esses feedbacks precisam receber
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retorno; e d) a medida que tomam conhecimento dos processos ndo planejados de
comunicagdo, essas organizagdes procuram incorpora-los aos processos que recebem
atencdo nos planejamentos. Podemos dizer, entdo, que ainda h& longo percurso em
perspectiva de compreender a comunicacao organizacional em sentido mais complexo,
pois que os processos informais sdo constitutivos da comunicacdo e nem sempre Sao
dados a formalizagcbes. Em sentido de interdependéncia sistémica, precisam ser
admitidos e compreendidos para que possam subsidiar e qualificar os processos formais.

Dito isso, no proximo item, discorremos sobre a no¢éo de publico adotada pelas

organizacfes museologicas.

5.2 NocdGes de publicos para museus

Conforme Baldissera (2001), € importante compreender como as organizagdes
concebem os publicos antes de olharmos para a maneira como se ddo as relacGes entre
eles. Dentre outras coisas, esse pressuposto considera o fato de que as concepcoes que
as organizacdes tém sobre os publicos e os lugares que ocupam nas relagdes que se
atualizam no sistema organizacao-publicos incide diretamente sobre a qualidade dos
processos comunicacionais que ai podem se estabelecer. Portanto, neste item,
dedicamo-nos, especificamente, a analisar as afirmagdes dos entrevistados em relagéo
aos publicos, isto €, o que compreendem por publicos, quais publicos sdo reconhecidos
como publicos dos museus e como sdo referenciados. Além disso, também
apresentamos as percep¢des dos entrevistados e, portanto, das organizacdes que
representam, sobre a participacdo dos diferentes publicos em seus processos, de forma
que seja possivel analisar a acdo dos variados atores nessas organizacoes.

Os relatos dos entrevistados indicam uma compreensdo de publico bastante
ampla, de forma que todos os sujeitos, independentemente de suas caracteristicas,
contextos ou atividades podem compor publicos. Essa visdo pode ser relacionada tanto
aquelas pessoas que entram em contato com 0 museu, quanto aquelas que ainda néo
tiveram nenhum tipo de relagdo com tais organizacOes, conforme pode ser verificado

nas STs a seguir:

O mais amplo possivel, ndo existe uma restri¢do. (E1)

Todos, todos, todos sdo publicos. Eles podem ser diferenciados
de diversas maneiras: por idade, por interesses, por profissoes,
por localidades, por ser interno/externo; a pessoa que faz a
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manutencdo € publico, pesquisador € publico, jornalista €
publico; entrou na porta do meu museu é publico e se tiver
interesse de saber do museu é publico. (E2)

Acho que ndo tem restricdo, toda a comunidade. Toda e
qualquer pessoa que Vvisita a pagina e que Vvisita
presencialmente. (E7)

[...] pablico para mim ele é todo mundo. (E12). Acho que ndo
tem restrigcdo, toda a comunidade. Toda e qualquer pessoa
que visita a pagina e que visita presencialmente. (E7)

Pdblico é todo mundo. E todo mundo. (E11)
[...] publico para mim ele € todo mundo. (E12)

Também cabe destacar que foi apontada a importancia de se diferenciar a nocao
de publico e de publicos, no plural. Estabelecer essa diferenciacdo, conforme fazem E9a
e E9c, indica atencdo as reflexbes tedricas mais atuais (conforme aponta Kdptcke
(2012) e como adotamos neste trabalho), uma vez que essa compressdo, teoricamente,
estrutura-se sobre o pressuposto de os sujeitos estruturam um puablico, dentre outras
questdes, a partir de objetivos especificos. Ainda, esse discernimento foi apontado como
essencial para a maneira como 0 museu concebe seus publicos e, assim, pensa e planeja

suas atividades:

A gente trabalha com publicos, isso ja é definicdo de como a
gente entende. (E9a)

Entdo, a gente... eu ndo falo em publico, eu falo em publicos.
A gente ndo tem um publico, nés temos varios publicos e todo
mundo é publico de museu, todos nés somos publico de
museu, todas as pessoas sao publicos de museu. (E9c)

Aqui, importa recorrermos a Lima e Oliveira (2012), quando afirmam que a
classificacdo de publicos deve ser compreendida como um recurso pedagdgico ou uma
técnica de comunicacgéo organizacional, uma vez que, conforme visto no quadro teorico,
os diferentes publicos emergem quando em relacdo com a organizacdo e ndo podem ser
concebidos antecipadamente, ja que diferentes acontecimentos ou problemas podem

resultar em diferentes associagdes de pessoas para uma unica questdo. Nesse sentido,
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destacamos que, nas entrevistas, de modo espontaneo, foram indicados os seguintes
publicos: escolares (criangas e adolescentes em idade escolar que frequentam o museu
em atividades promovidas por suas escolas); académicos (relacionado a estudantes
universitarios; pesquisadores); servidores ou funcionarios do museu ou da organizacao
ao qual o museu esta vinculado; profissionais das diferentes areas que interagem com o
museu em fungdo de alguma questdo relacionada a sua atividade profissional; pessoas
interessadas por historia e por cultura; classe artistica; amigos do museu (seja na forma
de associacdo de pessoas ou de visitantes frequentes); pessoas que participam de
eventos realizados nos museus; visitantes espontaneos; pessoas que interagem com a
organizacdo museoldgica por meio das redes sociais; profissionais terceirizados que
prestam algum tipo de servigo para 0 museu; e participantes que protagonizam eventos
promovidos pelo museu.

Ainda sobre os publicos, uma vez que a mencado a funcionarios, a investidores, a
artistas e a direcdo das organizacdes aos quais alguns museus estdo vinculadas nédo
tenha ocorrido de forma espontanea, eles foram questionados de forma induzida,
conforme previsto no roteiro de entrevista. 1sso nos permitiu verificar que esses grupos
de sujeitos também sdo considerados publicos. Diante disso, podemos afirmar que
alguns publicos foram mais facilmente identificados pelos entrevistados do que outros,
aos quais s6 houve referéncia a partir de estimulos.

Se, por um lado, quer parecer que nos museus investigados o reconhecimento de
publicos é bastante significativo, por outro, importa saber se ocorrem pesquisas para
conhecer o perfil desses publicos, até porque, alguns dos publicos citados sdo muito
abrangentes e podem contemplar sujeitos com perfis bastante distintos, como é o caso
do publico “pessoas que interagem com a organiza¢do museoldgica por meio das redes
sociais”. Nesse sentido, cabe lembrar que, conforme Hooper-Greenhil (1999), a pratica
de pesquisa de publicos, nesse tipo de organizacao, tem inicio na década de 1980, mais
especificamente em 1985, quando Roger Miles realiza a primeira pesquisa para que
fosse proposto um modelo mais flexivel de exposigéo.

Ao analisarmos os dados empiricos, percebemos que, passados mais de 30 anos,
esse tipo de pesquisa ainda ndo é um processo consolidado, uma vez que o0s
entrevistados indicaram que nem sempre ocorre de forma sistematica ou periodica.
Assim, é possivel que os resultados das pesquisas realizadas por esses museus apontem
para momentos ou publicos especificos, o que ndo Ihe permite uma visdo ampla e

apurada sobre seus publicos. Portanto, se é fato que os museus reconhecem amplo leque
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de publicos e que ja realizam pesquisas para melhor conhecer esses publicos, também
fica evidenciado que ainda é preciso avancar no sentido de consolidarem a pesquisa
como importante processo para conhecer os publicos em mais profundidade (perfil) e
melhor delimita-los.

Quanto aos tipos de pesquisa, elas sdo realizadas com indicadores qualitativos
e/ou quantitativos. Entre as organizacdes cujos entrevistados afirmaram realizar
pesquisas, os dados levantados contribuem para a qualificagdo dos processos de

comunicacdo desses museus, como pode ser visto nas STs:

Sim [a pesquisa contribui para a comunicacao], porque dai, por
exemplo, quando vocé vai fazer uma comunicagdo externa,
vocé consegue direcionar o publico melhor, né? (E5)

Contribui nesse sentido, a gente investiu mais nos [um dos
publicos], a gente sabe que a comunidade aqui da volta vem
muito, entdo a gente ja sabe onde divulgar, por exemplo.
(E9a)

Eu acho que um dos itens que tem |4 [na pesquisa] fala
justamente sobre a divulgacdo que é um item que estd sendo
tratado como um item de pouca divulgagcdo. Entdo ela [a
pesquisa] que nos da sim um pouco o termémetro do quanto
a gente esta conseguindo atingir, porque mesmo a pessoa que
veio aqui, ela ndo veio aqui por causa da nossa divulgacéo, ela
veio entdo por outros motivos que a gente ndo sabe com
precisdo muitas vezes quais sao. (E10).

Entdo olhar para 0 nosso mapeamento de publico nos permite
refletir sobre o qudo satisfeitos a gente td& com aquela
atividade que a gente fazendo, ou qual € o desafio que ela nos
coloca em termos de publicos. (E12)

A partir desses dados, fica evidente que a pesquisa de publico pode contribuir
para 0s processos de comunicacdo dos museus, ainda que 0s entrevistados tenham
indicado que seja possivel identificar os puablicos com as pesquisas realizadas
atualmente, mas ndo necessariamente seus perfis, preferéncias e comportamentos. Nesse
sentido, conforme afirmamos, importa que essas organizagdes qualifiquem seus
procedimentos de pesquisa para que identifiguem e conhegam seus publicos e, assim,

possam planejar ou adequar suas estratégias de comunicacdo. Nessa direcdo, cabe



04

ressaltarmos que Hooper-Greenhill (1999) afirma que as percepcdes dos publicos
podem contribuir para o planejamento de comunicagdo, pois museus que levam em
consideracdo as impressfes dos publicos assumem uma tendéncia & comunicagdo
dialdgica.

Por sua vez, em relacdo as formas de participacdo dos publicos nos processos
dos museus, foi possivel perceber que ndo existe clareza sobre como esses processos se
dao, havendo diferentes linhas de respostas dos entrevistados para essa questdo. Ainda
assim, podemos destacar que as principais formas de atuacdo dos publicos sdo por meio
da participacdo em eventos e exposicdes promovidos pelos museus e atraves de
comentarios ou manifestacdes realizadas nas redes sociais e/ou por canais de
comunicacdo dessas organizagdes, como o e-mail, conforme bem resume o seguinte

excerto de entrevista:

Entdo a interacdo com os publicos vem basicamente desses
dois canais: a exposicao e a rede [mundial de computadores].
(E8)

Mesmo que nem todos 0s processos de participacdo sejam mapeados pelas
organizages museoldgicas, pudemos perceber por meio das entrevistas a abertura das
organizacOes para a contribuicdo dos diferentes publicos — 0 que talvez seja a maior
representacdo de um movimento de tendéncia dialégica, como serd melhor explorado
nas categorias de analise. Nesse sentido, de maneira geral, 0s museus compreendem que
os diferentes publicos participam de acordo com seus objetivos e vontade, dependendo
mais de uma acdo desses atores do que propriamente de um estimulo por parte das
organizagoes.

Uns dos principais indicadores da predisposicdo das organizacdes museoldgicas
para receber as contribui¢fes dos publicos é a afirmacdo de todos os entrevistados sobre
0s museus levarem em consideracdo as impressdes e/ou repercussdes realizadas pelos
publicos, de forma que o feedback é considerado algo positivo e para o qual estdo
atentas. Além disso, em todas as entrevistas foi afirmado que os diferentes publicos
podem contribuir para apontar sugestdes ou problemas relacionados as organiza¢des
museologicas e, igualmente, todos disseram ndo haver restricdo sobre quais publicos ou
assuntos podem ser comentados. Geralmente, essas contribui¢fes ocorrem por meio dos

diferentes canais de comunicacdo disponibilizados pelos museus, como o e-mail e as
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redes sociais. Outro importante canal de participacdo dos publicos, conforme
entrevistados, € a pesquisa de opinido e/ou de satisfacdo realizada em formulario de
papel disponibilizado nos museus ou através de pesquisas online enviada por e-mail aos
visitantes que deixam tal informacdo no livro de visitas ou aqueles que acessam o site
das organizacGes que as disponibilizam.

Assim, podemos dizer que 0s museus se mostram abertos aos processos de
participacdo e recebem bem as diferentes formas de contribuigéo, ainda que nem sempre
tenham acdes especificas para incentivar essa participacdo. Em relacdo a atuacdo dos
diferentes publicos nos processos dos museus, constatamos mais clareza entre o0s
entrevistados sobre como isso se da com o publico formado por funcionérios, seja por
meio de atividades planejadas ou ndo. Isso talvez se explique pelo fato de tal
participacdo ocorrer no ambito interno do museu onde as organizacGes tém maior

controle sobre tais iniciativas.

Eles [os funcionérios] participam dos debates do museu, na
qualificacdo das acfes, Nnos cursos que 0 museu organiza, na
permanente analise e no permanente questionamento de
como esta essa exposicdo, de que forma elas podem estar
sempre melhoradas. E avaliando todo o processo e discutindo
formas de atendimento cada vez melhores. (E7)

A gente vem a cada ano tentando incrementar mais essa
participagdo. A gente tem os chamados Momentos [nome do
museu] que o padrdo € mais ou menos uma vez por més, as
vezes de 15 em 15 dias, as vezes de dois meses, dependendo as
nossas puxadas aqui, mas tem esse momento [nome do museu]
com o que ta acontecendo, o que ta rolando, o que que cada
um ta fazendo, os diferentes setores é apresentado. E como
se fosse uma reunido, todos sdo convocados, € no auditorio, a
direcdo que coordena. S&o apresentados colegas novos, dados da
situacdo. A gente também, como eles sdo reunidos em
coordenacbes, 0s coordenadores passam as demandas, as
atualizagdes, o0 que ta sendo feito. (E11)

Cabe destacarmos que os entrevistados, em alguns momentos, ponderaram que a
ampla participacdo dos funcionarios se d4 como reflexo de equipes enxutas, em que

todos acabam se envolvendo para que as atividades do museu sejam viabilizadas.
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NOs somos uma equipe muito pequena, entdo todo mundo tem
muitas funcbes. Entdo o que a gente faz sdo reunides periddicas
para decidir questdes. [...] N6s somos muito poucos, entdo todo
mundo participa muito, por interesse, mas por necessidade
também, né? (E10)

A partir dos dados apresentados, € possivel inferir que as organizacfes
museoldgicas reconhecem haver diferentes publicos relacionados a organizagdo, ainda
que geralmente os publicos referidos espontaneamente s&o os tradicionais, quais sejam,
visitantes e estudantes em idade escolar. Nesse sentido, entendemos que a ampliacdo e o
aprofundamento das pesquisas de publico e de perfil de publico sdo importantes para
que os museus tenham mais subsidios para elaborar a¢Ges e estratégias de comunicacao.
Assim, além de mapear os publicos que interagem com a organizagdo, seria possivel
melhor compreender o que caracteriza cada publico.

Além disso, verificamos que as organizagdes museoldgicas contempladas na
pesquisa se mostram abertas as diferentes formas de participacdo de seus publicos,
mesmo que nao tenham clareza sobre como isso se da e geralmente nao realizem ac¢Ges
especificas para fomentar essa participacdo. Os processos participativos acabam sendo
centrados na visitacdo aos museus, no envio de sugestbes pelos canais oficiais dessas
organizaces e nas atividades realizadas por funcionarios.

Dito isso, passamos a analisar as praticas comunicacionais realizadas pelas

organizagOes pesquisadas.

5.3 Comunicacédo autorizada que as organizacdes museoldgicas materializam

Apdbs apresentarmos 0 que as organizacdes museologicas compreendem como
comunicacdo informal, além de suas concepcdes sobre publicos e como estes participam
dos diferentes processos do museu, apresentamos aqui, com base nas entrevistas
realizadas, as praticas comunicacionais materializadas no ambito da organizacao
comunicada (BALDISSERA, 2009b), ou seja, aquilo que tais organizagdes realizam no
horizonte das falas autorizadas.

Nesse sentido, pudemos verificar certa vastiddo de atividades que expressam a
comunicagdo oficial da organizagdo, conforme apontaram 0s entrevistados ao

discorrerem sobre o que percebem como comunicacional. Nessa linha, a principal
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referéncia sobre 0 que comunica em museus sao as exposi¢cdes. Essa indicacdo vai ao
encontro do que é apresentado em trabalhos cientificos relativos & comunicacdo de
museus, conforme ressaltamos em nossa fundamentacdo teorica: a comunicagdo dos
museus ainda tem como sua principal base as exposi¢des. Por outro lado, também foram
feitas referéncias ao fato de tudo comunicar, inclusive os prédios onde 0s museus estéo

instalados, conforme segue:

Por exemplo, quando nds andamos pelo Centro Historico de
Porto Alegre, n0s passamos pelas fachadas dos museus,
geralmente sdo prédios historicos que dificilmente tem uma
comunicacdo mais visualmente atrativa, né? Que identifique
aquele museu enquanto museu. Isso ja faz com que as pessoas
ndo reconhecam aquele espago como museu, t4? Se vocé vali,
por exemplo, no circuito da praca da Alfandega ta, aqueles
prédios monumentais né? Que muitas vezes a populacdo
comum acha luxuoso né... suas portas fechadas faz com que as
pessoas tenham receio de ultrapassar aquela barreira. Muitas
Vezes as pessoas ai, pra eu entrar ai eu vou ter que ir pagar muito
caro. Entdo ndo tem também uma comunicacdo que fale:
entre, venha nos conhecer. (E5)

Nesse sentido, s6 pra eu ir conferindo contigo: a porta fechada
esta comunicando alguma coisa? (Pesquisador)

Esta. (E5)

Os museus sdo espaco, por exemplo, para o publico em geral, 0
museu é um espaco qualificado. Normalmente esta em um
prédio historico e, em sua grande maioria, tem uma certa
imponéncia ainda, ou tentam ter. Mesmo que atualmente sejam
um pouco decadentes, eles tém a sua imponéncia. Entdo isso é
um formato de comunicacao que meio que pode estar dizendo
para as pessoas: ndo sei se aqui € o teu lugar. (E9c)

a sinalizacdo interna do museu, por onde entra por onde sai por
onde passa... muitas pessoas tem dificuldade de entender que
existem duas casas. Muitas pessoas passam aqui na frente. A
entrada é la [referindo-se a segunda casa], mas passa aqui
[referindo-se a primeira casa] na frente [e diz]: ‘ah, essa casa é
do museu’. Eu tenho duas placas aqui na frente dizendo que a
porta la e elas passam aqui na frente e depois vdo para me dizer
“ai, mas 0 museu t4 sempre fechado”, entendeu? Nio ta
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fechado, mas é que a porta é 1a, mas isso sdo problemas de
comunicacao do museu. (E3)

Também foi indicado que recepcionistas, sejam eles funcionéarios ou
terceirizados, sdo um dos primeiros pontos de contato do museu com seus visitantes e
do quanto essa comunicacdo precisa estar alinhada com a comunicagdo da organizacao e

ser acolhedora para a pessoa se sentir bem-vinda:

A recepgcdo de um museu te comunica muito, 0 Seu
acolhimento no museu. O bom dia, o boa tarde que te é dado,
ou que nao te é dado, ou o formato que te é dado. Tu entra no
museu e tem um guarda carrancudo que ja te diz que tu ndo pode
isso, ndo pode aquilo, aquilo outro, normalmente tu entra no
museu e tu tem uma série de ndos: nao fotografa, ndo coma,
nédo...ndo to defendendo que coma e fotografe. A questdo da
fotografia a gente tem que relativizar um pouco mais e acho que
0S museus ja estdo relativizando. [...] (E9c)

Essas afirmacdes, por indicar muitos aspectos como sendo comunicacionais,
podem levar a pensarmos que 0S museus materializam amplos processos de
comunica¢do no ambito da organizacdo comunicada. Entretanto, os dados empiricos
revelam que muitos deles sdo apenas iniciativas isoladas de determinados museus e/ou
de seus profissionais. Isto é, de modo geral, a comunicac¢do oficial desses museus tende
a estar centrada nas praticas tradicionais de circulacdo de informacdes, divulgacdo e
publicizacdo, como assessoria de imprensa, publicidade de exposicdes, criagdo de
contetdo para meios digitais e materiais impressos. Nessa perspectiva, grande parte das
entrevistas revelou que os meios digitais sdo bastante utilizados pelas organizacgdes para
se comunicarem com os diferentes publicos, ainda que haja museus com estrutura tdo
deficitaria algumas vezes ndo seja possivel nem o acesso a internet. Mesmo assim, todos
indicaram o uso de ferramentas digitais, com destaque para a presenca e publicacdo de
conteddo em redes sociais virtuais, dentre as quais a mais utilizada é o Facebook. A
presenca digital também recebe grande destaque em relacdo & manutencdo de sites
institucionais e ao envio de e-mail informativo para diferentes tipos de mailing.
Ademais, o e-mail e o Whatsapp também foram indicados como ferramentas de

comunicacgado entre os funcionarios, bem como o uso de blogs para projetos especificos.
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Além disso, as a¢Oes de relacionamento com os variados publicos e por meio de
diferentes iniciativas também foram bastante destacadas, sendo que, dentre as atividades
elencadas, € possivel citar: a promogéo de a¢des educativas e de eventos, a ativacdo de
redes de contatos, as atividades de recep¢do e de mediacdo de exposicdo. As atividades
de assessoria de imprensa também sdo bastante empregadas, assim como a confeccéo e
a distribuicdo de folders, publicacbes institucionais e a sinalizacdo dos espacos
museoldgicos.

Portanto, podemos afirmar que existe ampla gama de oportunidades para as
organizacbes museoldgicas se comunicarem que, entretanto, por mais que essas
alternativas sejam identificadas, 0s processos comunicativos das organizagoes
museoldgicas ainda sdo concentradas em um escopo pequeno de atividades e naquelas
que geram menos esforcos. Entendemos que essa realidade seja decorrente, dentre
outras questdes, da falta de recursos e condi¢cbes de trabalho apontadas por alguns
entrevistados sobre as organizagdes museoldgicas de uma forma geral. Nesse sentido,
muitas vezes h& oportunidade apenas para que o0 minimo seja feito, o que restringe a
poténcia da comunicagdo organizacional.

A seqguir, a andlise recai sobre as concepcdes de comunicacdo organizacional
reveladas pelos entrevistados (considerando as organizagbes em que trabalham),
estruturadas em categorias e subcategorias.

5.4 Museus e suas concepcdes sobre comunicacgdo organizacional

Nesta se¢do, com base nas inferéncias realizadas a partir dos dados coletados,
serdo apresentadas as categorias e subcategorias em relacdo as concepgbes que 0S
museus tém sobre a comunicacdo organizacional. Cabe destacarmos, desde aqui, que
mais de uma categoria ou subcategoria podem ser verificadas em uma unica
organizagdo, ou seja, ndo se trata de enquadrar a comunicacdo de cada museu em uma
Unica categoria. 1sso evidencia a complexidade como a comunicacdo é compreendida e
colocada em préatica nos museus, 0 que vai ao encontro da ideia de 0s museus serem
resultado de um processo dindmico (ANDREONI, 2011; CASTRO, 2009).

Além disso, a partir das entrevistas, verificamos movimento semelhante ao
apontado por Oliveira e Paula (2010). As autoras afirmam que 0s processos de
construcdo de sentido se tornam mais complexos quando 0s processos organizacionais

sdo constituidos por diferentes logicas e que a informalidade e os ruidos sdo
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constituintes do processo comunicativo. Em acréscimo, podemos recuperar a ideia de
Nielsen (2014) de que as organiza¢Ges museoldgicas sdo complexas e apresentam tantas
configuracdes diferentes de acordo com quantos museus existirem.

Observamos que, conforme apresentamos anteriormente, as principais
concepcdes de comunicacdo organizacional que identificamos a partir das entrevistas
foram organizadas em seis categorias, as quais sdo divididas em doze subcategorias.
Ressaltamos, também, que nossa analise ndo consiste em processo valorativo com
propdsito de definir a comunicacao ideal para museus, mas atenta para compreender a
comunicacdo organizacional que, atualmente, é materializada pelas organizacoes
museoldgicas. Assim, destacamos que as categorias sdo apresentadas por ordem de
preponderancia, iniciando pela categoria que prepondera (central) e seguindo, em ordem
decrescente, para as concepcdes (portanto categorias) mais periféricas: a) Comunicacgéo
como Difusdo; b) Comunicacdo como Transmissdo; c¢) Comunicacdo como
Publicizagdo; d) Comunicacdo vinculativa; e) Comunicacdo como Mediacdo; f)
Comunicacdo como Diélogo.

5.4.1. Comunicac¢do como Difusao

A comunicagdo em museus também é concebida a partir de um viées de difusdo,
que ocorre no sentido de a organizacdo oferecer determinadas informagdes ou sentidos
aos diferentes publicos e, ainda que esteja atrelada a principios de transmissdo, a
categoria de difusdo extrapola a categoria anterior por buscar uma penetracdo ou efeito
maior do que a simples divulgacdo de informacGes. Nesse sentido, a ideia de difusdo
adotada nesse trabalho é amparada pela etimologia da palavra, que remete a ideia de
enviar para longe, espalhar, e sua relacdo com o significado de fundir, qual seja, com a
ideia de juntar, unir.

Cabe ressaltarmos que, muitas vezes nas entrevistas, os termos difusédo e
divulgacdo foram usados como sinénimos pelos entrevistados. Porém, nossa analise
sera centrada nos nucleos de sentido das STs, de forma que nos trechos selecionados
para essa categoria, quando houver a palavra divulgacédo, ela deverd ser compreendida
com o viés de difusdo. A comunicacdo como difuséo foi verificada em relacdo a duas
tematicas que originaram as subcategorias: 1) informaces gerais acerca da organizacéo,
suas atividades e acervo e 2) difuséo das pesquisas que sdo realizadas nesses espacos de

mem0aria, muito apontada e, por isso, diferenciada como uma subcategoria.
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5.4.1.1 Comunicagéo como difusdo de informagdes

A partir da nogdo de comunicacdo como difusdo, a primeira subcategoria
identificada da conta de aspectos cotidianos da organizacdo, sejam eles relativos aos
eventos ou as atividades que 0os museus organizam. Em relacdo as tematicas, a

comunicacdo como difusora de informacdes € amparada nas seguintes STs:

Difusdo desses acervos, promogdo de atividades para alcance
da comunidade em geral a esse acervo e gerenciamento de agdes
também de acesso em pesquisa. [...]. As newsletter que sdo
enviadas para 0 nosso mailing de acordo com as programacaes,
alguma coisa que va acontecer especificamente a gente
divulga. (E12)

Ainda é um processo que eu venho desenvolvendo na questdo da
criacdo de contetido assim, que é uma coisa que venho tentando
trazer para [nome do museu], que é realmente disseminar o que
estd aqui dentro né. Porque [nome do museu] hoje tem um
acervo de [namero] obras. [...] E ai principalmente pelas redes
sociais que é a nossa principal frente, né, com o publico. E isso:
¢ comecar a disseminar conteudo e mostrar o que ta
acontecendo, é meio que fazer um dia a dia mesclado com um
pouco de conteddo mais denso assim sobre o que é arte numa
linguagem acessivel para as pessoas entenderem. (E6)

Para que o alcance dessas informacgdes seja ampliado, mas ainda assim
direcionadas para quem tem maior potencial de aproveitamento daquilo que ¢é
comunicado, algumas acdes podem ser realizadas pelas organizacdes museologicas para
que a escolha do meio pelo qual a mensagem é transmitida contribua no processo. Isso
pode se traduzir também pela escolha de interlocutores que exer¢cam o papel de meio.

Para exemplificar essa ideia, destacamos a seguinte ST

A gente comecgou a buscar associagdes de moradores, de amigos
de bairros, né, para tentar fazer com que eles possam
multiplicar essa informacéo. (E12)

Além disso, conforme argumentamos na descri¢do da categoria principal, a ideia

de difusdo se relaciona ndo apenas ao alcance do que é comunicado, mas também aquilo
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que seja compreensivel. Nesse sentido, o ser compreensivel € o que permite que a
mensagem seja percebida corretamente por quem a recebe, conforme destacamos a

partir das seguintes STs:

Tem que ser inteligivel a toda populacdo, ndo basta ele fazer as
coisas e as pessoas ndo conseguirem entender. (E4)

[...] tu apresentar de uma maneira compreensivel e que faga
sentido dentro do nosso contexto, ou praticamente uma
traducdo, ou uma verséo. (E8)

Outra questdo que sobressai dos relatos é a de que, na maior parte das vezes, 0
objetivo das organizac@es ao difundir informacdes, além do intuito de o publico receber
determinada informac&o, é o de que se identifique de tal forma a se sentir motivado para
realizar alguma agdo. Com base nos dados empiricos, um exemplo que constatamos foi
0 de a comunicacdo difusionista levar o publico até o museu e contribuir para a
formacdo de publicos que frequentam organizacbes museoldgicas. Selecionamos a

seguinte ST para demonstrar essa posicao:

Ao fazer uma divulgacdo de uma exposicao e trazer publico
para 0 [nome do museu], eu certamente estou colaborando para
que esse publico visite 0 [nomes de outros museus]. (E12)

Esse posicionamento nos permite compreender que a comunicacdo pode
contribuir para que os publicos, mais do que serem impactados pela difusdo das
informacdes, possam se apropriar do que esta sendo dito e que isso seja presenca e tenha
significacdo no seu dia a dia. Entdo, como desdobramento das aces de difusdo, os
museus esperam que 0s sujeitos (individuais ou coletivos) saibam das acdes e eventos
que realizam, sintam-se estimulados a participarem deles e a conhecerem as

organizagcOes museologicas a ponto de se tornarem opcéo de atividade de lazer.

5.4.1.2. Comunicagdo como difusdo de conhecimento cientifico
Na mesma logica de difusdo de informagdes, verificamos varias referéncias a

comunicagdo para a difusdo das pesquisas realizadas nas organiza¢Ges museologicas.
Esse fato se deve, provavelmente, a definicdo de que os museus séo locais com fungdes
de comunicacdo, preservacao, educacdo e pesquisa (ICOM). Isso fica bastante evidente

nos dados coletados, uma vez que a maior parte dos entrevistados indicou que a
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pesquisa e/ou 0 conhecimento gerado a partir da pesquisa € uma das fungdes dessas
organizagBes. Aqui, cabe salientarmos que, apesar de a mengdo a pesquisa ter sido
apontada em todas as categorias de museus contemplados nesse estudo (histérico,
antropolodgico, de artes e arquitetura e de ciéncias), houve referéncia a concepcéo de
comunicacdo como difusdo do conhecimento em trés dessas categorias: historico,
antropoldgico, e de ciéncias. Assim, ainda que a pesquisa seja pertinente aos museus
independente de sua tipologia, € possivel que essa no¢ao de comunicacao ndo se aplique
a todos os museus. Nas STs, a seguir, destacamos algumas das referéncias a

comunicacdo para a difusdo do conhecimento:

E acho que os museus tém papel muito importante ao fazer essa
extroversdo da pesquisa, por exemplo, essa extroversdo do
conhecimento produzido na [setor do museu] para a sociedade.
(E9c)

Eu acho que € parte da divulgacéo, é um deles e o outro acho
que esta relacionado a justamente comunicar essa exposicao,
esse conhecimento... passar para o publico essas pesquisas
que sdo feitas. (E2)

Na prépria missdo do museu ja vem bem claro, assim... 6:
gerar, preservar e difundir o conhecimento. Entdo eu penso que
nesse difundir ja ta a prépria missdo do museu. (E11)

O ponto alto da comunicagdo dos museus sao as exposicoes,
porque ali os museus escolnem tematicas a partir da suas
pesquisas, dos seus acervos, dos seus trabalhos, enfim, e
divulgam mais a ciéncia, a histéria a arte, enfim, para os
diferentes publicos. (E11)

O foco sempre foi mais na pesquisa e esse tipo de divulgagéo,
a divulgacgdo... esse museu é da [década], entdo ele tem toda
uma outra pegada, mais voltada até pro lado académico e [area
relacionada ao museu]. (E8)

Ainda sobre a difusdo das pesquisas, pudemos verificar que o objetivo das
organizagOes contempladas nesse estudo, a partir do que foi relatado nas entrevistas, ndo
é apenas divulgar que esses museus realizam atividades de investigacdo, mas sim que 0s

publicos possam se apropriar dessas pesquisas e dar significado a elas no seu cotidiano.
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Também constatamos que a difusdo do conhecimento cientifico pode auxiliar na

compreensdo sobre a importancia dessas pesquisas a serem feitas pelos museus.

Entdo ter uma estrutura pra disponibilizar a pesquisa é
fundamental e a comunicacdo acho que ajuda a chamar
atencdo para a importancia que as instituicdes tém no nosso
cenario cultural, social. (E5)

Faz parte da nossa histéria como seres humanos, mas que
quando expostas, trabalhadas, dialogadas, aberto para pesquisa
gerando conhecimento, gerando qualidade de vida para o ser
humano, ele faz muito mais sentido e isso é através da
comunicacao. (E9c)

As vezes, as pesquisas muito interessantes, documentos
muito valiosos, a populacdo ndo tem ideia do valor que existe,
né? Entdo a gente procura mostrar e fomentar tambeém o
interesse por esse tipo de material. (E1)

Dar-se a ver que € tu estabelecer um conhecimento associado a
um objeto ou a uma, algum desses saberes, apresentar a partir da
pesquisa feita, tu apresentar de uma maneira compreensivel e
qgue faca sentido dentro do nosso contexto ou praticamente
uma traducdo ou uma versdo, que tem a traducdo e a versao. E a
questdo também das respostas, como isso realmente te
oportuniza te dar os cliques, os entendimentos e que aquilo
passe a ter, de alguma maneira, a fazer parte do teu
entendimento como pessoa. (E8)

[...] os equipamentos, 0s experimentos, que tornam
compreensiveis a ciéncias no dia a dia, que é um esforco que a
gente faz muito... [...] Na verdade muitas vezes as pessoas nem
se questionam sobre isso [um experimento]. Ao chegar aqui e
ver 0 experimento que [pensam]: bah, por isso! Eu lembro
sempre... € tenho dois episddios no museu que me marcaram
muito. [..]. Uma vez teve aqui também uma mée e uma
menina... tem um experimento [...] A menina tava la e a mée
observando e eu tava trabalhando 4. Daqui a pouco eu s6 ougo a
mae fazer assim: “oh, gente! Eu agora que entendi por que o
avido ndo faz uma linha reta”. Uma senhora, ja devia ter uns 40
e poucos anos, que ja tinha estudado, ja tinha tudo, anda de
avido e nunca entendeu... [..] e ela largou aquilo
espontaneamente, “eu olhava na revista e ndo entendia porque o
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avido faz, porque as rotas sdo assim”. Ai eu olhei pra gurizada e
disse: ja podemos ir pra casa, ja cumprimos [nossa missdo],
porque, né? E isso um pouco assim, o dia a dia se tornar
compreensivel. Ai tu vai dizer, ah, que que isso muda? Muda
que se ela consegue refletir sobre isso, sobre quantas outras
coisas ela vai poder passar a refletir. O pensamento critico dela
de observacdo, de reflexdo, também estd sendo apurado,
agucado com isso, entendeu?

Com base nisso, podemos depreender que a concepgdo de comunicagdo como
difusdo do conhecimento cientifico ndo se relaciona apenas a importancia da pesquisa
para as organizacdes museoldgicas, sendo que também para que essas pesquisas
alcancem diferentes puablicos por meio de processos de difusdo e resultem em
apropriac6es do conhecimento e no desenvolvimento de cidaddos mais criticos.

Dessas subcategorias, inferimos que h& a preocupacdo das organizacGes
museoldgicas para que os publicos compreendam o que é difundido. Conforme
analisamos, essa € a categoria preponderante. Entretanto, isso ndo significa que essas
organizagcbes abandonem o lugar de centralidade que assumiram para si, ou seja, elas
permanecem em seus lugares de produtoras de informagfes e de conhecimento

cientifico e isso é suficientemente valioso para ser difundido aos publicos.

5.4.2 Comunicagdo como transmissao

A noc¢do de comunicagdo como transmissdo é apontada nas entrevistas como a
acdo de as organizagfes museoldgicas apresentarem informacgdes sobre seus acervos,
atividades e pesquisas em um fluxo unidirecional. Essa concepcdo é embasada no
modelo informacional, no qual o processo comunicacional é caracterizado por um
emissor que envia mensagens aos receptores. Os casos identificados nessa categoria
evidenciam justamente esse movimento de a comunica¢do do museu se dar modo linear
e de m&o unica. Nesse sentido, essa categoria corrobora as constatacbes de Hooper-
Greenhill (1999) e Nielsen (2014) de que o modelo transmissional é o mais empregado
pelas organiza¢Ges museoldgicas e a partir do qual a comunicacdo € compreendida
como uma tecnologia. Além disso, esse entendimento de comunicagdo é diretamente
relacionado com a concepgao de comunicacgéo instrumental descrita por Kunsch (2008)
como uma atividade técnica e tatica na qual os esforcos sdo centrados na divulgacgéo de

noticias. A essa luz e a partir das STs, identificamos que a nogao de transmiss&o esta
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atrelada a0 meio e ao conteudo do que € comunicado, o que originou as duas
subcategorias: 1) comunicacdo como recurso de transmisséo e 2) comunicagdo Como

divulgacéo.

5.4.2.1 Comunicagédo como recurso de transmissao

Essa subcategoria retine as STs cujo nlcleo de sentido se relaciona com uma
ideia bastante restrita de comunicacdo, a qual é compreendida como instrumento ou
recurso. Também podemos dizer que essa nogdo é oposta a dos museus que empregam
uma concepcdo ampliada de comunicagdo e compreendem que tudo comunica, como
aponta Packer (2015), da definicdo de comunicagdo holistica utilizada por Hooper-
Greenhill (2009) ou da denominacdo de comunicacdo sisttmica de Castro (2009).

Dentre outras, o sentido restrito de comunicacédo é expresso da seguinte forma:

Entdo, para mim, a comunicacao é o recurso, digamos assim,
que da significado para os espagos de museu, que viabiliza né
esse significado. (E12)

Essa perspectiva de comunicacdo organizacional é reafirmada, por exemplo,
quando E10 concebe que ela compreende as exposicOes, a assessoria de imprensa e

material impresso, conforme ST que destacamos a seguir:

Entdo, na verdade, a area de comunicacdo, as exposi¢coes elas
podem dentro da area dos museus, elas podem entrar, elas
entram dentro da &rea de comunicacdo para além daquele
processo de assessoria de imprensa e material, producdo de
material... (E10)

Importa ressaltarmos que essa perspectiva redutora ja foi destacada,
anteriormente, quando analisamos a comunicagdo que, conforme os entrevistados, €é
materializada pelos museus, em que ficou claro que tende a ainda se restringir aos
tradicionais processos transmissivos.

Conforme afirmamos na descri¢cdo da categoria, a comunicacdo compreendida
como transmissdo de informagdo tem fluxo unidirecional, em que a organizagéo
museoldgica se coloca como protagonista do ato de comunicar. Assim, caberia aos

diferentes publicos apenas o papel passivo: aqueles que recebem as informacoes, séo
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alvos das informacdes dos museus, e precisam ser atingidos. A seguir, STs que revelam

essa compreensao:

A gente tem uma funcgdo mais de informar. (E1)

Olha, a gente espera entdo realmente atingir o nosso publico-
alvo, né? Pode ndo atingir? Pode. Isso nenhuma instituicdo esta
livre. Mas para além de desenvolver um produto, a gente
também depende do apoio né de um outro lado que trabalha
conosco que é o jornalista né da [nome da organizagdo] ou para
0 pessoal da comunicacdo do marketing que desenvolve entéo
estratégias também para nos auxiliar a atingir esse publico, né?
(ES)

[...] que ela atinja um publico, dé conta de um publico que ja
conhece a instituicdo, além de atingir novos publicos (E9b).

Eu espero que ela consiga atingir e chegar nos mais diferentes
publicos. (E9c)

Ainda, a concepcdo de transmissao € sustentada na ideia de que a comunicagao
deve chegar ao maior nimero de pessoas possivel. Assim, a nocdo de comunicagdo
como transmissdo também foi apontada quando é feita referéncia a apropriacdo dos

meios transmissivos de massa. Essa compreensao € apresentada nas seguintes STs:

A direcdo sempre pede, olha, tem um evento importante,
divulgar pro maior namero de pessoas, tenta inserir na
imprensa, nos veiculos, existe essa demanda. (E1)

A gente t& sempre atento nas redes sociais, toda a insercdo na

grande midia a gente procura colocar no nosso site pra mostrar o
alcance que teve a nossa divulgacéao. (E1)

Essa ideia é reforcada pelo entendimento de que, se as pessoas nao souberem das

atividades propostas pelas organizagdes, elas ndo poderéo participar:

Se 0 evento ndo chega ao publico, ele nem comparece. (E1)
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Nesse sentido, quer parecer que o desejo de atingir o0 maior numero possivel de
pessoas se sobrepde ao de dirigir a comunicagdo aos publicos a quem o evento (a a¢do)
se destina, de fato. Esse posicionamento corrobora o que afirmamos anteriormente em
relacdo a como os publicos sdo percebidos pelos museus: boa parte dos puablicos é
reparada de modo amplo, sem perfil claramente definido. Essa questdo, apesar de nao
ser a Unica, nos auxilia a compreender o porqué de 0os museus inclinarem-se a querer
atingir o maior nimero possivel de pessoas, em vez de empregar estratégias de
comunicacdo dirigida que poderiam, dentre outras coisas, gerar mais identificacdo entre
elas e seus publicos.

Por fim, ressaltamos que, nessa subcategoria, a no¢do de comunicagdo como
recurso de transmisséo € vinculada a uma ideia de atividade técnica por meio da qual a
organizacdo pode atingir diferentes publicos e, preferencialmente, o maior nimero
possivel de receptores, como preconizam as logicas dos meios de comunicacdo de

massa e 0s modelos transmissionais.
5.4.2.2 Comunicagdo como divulgacao

Também com a noc¢do de transmissdo, a subcategoria de comunicagcdo como
divulgacdo se caracteriza, a partir do que foi observado nos dados empiricos, como um
movimento de dentro para fora da organizacdo. Também aqui ndo ha, necessariamente,
expectativas de que o que foi comunicado seja percebido pelos diferentes publicos, de
tal forma a se sentirem incentivados a conversacao, ao dialogo. Nesse sentido, a ideia de
divulgacdo fica vinculada com a postura de que basta enviar a informacdo para que a
comunicacdo seja concluida. Os publicos sdo simples receptaculos. Esse entendimento é
consonante com a etimologia da palavra divulgacdo, cuja origem, em latim, esta
relacionada com a percepcdo de vulgo, que, por sua vez, significa multiddo, povo
(FILHO, 2009). E nesse sentido e pelo viés etimoldgico que Cunha (1986, p.273) define
a palavra divulgar como “vulgarizar, tornar conhecido, propalar, publicar”. A partir
disso, podemos dizer que esse entendimento de comunicacdo se da no sentido de o
museu acreditar que faz a sua parte ou que a comunicacdo se completa quando a
organizacéo exterioriza alguma informacdo para que seja de conhecimento da multidao,
conforme podemos inferir das STs que destacamos a seguir. Nessa subcategoria, a
énfase se da no nivel da mensagem que € comunicada, sendo 0 viés transmissivo
utilizado para que o conteddo chegue a mais pessoas. Assim, a presente subcategoria se

diferencia da anterior, na qual a comunicacao € percebida como instrumento ou meio.
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quanto mais agenda, quanto mais extensa a programagéo, quanto
mais diversificada a programacdo e quanto mais, ai sim,
divulgadas as programacgdes pra que as pessoas fiquem
sabendo, porque eu acho que também existe aquilo de a gente
nunca fica sabendo que que ta acontecendo, acho que essa
intensidade e que tem um programa, porque eu acho que nos
temos essa caréncia aqui, de conseguir fazer um programa de
comunicacdo que funcione, de maneira organizada, bem
organica, bem pensada, eu acho que a gente acaba néo
cumprindo essa a tarefa. (E10)

A gente divulga antigas exposicoes. (E8)
Divulgar todos os eventos que ocorrem aqui dentro. (E4)

Divulgar as informacdes de tudo que acontece aqui no museu
uma experiéncia muito bacana quando tem foi divulgada a carta
que [pessoa publica] mandou para [organizacao], entdo radio e
televisdo foram assim bem explorados, e se interessaram por
essa noticia que realmente foi para boa parte do mundo
inclusive. (E7)

No folder de divulgacdo, tem um local, tem um horario, tem
um periodo, tem contato para informacdes, tudo bonitinho, tem
a descricdo dos documentos necessarios. (E12)

O museu, ao se posicionar, ele ta transmitindo pra sociedade,
conceitos, normas, padroes, referéncias, ou abrindo espaco
para outras discussdes, que isso seria 0 mais bacana né? (E11)

Ele Jum informativo online] € bem completo, entdo ali também
0 [nome do museu] divulga as suas atividades para o publico
interno. (E12)

Podemos inferir dessa compreensdo que essas organizacGes pressupdem um
lugar para si — o de divulgar suas agdes, seus conceitos, suas atividades — e outro para 0s
publicos — o de serem receptores dessa divulgag&o.

As andlises das duas subcategorias que compdem a categoria ‘comunicacao
como transmissao’ permitem refletirmos sobre em que medida essa concepgao de si —
das organizacGes museologicas — ainda esta fortemente marcada pelo lugar de templos

sagrados que 0s museus ocuparam na sociedade. Templos esses que ndo deveriam ser
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acessados por quaisquer sujeitos. Isso pode ser um dos aspectos histérico-socioculturais
que levaram e levam essas organizagdes a se autoproclamarem como transmissoras,
divulgadoras, por mais que exista a intencdo ou mesmo o desejo de mudar essa
configuracao.

Em perspectiva complementar, observamos que, de acordo com Hooper-
Greenhill (1999), esse modelo tende a desconsiderar os problemas advindos de suas
proprias caracteristicas, como, por exemplo, a possibilidade de a comunicagdo
transmissiva falhar e, assim, a mensagem que 0 museu deseja transmitir ndo ser
percebida como tal. Isso se traduz em desqualificagdo dos processos comunicacionais e
interfere negativamente na capacidade de essas organizacOes se relacionarem com 0S
diferentes publicos, ainda que possamos compreender que para determinados fins essa

categoria seja importante e suficiente tal como se apresenta.

5.4.3. Comunicagdo como Publicizagéo

Essa categoria contempla a ideia de comunicacdo como meio de tornar
determinadas informacdes de conhecimento publico. No entanto, a partir desse ponto e
diferente das categorias anteriores, a comunicagdo realiza um movimento de atividade
técnica e tatica para uma dimensdo mais estratégica (KUNSCH, 2008). Em funcéo
disso, a comunicacdo deixa de ser compreendida como uma tecnologia, as acdes
comunicativas sdo planejadas e administradas pela organizacdo com objetivos
especificos que extrapolam a ideia de apenas dar-se a ver ou emitir alguma mensagem.
Com isso em mente e em funcdo dos dados coletados, foram diferenciadas duas
subcategorias: publicizacdo como estratégia de visibilidade e publicizacdo como
estratégia de captacdo. Na primeira, encontram-se o entendimento de que, pela
comunicacéo, as organizagdes adentram espacos de visibilidade, podendo ser percebidas
pelos diferentes publicos. Ja a ideia de publicizagdo como estratégia de captacao refere-
se a comunicagdo que busca obter retornos de publico e de recursos, conforme seré visto

a sequir.

5.4.3.1 Comunicac¢ao como publicizacdo como estratégia de visibilidade

Esta subcategoria estd amparada na ideia de que as organizag¢fes precisam ser

vistas para serem conhecidas/reconhecidas. Tal premissa ganha ainda mais relevo
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quando as midias comunicacionais alteraram a logica de a visibilidade ser relativa ao
compartilhamento de um tempo e espago comuns para um funcionamento cada vez mais
assincrono ou uma visibilidade desespacializada, “que possibilitou uma forma intima
de apresentacdo pessoal, livre das amarras da co-presenca. Essas foram as condicdes
facilitadoras para o nascimento do que podemos chamar de «sociedade da auto-
promog¢ao»” (THOMPSON, 2008, p. 24. - grifo do autor).

Nessa dire¢do, conforme alguns dos entrevistados, a questdo da visibilidade
assumiu mais importancia no atual contexto, este caracterizado por grande variedade de
fontes de informacéo e pela quantidade de informacdes disponiveis, as quais sao, muitas
vezes, um empecilho para a comunicacdo. Isso decorre do fato de que o que é
comunicado pelos museus enfrenta grande concorréncia, o que torna mais dificil, na
visdo dos entrevistados, que as organiza¢fes consigam se comunicar com seus publicos.
Da mesma forma, os entrevistados afirmam que a grande variedade de fontes de
informacdo e de dados disponiveis aos publicos dificultam os processos para que acgdes,
atividades e eventos se tornem de conhecimento publico. Essa ideia é apresentada na ST

a sequir:

[...] Eu acho que um dos grandes desafios, tu tava falando da
importancia da comunicacdo, como a gente enxerga e as nossas
principais ferramentas, é que com a diversidade de espacos de
informacéo que a gente tem hoje, que é bom, € 6timo, a gente
consegue democratizar essa informacao, digamos assim, mas
ao mesmo tempo a gente fica diluido num oceano de coisas
que tu também ndo sabe mais muito, acho que esse tem sido o
grande desafio dos lugares assim, de como a gente realmente
consegue, ndo é incomum, na verdade é bastante recorrente, de
as pessoas dizerem: ah, como eu ndo sabia disso? Por que eu
ndo sabia disso antes? (E12)

Nesse sentido, dentro de uma grande gama de atividades, as organizacGes
museoldgicas se veem concorrendo com outras atividades. Por isso, segundo 0s
entrevistados, é fundamental obter visibilidade para que 0s museus consigam se
destacar em relacdo a outras atividades, especialmente as culturais. Essa premissa €

apresentada nas STs da entrevista com dois respondentes:

A gente tem, a gente compete com muitas outras atividades
culturais que sdo, que tém mais entrada na sociedade, um

cinema, teatro, um show, uma apresentacdo musical, sdo...
(E9a)
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mais atrativos (E9b)

E, ndo queria usar essa palavra, mas se mostram mais atrativos
para o publico, pra sociedade que a gente tem hoje. (E9a)

Essa nocdo ainda é reforcada pela dindmica de outros eventos culturais em

relacdo as atividades dos museus:

Quando é um show tem uma data, né? Entdo uma pessoa
sabe: Fulano vai tocar hoje ou amanha e entdo tem gravado [a
informacdo]. Agora quando for uma exposicao de tanto a tanto
[periodo da exposicdo], a pessoa nem se preocupa. (E9a)

Assim, os respondentes reconhecem a necessidade de os museus obterem

visibilidade de forma estratégica:

A Noite dos Museus acaba sendo uma forma estratégica de
vocé dar visibilidade aos museus. Talvez, por exemplo, eu
acho que os museus poderiam se guiar nessa questdao da Noite
dos Museus e fazer ao longo do ano outros eventos que
favorecam a presenca da comunidade dentro do espaco
museoldgico. (E5)

[com a comunicacdo] Espero que as instituicdes fiquem
conhecidas, né? Pelo grande publico, que sejam valorizadas,
preservadas e se torne uma referéncia na guarda e na
preservacdo de acervo e nas atividades de pesquisa, das
comunidades académica, do pablico comum. (E1)

Além disso, podemos observar que, muitas vezes, a compreensdo de
publicizacdo como estratégia de visibilidade esta relacionada com a divulgacdo de
informacdes sobre a organizacdo. Nesse sentido, a dimensdo estratégica se caracteriza
pela selecdo sobre quais informacgdes devem ser divulgadas e a maneira como isso deve
ocorrer. A materializacdo dessa estratégia se da, frequentemente, pela divulgacdo de
informacdo por meio de processos transmissivos (conforme descrito no item 5.4.2),
embora nem todos 0s processos transmissivos sejam baseados, necessariamente, em
alguma estratégia. Ademais, podemos analisar que é a existéncia de uma estratégia que
potencializa o alcance de uma mensagem, de forma que essa se destague em meio a
tantas outras informacgdes disponiveis e permita que a organizacdo museoldgica seja

visivel.
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5.4.3.2. Comunicag¢do como publiciza¢do como estratégia de captacéo

Nesta subcategoria, elencamos as STs em que a publicizacdo € utilizada como
estratégia de captacdo, sendo um grau mais sofisticado de estratégia se comparada a
subcategoria anterior, eis que, além de adentrar espacos de visibilidade e ser percebida,
a organizacdo almeja algum tipo de retorno. No contexto apresentado de muita
informacdo e de concorréncia com outras atividades e organizacfes, 0S museus
concebem como publicizagdo a comunicacdo estratégica voltada, por exemplo, ao
aumento do nimero de visitantes. Assim, a ideia de tornar publicas as a¢cbes do museu
por estratégias de visibilidade estdo relacionadas com alguns objetivos das estratégias
de captacdo, a exemplo de a comunicacdo ampliar os publicos dos museus quali e

quantitativamente:

O objetivo é aumentar a visitacdo da casa e esse € o principal
objetivo que enfim a gente... ndo adianta ta tudo lindo, ta tudo
funcionando perfeitamente se ndo tem gente aqui dentro. Entdo
o principal objetivo € a visitacdo, € fazer a circulagdo aqui
dentro da casa. (E6)

[O objetivo €] que o Museu entre na agenda das pessoas,
como uma alternativa de atividade, como uma alternativa de
lazer, enfim.. (E10)

O principal objetivo da comunicagdo de um museu deve ser
dizer pro mundo que ele existe e saibam que existe um Museu
e que tem essa e essa ou aquela caracteristica. Que possa
despertar no visitante ou mesmo que ndo seja visitante, né, a
pessoa € provocada pela forma de comunicacdo... a se sentir
convidada ao museu (E7)

Complementarmente, a publicizacéo para captacdo também esta relacionada aos

resultados esperados da comunicacdo, conforme podemos inferir das seguintes STs:

Entdo a minha expectativa com comunicacédo € sempre a de
conseguir fazer com que publicos que nunca pisaram no
espaco como esse, se apropriem, visitem, deem significado
para aquilo, tragam o seu significado para aquele espaco,
nos desafie a compreender que a gente sempre ta repensando 0s
lugares, que sdo esses espagos museais, para que que ele serve,
como que a gente elabora as exposigoes. (E12)
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Maior procura do publico e talvez uma mudanca cultural no
entendimento do que é esse museu (E2)

Que traga mais publico, que ah... fortaleca a qualificacédo
cultural desse publico, que salve a almas (E3)

Que motive a visitacdo, incentive a visitacao. (E7)

Para além de ampliar seus publicos, a ideia de publicizacdo como estratégia de
captacdo é voltada a conquista de publicos de museus:

Mas o publico de museu € muito amplo, ele pode ser
conquistado pela comunicacéo, né? (E1)

E, ainda, em perspectiva da nocdo de publico, a comunicacdo, nesse caso, seria
empregada para dizer da existéncia do museu, de modo que os publicos se sentissem

atraidos a irem ao museu por causa da comunicacao realizada:

Entendo como publico aquela pessoa que ao ver a existéncia do
[nome do museu] por causa de uma comunicagdo, vem ao
Nosso espago e consome ele. (E5)

Além disso, a nocdo de estratégia de captacdo pode ser empregada para a busca
de recursos, seja a comunicacdo apontada como diferencial a obtencdo desses recursos
ou também como o motivo pelo qual isso ndo ocorre quando essa comunicacdo é

deficitéaria;

a construcdo de um projeto e a participacdo em um edital
também passa muito pela comunicacéo e é muito importante.
Porque as vezes tu errar na comunicacdo de um projeto
significa que ndo passou. A tua proposta é 1000 vezes melhor e
0 acervo do museu [nome do museu] é muito mais importante
do que a [festa de uma cidade], s6 que eles ganham edital e eu
ndo. Tem alguma coisa problematica na minha comunicacao
de projeto. Porque ndo é questdo de ser importante ou néo, €
Obvio que eu ndo soube comunicar de acordo com que o
edital pedia, né. (E3).

Cabe mencionar que, ainda que Hamasaki (2011) ja tenha indicado que ha baixo

uso da comunicacdo para fins de atragdo de visitantes, essa € uma concepgdo de
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comunicacdo que foi evidenciada pelos entrevistados desta pesquisa. Entretanto, cabe
ponderarmos que nas organizagdes museoldgicas em estudo, de acordo com os relatos
dos entrevistados, as acdes de comunicagdo sdo concebidas com o objetivo de captar
mais publico e recursos, porém € provavel que as atividades materializadas nao sejam
baseadas em estratégias claras e planejadas. Conforme apresentamos no item 5.3, entre
as praticas comunicacionais mais comuns que sd8o materializadas nos museus ora
participantes deste estudo estdo a publicacdo de conteudo em redes sociais, a
participacdo e promocao de eventos e a divulgacdo através de assessoria de imprensa. A
partir disso, podemos observar que tais atividades contribuem para a visibilidade dos
museus, porém nao contribuem, necessariamente, para a captacdo de publicos e,

particularmente, de recursos.

5.4.4. Comunicacao vinculativa

A comunicacdo também é concebida como uma forma de as organizacdes se
vincularem ou manterem vinculos com os publicos. Nesse sentido, a nogdo de
comunicacdo vai além dos preceitos de informar e de se colocar de dentro para fora, ja
que a ideia de vinculo carrega consigo também um movimento de trazer o de fora para
dentro (nesse caso, compreendemos o dentro como a organizacgéo e o fora como aquilo
que esta fisica ou subjetivamente distante dela). Sob essa categoria, a comunicacao
atualiza a ideia de pertenca, de identificacdo, de sujeitos em relacdo. Nessa categoria,
foram verificados trés processos principais pelos quais os museus buscam se vincular a
seus publicos, os quais foram divididos em trés subcategorias: 1) disponibilidade para a
interacdo; 2) seducdo para gerar vinculos; e 3) manutencdo dos relacionamentos,

conforme seré apresentado a seguir.

5.4.4.1 Comunicacao vinculativa por disponibilidade para a interacéo

Esta subcategoria compreende 0s processos de comunicagdo materializados
pelos museus no sentido de se apresentarem disponiveis para a criagdo ou manutengao
de vinculos e suporta-se na ideia de que é necessario que haja disponibilidade da
organizacéo e de seus publicos para que sejam estabelecidas as relagdes. Nessa direcéo,
estdo contemplados tanto os processos de os museus disponibilizarem suas estruturas,

suas atividades de pesquisa, quanto o entendimento de 0 museu estar aberto ou ser
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acessivel aos publicos. E isso ocorre mediante comunicacdo, conforme pode ser visto

nas seguintes STs:

a outra é a divulgacédo, acho comunicar também é divulgar, né, e
oferecer esse espaco para comunidade. [..] € um museu
cadastrado no Ibram, portanto ele tem o compromisso social
de ser um museu também aberto a comunidade, né? Entéo
essa comunicacdo, 0 que que t&4 acontecendo no museu, as
pessoas tém que saber quais 0s projetos que o museu pode
oferecer e como o acervo pode ficar disponivel... Entdo
comunicar 0 que tem aqui e registrar isso para que as
pessoas também possam pesquisar 0 que tem no museu, seu
acervo, a distancia. Entdo a gente elabora o material digital,
digitalizado, do que tem aqui também é produzir, comunicacao,
né? (E7)

Mas comunicar tem a ver até com a postura que 0 museu
assume perante a guarda do seu acervo, que acervo ele
escolhe e de que forma ele possibilita essa mostra. Esses
diferentes acessos ao publico, as vezes as a¢Oes educativas, as
vezes das atividades com outros museus, com as suas pesquisas,
as suas publicagdes.... Entdo assim, na verdade a comunicacgao
acaba permeando todo o processo. (E12)

Acho superimportante porque... mas ela tem que ser um lugar
aberto. (E4)

A comunicacdo, ela é fundamental, 0 museu tem que estar
aberto para a comunicagdo nesse sentido mais amplo que eu to
te dizendo. O museu tem que estar aberto ao publico, aberto
ao contraditorio, o museu tem que estar aberto para a
critica, aberto ao erro. (E9c)

Eu acho que o objetivo é principalmente esse: tornar o
patrimdnio mais de todos. E 6bvio que isso € um objetivo
muito amplo, mas no sentido de as pessoas terem acesso ao
patrimbénio que esta nos museus, né? Independente da
tipologia dos museus. E possibilitar o entendimento, o dialogo
com esses acervos, né? Por meio das exposi¢Oes, das agdes
educativas, das publicacbes. E o acesso a cultura e ao
conhecimento de alguma forma e que isso se multiplique, né?

(E11)
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As exposicdes sdo pensadas, como eu te disse, pra atender do
zigoto ao pé na cova, desde a crianga, para que as pessoas
venham e possam vir em familia inclusive e ter acesso aos
nossos trabalhos. (E12)

Nessa subcategoria também estdo compreendidas as STs em que o ndcleo de
sentido aponta o estar disponivel como forma de aproximacgdo entre 0 museu e seus

publicos e isso contribui para a quebra de preconceitos, conforme verificamos a seguir:

[...] aproximar sociedade da cultura, tentar desmistificar um
pouco do gue a gente tem daqui, a arte ndo € acessivel a todos,
enfim... desse papel de a comunicacdo pode aproximar 0S
museus da sociedade, a gente tem é uma deficiéncia muito
grande no Brasil na questdo da educacdo da cultura. O acesso é
restrito, a gente sabe disso, mas eu acho que a comunicagédo €
muito poderosa nesse sentido assim. (E6)

Eu acho que nesse ponto 0 museu tem essa centralidade e esse
jogo de cintura de comunicacdo faz com que as pessoas se
aproximem e digam: ah, olha s0, eu t6 fazendo um projeto [...]
super legal sobre isso, dai pega uma questdo de alimentacdo em
uma comunidade 14, ndo sei o0 que, vamos trabalhar juntos, claro
que sim, mas originalmente eu ndo sabia. (E10)

Essa ideia de comunicacdo também € refletida na linguagem utilizada pelas
organizagOes, uma vez que a forma de se comunicar pode dificultar ou auxiliar o

relacionamento entre museus e seus publicos:

[...] essa tentativa de se aproximar do publico, assim,. largar
um pouco essa coisa da linguagem muito fechada muito
dificil, sabe? Daquela arte muito técnica e trazer explicacéo
do que que a arte €, do que que é fotografia, tentar produzir
um didlogo com o publico para essa aproximacéao. (E6)

Isso foi apontado, inclusive, em relagcdo aos documentos que regem as agoes dos

museus, como o Regimento Interno:

A questdo das publicacbes e, dentro dessa missdo de
responsabilidade social, a questdo de aproximacdo com o
publico, do [setor da organizacdo] com a comunidade. (E12)
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Nesse sentido, a ideia de disponibilidade das organiza¢fes museoldgicas e de
seus acervos e atividades converge com 0 que se espera da comunicagdo para que 0
museu cumpra sua funcdo social. Essa ideia vai ao encontro do que Castro (2009)
afirma quando faz referéncia, por exemplo, a democratizacdo de acesso dos publicos a
essas organizacOes. Essa visdo contribui para a percepcdo de que 0s museus podem
deixar de ser espagos sacralizados para se tornarem locais de interagdo e producdo de

sentido.

5.4.4.2 Comunicacdo vincultaiva por seducdo para gerar vinculos

Essa percepcdo se aproxima da ideia de seducdo apresentada por Lipovestky
(2000, p. 9), que afirma que, por ser “crucial para as empresas, [a publicidade] funciona
como a seduco: s6 se pode seduzir alguém que ja esteja predisposto a ser seduzido”. A
essa luz, podemos dizer que em alguns processos de comunicagdo organizacional, 0s
museus atentam para a estratégia de sedugdo dos publicos, particularmente os que, de
alguma forma, apresentam predisposicao para o aprofundamento dos vinculos. Portanto,
para este estudo, e com base nos dados empiricos, e sob essa subcategoria,
consideramos a comunicacdo vinculativa aquela que € realizada com o objetivo de
seduzir os publicos para melhorarem e potencializarem suas experiéncias quando em
relacdo com 0s museus e/ou para que, a partir disso, sejam iniciados ou mantidos
relacionamentos entre essas organizacdes e 0s diversos sujeitos.

Essa concepgcdo pode ser relacionada com a “organizacdo comunicada”
(BALDISSERA, 2009b, p. 117), quando o autor se refere as falas autorizadas e nas
quais as organizacdes selecionam da sua identidade aquilo que desejam tornar visivel,
para que, assim, obtenham determinados “retornos de imagem-conceito, legitimidade e
capital simboélico”. Entdo, uma vez que os publicos se interessem e conhecam 0s
museus, a comunicacdo sedutora & apontada como estratégia para a manutencdo e

aprofundamento dos vinculos, conforme expresso na ST:

O publico escolar vem mediante agendamento fazer uma
visita com o seu professor, € um publico que meio que nao
tem escolha, né? O professor que ta trazendo. Esse publico,
talvez, se tu for pegar uma turma de adolescentes, ela é um
desafio, porque ela vem na marra. “Ai, que saco”. Ou até legal,
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hoje vou fazer uma atividade, um passeio, fico louca quando
ouco um professor dizer: hoje a gente tem um passeio no museu,
sério. Ndo tem passeio no museu, entdo esse € um publico
desafiador para o museu, porque a gente tem que fazer ele
gostar, porque a principio ele ja ndo ta gostando. Ele j& saiu
disposto a ndo gostar né. Entdo essa € uma seducdo que a
gente tem que fazer. Na verdade, € isso, a nossa comunicacao
tem que estabelecer um didlogo que tu consiga seduzir, que
tu consiga mostrar para aquelas pessoas que € um espaco
legal, que ela se sinta acolhida e que principalmente que ela
tem vontade de voltar. (E9c)

Esse ponto de vista € compartilhado por E3, quando se afirma que:

A comunicacdo do museu obedece primeiramente a seducao;
segundamente o pedagdgico. Alias, € seducdo, entretenimento,
lazer, e terceiro pedagogico. Porque se eu nao tiver a seducao
nem o entretenimento, ele ndo vai chegar no pedagdgico. O
pedagogico, quando ele chega no pedagdgico, ele vai sair daqui
com conhecimento. Se ele for sO6 seduzido e tiver
entretenimento, ele vai sair daqui com boas lembrancgas. De
qualquer maneira, se eu atingir entretenimento ou pedagdgico eu
ja estou cumprindo a funcéo de afetividade do publico pelo
seu museu. (E3)

Nessa perspectiva, a comunica¢do sedutora para gerar vinculos se baseia no
objetivo de conquista dos publicos, tanto para que se estabelecam e/ou para que sejam
mantidos relacionamentos, quanto para que as experiéncias Nnos museus sejam
significativas o suficiente para serem lembradas. Observamos que a comunicacao, assim
qualificada, tende a se restringir aos dominios dos museus e as acdes desenvolvidas
internamente, particularmente quando os publicos j& estdo nos museus. Além disso, o

principal publico desses processos sdo os estudantes de ensino fundamental e médio.

5.4.4.3 Comunicacao vinculativa para manutencéo dos relacionamentos

Nesta subcategoria, estdo reunidos os nucleos de sentido em que a comunicagao
é empregada para aproximar, sempre mais, 0s museus de seus publicos. Nessa dire¢do, a
comunicacdo é entendida como fundamental para que a ligacdo entre organizagdo e

publicos ocorra e seja significativa, de forma que essa concepgdo se aproxime do
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modelo semiotico-informacional e das premissas dos Estudos Culturais. Dessa forma, a
comunicacdo proporciona aos publicos adentrem a esfera das organizages e vice-versa,
conferindo a todos os envolvidos um papel mais ativo de participacdo. A este ponto,
podemos retornar ao modelo de interacdo indicado por Cury (2005), no qual a
comunicacdo se torna mais reciproca e 0 museu comeca a ser visto como dialogico, de
maneira que o foco € o sentido que organizacdo e publicos atribuem a relacdo em
detrimento da relevancia da mensagem. Além disso, se a categoria de comunicagdo
como publicizacdo estava mais vinculada com a area da publicidade, essa subcategoria
se relaciona diretamente com a atuacdo das relagdes publicas, eis que “ajudam a
administracdo estratégica na construcao de relacionamentos com os publicos que afetam
ou podem ser afetados pela organizagdo, uma vez que estes podem apoiar ou impedir 0
cumprimento da missdo organizacional” (FERRARI 2003, p. 2). Nesse sentido, “a
estratégia € indispensdvel para a garantia da qualidade do relacionamento da
organizagdo com seus publicos e para a criacdo de valores [...]” (FERRARI, 2003, p. 3).
Nos dados coletados nesta pesquisa, a ideia de comunicagdo vinculativa para
manutencdo dos relacionamentos a partir da troca entre sujeitos individuais ou coletivos

e organizacdo, dentre outras, pode ser conferida nas seguintes STs:

Olha, a comunicagcdo dos museus, 0 objetivo fundamental
dela é, entdo, ela ter um elo com a comunidade. Desde o
momento onde vocé esta realizando uma exposicdo, né? Uma
exposicao, por exemplo, ela é extremamente bem aceita quando
existe a participacdo da comunidade. [...] E muitas vezes ndo é
iSsO gque acontece, né, quando se faz uma exposicdo ou muitas
vezes como se monta um memorial, um museu, enfim... E um
movimento de cima para baixo, ou seja, € uma imposicéo, ou de
uma instituicdo enquanto publica, o estado, a prefeitura, o
governo federal, ou uma instituicdo particular, o que, por muitas
vezes, né, se ndo had uma relacdo de comunicacdo com a
comunidade e de insercdo dela, inclusédo dela nesse processo,
acaba distanciando a comunidade do espago... (ES)

A gente tinha muita instituicdo nas exposi¢fes, né? E onde
gue a comunidade se enxerga nisso? Um afastamento
gigantesco entdo, um espaco que foi criado como misséo de
responsabilidade a aproximagdo do [setor] com a
comunidade, como que ele vai tratar em exposicdes, em
discussbes, em  seminarios  questdes  absolutamente
institucionais, né? A alta administrag&o, a [cargo do setor], ou a
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historia dos edificios do [setor]... E interessante, é importante né,
mas aonde que a populagéo se enxerga nisso? (E12)

A concepcdo de comunicagdo como relacionamento passa por algumas
estratégias, como a realizacéo de acGes de itinerancia, ou seja, atividades realizadas fora
da sede do museu ou em gue as organizacOes participem de eventos externos para se
relacionarem com diferentes publicos, conforme destacamos a partir das STs que

seguem:

Passamos desde 2017 a fazer itinerancia do projeto, entdo ele
passou a ser realizado dentro do [setor], porque é o0 que nos
permite o contrato, mas a gente fez nos [outros locais
relacionados ao setor], acaba que ja é um outro publico que a
gente consegue pegar. (E12)

A gente criou um projeto de itinerancia que ta passando por
pragas na regido metropolitana. A primeira fase do projeto agora
que foi uma coisa da [empresa parceira] foi um projeto
desenvolvido para a gente fazer uma aproximacdo com a
regido metropolitana. Entdo, todo final de semana a gente fica
em duas cidades, numa praca da cidade, com atividades, fazendo
gravura, mostrando a obra [nome de artista], conversando,
fazendo contacéo de histdrias... (E6)

A participagdo em eventos de terceiros também é compreendida como agdo de
comunicacdo com objetivo de aproximar a organizacdo museoldgica dos seus publicos,

conforme Segue.

Tudo que a gente sabe que pode trazer um publico diferente
daquele que ja conhece o0 espaco, que essa € uma batalha imensa,
esse 1% da populacdo que se mede a cada ano, a gente tenta
aumentar para 1,5%, é uma alegria assim... Entdo a gente ta
sempre se associando [a eventos, outras iniciativas],
enxergando muito como estratégia de comunicacdo. E uma
tentativa de participar dessas atividades para que outros
publicos saibam do que acontece aqui, para trazer esses
publicos para o que acontece aqui. (E12)

Nesse sentido, ap0s as organizacgdes e os diferentes publicos se tornarem mais

proximos, é a comunicagao que permite a manutengdo de um relacionamento:
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Entdo manter um relacionamento com quem ta com a gente e
formar novos publicos que é um desafio bastante complicado
no nosso contexto, de formacao de publico. (E9.2)

A comunicagdo pode auxiliar muito na experiéncia da pessoa
de ndo sO vir aqui ver a obra e ir embora mas como ela pode
permanecer, como ela pode se envolver, como ela pode criar um
relacionamento com o0 museu, com uma obra que ela ta
assistindo ou com uma performance com o espetaculo que
ela ta assistindo, né? (E6)

Quando alguém diz assim nas redes sociais, no Facebook:
marca, né, [nome da pessoa], vem na exposicdo ou vé o post e
marca: Olha, [nome da pessoa]... ai a gente responde: ah, que
legal, vem, Nicole, também. (E9a)

Entdo isso [experiéncia anterior aproveitada como aprendizado]
se torna uma conduta de gestdo, de relacionamento. (E5)

A este ponto, apds analisarmos, com base nos dados empiricos, a perspectiva da
comunicacdo para a constituicdo e aprofundamento de vinculos, algumas questbes
parecem evidentes, sejam elas: a) ha longo percurso no sentido de potencializar esse
tipo de comunicacdo, pois que ainda é algo periférico quando consideramos todos 0s
processos comunicacionais das organizagdes museoldgicas; b) esse tipo de comunicacgao
se restringe a apenas alguns publicos, especialmente os visitantes e, desses, 0S
estudantes de ensino médio e fundamental; e c) esse tipo de comunicacdo exige
mudanca de postura dos préprios museus, uma vez que vinculos mais profundos
pressupdem efetiva participacdo dos publicos nos diferentes processos comunicacionais
e, mesmo, de espacgos de deliberacdo para a tomada de decisdes. Ainda, cabe observar
que comunicacdo vinculativa proporciona mais condicdes para que organizacdes
museolodgicas e seus publicos possam interagir e tornar a comunicacao significativa a

partir dos sentidos compartilhados.
5.4.5 Comunicagdo como mediagao
Nesta categoria, podem ser observadas as STs em que a concepgdo de

comunicacéo € atrelada a processos de mediacdo. Cabe ressaltar que o entendimento de

mediacdo no contexto da pesquisa empirica deste trabalho esti relacionado com um
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sentido bastante especifico, qual seja, a mediacdo que ocorre preponderantemente nas
exposicdes. Assim, a nocdo de mediacdo aqui adotada ndo se aplica @ mediacdo de toda
a relacdo entre a organizacao e seus publicos; o processo de mediacdo é referente ao
trabalho pedagogico desenvolvido pelas organizacdes museoldgicas. Isso pode ser
observado inclusive pela designacdo do cargo de mediador (seja ele exercido por
funcionarios ou estagiarios) e geralmente é atrelado a duas a¢des: o ato de recepcionar
visitantes e conduzi-los ao percurso de uma exposi¢do e o trabalho realizado com
grupos (com grande destaque para os publicos escolares). E a partir disso que foram
delimitadas duas subcategorias para a comunicacao como mediacdo: 1) de exposigdes; e

2) para feedback, como apresentamos a seguir.

5.4.5.1 Mediacao de exposicao

Esta subcategoria estéa diretamente ligada as atividades de recepcdo e conducéao

ou acompanhamento de publico por uma exposicdo. Conforme Mairesse (2015, p. 69),

A abordagem da mediacdo, quer seja orientada para 0S
contetdos, quer orientada para a relagdo com os visitantes,
baseia-se na logica da evolucdo do publico, trata-se para esse de
desenvolver seus conhecimentos, sua maneira de refletir ou seus
modos de comunicacdo com o resto do grupo, em suma, de
formar um cidaddo para desempenhar um papel ativo dentro da
sociedade.

E com esse entendimento que o papel do mediador ganha destaque nas

entrevistas realizadas, conforme revelam as seguintes STs:

Nos trabalhamos com uma concepcao de que nao existe faixa
etaria para exposi¢do, entdo nossos mediadores, a gente
conversa com eles e faz formacéo para que eles possam entender
0 conteldo, eles estudam, que eles possam percorrer a exposi¢éo
com crianga com fraldinhas, como eu digo, até uma pessoa ndo
escolarizada (E9a)

Acho que o principal comunicador no museu € o mediador,
uma pessoa que esta ali para receber o visitante, entdo quando
vem visitante... (E7)
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A mediacdo também € relacionada aos processos de recebimento de
grupos, para os quais sdo desenvolvidas atividades especificas de acordo com as
caracteristicas dos seus integrantes. Na maior parte das vezes, a referéncia & mediacao
de grupos considera grupos escolares. Além disso, ha mencdo sobre o processo de
mediacdo ser realizado pelos visitantes, extrapolando a ideia de que a mediacdo é
restrita a pessoas diretamente vinculadas as organizacdes, especialmente naquelas em
que a comunicacdo é compreendida em sentido mais amplo e sdo considerados 0s

aspectos informais da comunicacao:

A gente ja teve situacBes assim, que pra nés, funcionarios de
museu, foi super emocionante. Eu lembro uns sabados que a
gente tava aberto e veio uma menina com um senhor, bem
humilde ele, e ela entrou e os mediadores, no sibado, eram
poucos e estavam com grupo e eu disse pra ela, tu quer...? E ela
disse: tu ndo lembra de mim? Claro que eu ndo lembrava. “Eu
vim essa semana com a minha professora. Esse € meu avd e
eu trouxe ele. Posso mostrar o museu pra ele?” Ela se dispos
a ser mediadora. Nossa, € quase éxtase profissional. (E9)

Com base nas inferéncias realizadas a partir das entrevistas, observamos que 0s
mediadores e 0 processo de mediacdo de exposi¢ches sdo componentes importantes
quando é pensada a comunicacdo de museus e também a maneira como as mediacdes
podem contribuir para 0s processos comunicativos dessas organizacdes, conforme sera

visto na subcategoria a seguir.

5.4.5.2 Mediacéo como processo para o feedback

A mediacdo como forma de comunicacdo também se mostra relevante para que
0s museus levem em consideracao as repercussdes realizadas pelos publicos, de forma
que essa atividade seja compreendida como maneira de as organiza¢fes museoldgicas
obterem feedback de seus visitantes. Assim, 0s mediadores desempenham um papel de
destaque para a obtencéo de retornos dos publicos, seja por meio de processos informais
de escuta e repasse de informacéo ou atraves de estudo de publico em que os relatdrios

séo preenchidos pelos mediadores:
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A gente tem um trabalho com os mediadores, entédo eles
atendem o publico e eles fazem um relatorio de mediacéo. E
muitas vezes no relatério de mediacdo vem essas impressdes
assim. Ai o grupo, porque tem coisas que sdo sutilezas do olhar
ali né. A gente do educativo que t& aqui junto com o publico.
Entdo um grupo chega super agitado, dai tu consegue fazer uma
fala e as pessoas saem, muitas vezes eu to aqui, olhei ali um
pouco, participei, venho para cd e quando eu vejo esta
terminando a mediacdo, batem palma. Ai eu penso: “olha so
gente, tem gente batendo palma. Isso t& bacana, a gente
conseguiu chegar 14, a gente conseguiu estabelecer uma relacao,
um dialogo com esse publico”. Entdo esse feedback os
mediadores sempre nos ddo. (E10)

A gente normalmente estd tendo um feedback dos professores
sempre muito satisfeitos assim. E raro um professor ter
alguma insatisfacdo com a mediacdo, que € justamente essa
comunicacdo do museu com seu publico. (E3)

A figura do mediador como coletor de feedbacks também é evidenciada nas
seguintes STs:

Os mediadores também, que sdo a equipe do educacional
também fazem um relatério no espaco. Olham as pessoas
[que] passam por aquele objeto e nunca ninguém olha, ou passa
e nao presta atencdo, ou passam e quebram. Enfim, tem
manifestacdo de tudo que € jeito. E ai a gente analisa: bom, ndo
olham porque ndo conhece? Por que aquilo que a gente escreveu
ninguém ta entendendo nada? (E11)

a gente tem o retorno dos professores, que é solicitado
também, um retorno especifico dos grupos de professores e
mediadores. (E11)

Os mediadores, eles tém um local que eles assinam, que eles
colocam impressdes, fazem um relatério sobre o que que
aconteceu, o que a pessoa disse, como € que foi a media¢éo com
a escola, essas coisas assim. (E9a)

Através das mediacOes a gente elabora uma planilha... de
como é que se diz? Avaliacdo dos professores. A gente vai ter
ISso tanto quanto uma escola que faz um agendamento quanto
com a escola espontanea. (E3)
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Nesse sentido, 0 processo de comunicacdo entendido como mediacéo e a partir
do qual algumas organizacbes museoldgicas conseguem obter informagdes para
qualificar suas atividades repercute, inclusive, nos processos comunicacionais. Exemplo

disso é a adequacdo de linguagem, conforme aponta E3:

[...] na criacdo de uma linguagem de mediagdo diferenciada
entre adultos e criancas, isso € um exemplo bem pratico. (E3)

Dessa forma, analisamos que a comunicacdo como mediacdo se desdobra em
importantes atividades de escuta e a partir da qual a compreensdo de comunicacdo em
museus se direciona para uma atividade mais interativa, diferente das concepcdes de
comunicagdo mais voltadas para processos centrados nas organizagdes. A comunicagédo
como mediacdo, como ficou evidenciado a partir das entrevistas, ainda se restringe a
alguns processos, particularmente relacionados a mediacdo das visitaces as exposicoes.
N&o houve referéncias a outros processos que também poderiam ser qualificados pela

mediacdo, como, por exemplo, as manifestacdes nas midias sociais.

5.4.6. Comunicacao idealizada como dialogo

Por fim, identificamos nos dados empiricos desta pesquisa uma categoria
relativa a concepcdo de comunicacdo como dialogo, compreendida para além da ideia
de aproximacdo e relacionamento abordados na categoria anterior. Primeiro,
ponderamos que, embora parte dos dados obtidos tenham poténcia para indicar que as
organizagBes museoldgicas levam em consideracdo as impressdes dos publicos e
estejam abertas as suas contribuicBes, de acordo com os relatos dos entrevistados, é
fundamental avaliarmos se as organizacGes almejam de fato o didlogo com o0s seus
diferentes publicos ou se essa ideia se materializa apenas com qualidade de
conversagdo. Trazemos essa questdo, pois, se por um lado o termo ‘didlogo’ ¢ bastante
citado nas respostas dos entrevistados (“estabelecer um didlogo”, “didlogo com os
publicos” etc.), por outro, as materializagdes comunicacionais tendem a ndo traduzir a
ideia de didlogo como pratica. Assim, a nocao de dialogo é voltada a condicéo de ideal

de comunicacgéo, como fica bastante claro nas STs:
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Outra coisa que pra gente € muito frustrante € quando entram
alunos, normalmente alunos menores, com caderno na méo para
responder um questionario. Eu sempre penso: isso é empobrecer
muito uma visita, mas vamos la. Qual a nossa orientacao:
escutem o que t6 falando, vamos dialogar, no fim eu respondo
as questoes especificas do questionario, se ndo... (E9c)

Esse dialogo com a com a comunidade... nem é um diélogo,
mas essa comunicagdo com a comunidade (E12)

Como podemos inferir a partir das falas de E9c e E12, ha desejo de dialogar, ha
idealizacdo do dialogo como sendo o melhor em termos de comunicacéo, porém, ainda
isso pouco se efetiva. Portanto, a concepc¢do de didlogo se apresenta mais como ideal,

sendo definida das seguintes formas:

Entdo a gente sempre busca um didlogo com outras,
principalmente com essas areas da cultura, ndo que a gente
também n&o seja cultura, mas do cinema, artes visuais, artes
plasticas. A gente sempre busca um diélogo [...] (E11)

Comunicacéo eu penso no dialogo com publico, na mediacéo
tanto da nossa parte em relacdo ao acervo publico e também do
acervo para o publico. (E2)

Eu acho que é assim, 0 museu conseguir ter uma capacidade
de diadlogo com as pessoas que conseguem... chegar nessas
pessoas, encontrar essas pessoas, estabelecer um dialogo, e isso
pode acontecer pela mediacdo, pode acontecer pelas atividades
estabelecidas, pode acontecer pelas exposicoes, enfim, € nesse
sentido de que a gente consiga fazer uma relacdo horizontal
com esse publico. (E11)

[...] t& fazendo algum evento com eles, a gente também ressalta
que sdo abertos a comunidade, sempre trazendo a importancia da
comunidade para dentro da [organizagéo], ndo da [organizagao]
para fora, mas desse didlogo com a sociedade e quem ndo é
comunidade [relativa ao setor da organizagédo] (E9c)

A nocdo com diélogo aparece particularmente associada aos processos de
mediacdo realizados nos museus. Nesses processos, conforme podemos inferir dos

relatos dos entrevistados, é onde o diadlogo se apresenta com mais poténcia:
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At eu penso: “olha s6 gente, tem gente batendo palma. Isso ta
bacana, a gente conseguiu chegar 14, a gente conseguiu
estabelecer uma relacdo, um dialogo com esse publico”.
(E12)

Sempre que a gente fala em difusdo e acGes de difusdo, a gente
ta pensando em como que a gente faz esse caminho de levar e
de abrir um espaco para comunicacdo nesse sentido
dialdgico, nesse sentido amplo também, né? De ser demandado,
de ser procurado, de possibilitar a consciéncia das pessoas sobre
a existéncia dos espacos e dos acervos e de que maneira aquilo
pode ser interessante para suas buscas, né? (E12)

Apds analisarmos a comunicacdo como dialogo, a partir dos dados empiricos,
importa destacarmos que ainda hd muito pouco de dialogo em sentido complexo
ocorrendo na comunicagdo organizacional de museus. Antes, temos: a) 0 desejo dos
respondentes de que o didlogo ocorra, particularmente em relacdo aos publicos que
visitam 0s museus, com énfase para os estudantes; b) a ndo mencdo a outros publicos
com o0s quais € possivel que o dialogo ocorra, como, por exemplo, a comunicacao que
se materializa entre os funcionarios, entre pesquisadores e outros; ¢) na maior parte das
vezes, aquilo que é denominado de didlogo teoricamente assume caracteristicas de
simples conversacdes; e d) portanto, o didlogo € muito mais um ideal para a
comunicacdo organizacional dos museus do que algo que, de fato, se materializa. De
qualquer forma, cabe ressaltarmos que, independentemente do grau com que a nocao de
didlogo se materialize, o fato de ela ser referenciada é importante como possibilidade
para que 0S processos comunicativos das organizacBes museoldgicas possam ser

pensados sob essa otica.

5.5 Concepcdes e implicacbes

Apresentadas as categorias e subcategorias que materializam a comunicacao nas
organizagGes museoldgicas de Porto Alegre contempladas neste estudo, realizamos

agora algumas consideracdes sobre os resultados das analises.
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A partir dos dados empiricos e do que foi apresentado até aqui, pudemos
perceber que existe uma forte tendéncia de os museus materializarem a comunicagao e a
nogdo de publicos a partir de uma perspectiva tradicional, o que pode ser exemplificado
com os dados sobre a importancia dos publicos escolares e dos visitantes e na adocao de
praticas que ainda colocam o museu como emissor principal de informacdes. Nesse
sentido, em relacdo as organizagdes museoldgicas estudadas, fica evidente que os
conceitos de “comunicacdo como difusdao” e “comunicacdo como transmissao” sao
preponderantes, uma vez que as ac¢Oes dominantes, materializadas no ambito da
“organizacdo comunicada”, sdo as atividades de assessoria de imprensa, a publicidade
das exposicoes e 0 uso de tecnologia digital para a difusdo de informagdes. Ainda,
atentamos para o fato de que ndo foi possivel verificar iniciativas que estimulem a
participacdo dos publicos na comunicacdo do museu e de que a no¢do de publico ainda
¢ bastante restrita a alguns grupos. Dessa forma, entendemos que é pertinente que a
noc¢do de dialogo apareca como idealizada. Ademais, importa destacarmos que apesar
de o termo didlogo ser empregado com frequéncia pelos entrevistados, nessas
organizagbes, o didlogo em sentido mais complexo, conforme acionamos nos
fundamentos tedricos desta pesquisa, ainda se restringe a ser algo do ambito do

desejado e do idealizado, pois que pouco se materializa de fato.

Além disso, ressaltamos que, conforme dados empiricos, 0S museus possuem
poucos subsidios para que a comunicacdo possa ser pensada de maneira mais
estratégica. A maior referéncia nesse sentido é o fato de as organiza¢cdes museoldgicas
contempladas na pesquisa realizarem pesquisa de publico e de perfil de puablico de
forma assistematica e superficial. Sendo assim, € compreensivel que as atividades de
comunicag¢do sejam pouco centradas na “comunicacio vinculativa” ou na “comunicacao
como publicizagdo para estratégia de captagdo”, que foram descritas anteriormente.
Ademais, é coerente que exista pouco planejamento de comunicacgdo se considerarmos
que 0s museus ndo tém acesso a muitas das informacgdes que s@o importantes para a
elaboracdo desse tipo de ferramenta de gestdo. Por outro lado, o fato de os entrevistados
referirem que acontecimentos espontaneos sdo encarados como aprendizagem contribui

para aquilo que € planejado pelos museus.

Também consideramos importante observar que boa parte das organiza¢des ndo
possuem Plano Museoldgico ou outros documentos que formalizem a comunicacgéo,

além do fato de que, de maneira geral, os entrevistados vinculados a organizag¢fes que
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possuem tais documentos ndo souberam explicar qual a concep¢do do museu para a
comunicagdo. Desse modo, destacamos as simplificagdes que ocorrem em termos de
comunicagdo, seja conceitualmente, seja no ambito das praticas dessas organizacoes,
seja porque, conforme inferimos das entrevistas, as praticas comunicacionais do ambito
da organizacdo comunicada mantém relacdo direta com os profissionais que sdo
responsaveis por elas, ou seja, traduzem a perspectiva personalistica — isto é, a nogédo de
comunicagdo depende da pessoa que coordena as atividades, e ndo de um projeto da
organizacdo como um todo. Avaliamos como muito importante que essa construcdo seja
repensada pela organizacao para que a comunicacao possa ser compreendida como algo
do coletivo, da organizacdo em seu sentido complexo, e ndo restrita as concepgdes de
cada sujeito que nela atua. Dentre outras coisas, esse compartilhamento de significacdo
tem poténcia para evitar esvaziamentos de esforcos ou, até mesmo, a¢bes conflituosas.
Além disso, entendemos que a falta dessa articulacdo organizacional sobre a temaética
deixa 0s museus a mercé dos sujeitos, de forma que o desligamento de um funcionario
pode impactar demasiadamente no que é compreendido e realizado em termos de
comunicacdo. A partir disso, acreditamos que esses fatos demonstram a importancia do
desenvolvimento de processos de gestdo em museus, ainda que o setor careca de
recursos e incentivos, para que esses locais se fortalecam enquanto atores sociais e

possam, de fato, ter papel ativo na sociedade.

Por outro lado, observamos como positiva a pratica referida de os museus
estarem abertos a receber feedback dos diferentes publicos e buscar responder a eles.
Conforme referimos, essa talvez seja a maior demonstracdo de certa tendéncia ao
dial6gico verificada nesta pesquisa. No entanto, consideramos que ainda falta longo
percurso para que a comunica¢do organizacional de museus seja dessa qualidade e,
portanto, para que ela possibilite, fomente e/ou potencialize vinculos significativos

(mais profundos e duradouros) entre as organizagdes e os diferentes sujeitos em relacao.

Complementarmente, ao analisarmos expressdes ditas pelos entrevistados como
“tudo ¢ resultado de comunicacdo”, “eu penso em comunica¢do todo o processo” e
“tudo € comunicagdo”, inferimos que os respondentes enxergam uma grande amplitude
de oportunidade para os museus se comunicarem. No entanto, mesmo que essas
possibilidades sejam identificadas, isso ndo significa que as organizagdes museoldgicas
se apropriem dessa poténcia. Portanto, a comunicacdo no ambito da “organizagdo

comunicada” acaba ndo sendo proporcionalmente fértil ao alcance do entendimento de
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que “tudo é comunica¢do”, conforme os depoimentos dos entrevistados. Ademais,
precisamos dar relevo ao fato de que considerar que “tudo € comunicagdo” pode
naturalizar a ideia de comunicacao, e despertar a equivocada compreensao de que se 0
museu esta comunicando o tempo todo, entdo ndo seria necessario atentar para o que é
comunicado. Trata-se de postura equivocada uma vez que, a0 Ndo se preocuparem com
0 que é comunicado, as organizacbes museoldgicas poderiam, dentre outras coisas,
gerar repercussdes diferentes das esperadas e afetar negativamente sua “imagem-
conceito” (BALDISSERA, 2004). Como desdobramentos, isso podera repercutir sobre a
reducdo do numero de visitantes, a rarefacdo dos interesses de apoiadores, o
esvaziamento das politicas publicas e, em casos mais graves, no questionamento da
propria legitimidade do museu (suas acfes e sua existéncia). Por outro lado, destacamos
que reconhecer tantas oportunidades de comunicagdo pode ser o ponto de partida para o
planejamento de acbes diferenciadas que potencializem a comunicacdo nessas

organizagoes.

Feitas essas observacdes em relacdo ao resultado das analises, passamos, a

seguir, para as consideracdes sobre a pesquisa.
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6 CONSIDERACOES

Sendo constitutiva das organizacfes, a comunicacdo assume ainda mais
relevancia para 0s museus por conta de esta ser uma das suas fungdes sociais, assim
como a preservacao, a pesquisa e a educagdo. Nesse sentido, entendemos que, além de
partir do pressuposto de a comunicacdo ser da natureza das organizacdes, é importante

observarmos de que maneira ela se apresenta conceitualmente, e materializada.

Nesse sentido, apesar de ndo ter sido o foco desta pesquisa, entendemos ser
importante pontuar que o contexto ainda ndo se mostra suficientemente fértil para a
atuacdo dessas organizacGes em sua maxima poténcia. Por um lado, ainda s&o evidentes
a escassez de recursos, de politicas publicas para a educagdo e a cultura e de efetivos
investimentos em pessoas, acervos e pesquisa, tanto do setor publico quanto do setor
privado. Como desdobramentos disso, sdo exemplares: a) o fato de o Ibram estar com
dificuldades de realizar suas pesquisas; b) o movimento de transformacgéo do Instituto
em Agéncia Brasileira dos Museus (Abram) e Secretaria de Museus e Acervos
Museologicos (realizado por meio de Medida Proviséria em 10 de setembro de 2018,
pelo entdo presidente Michel Temer, para que os museus geridos pelo governo fossem
de responsabilidade da Abram por meio de uma organizacdo de &mbito publico-privado
e a Secretaria, vinculada ao MinC, fosse responsavel pelas diretrizes de politicas
publicas do setor); e ¢) o incéndio de grandes proporcdes ocorrido no Museu Nacional
no Rio de Janeiro, em 2 de setembro de 2018, que além de atingir o prédio historico,

queimou boa parte de seu acervo.

Por outro lado, atentamos para o fato de que talvez as organizacgdes
museoldgicas nunca tenham tido tantas oportunidades de se comunicarem. Com
condicdes ideais de orcamento e de pessoal, quer parecer que o atual momento é muito
propicio para os museus adentrarem importantes espacos de visibilidade publica por
meio dos diferentes canais e estratégias de comunicagé@o para incentivarem o exercicio
critico, apresentarem-se como organizagfes importantes para a pesquisa e o deleite, de

forma a poderem cumprir seu papel social.

Assim, a partir do contexto que verificamos na pesquisa e do que
compreendemos como potencialidade para a comunicagdo dos museus, pudemos
perceber que ha diferentes maneiras pelas quais 0s museus se apropriam da

comunicacdo. Entendemos que ndo se trata de separd-los de acordo com um retrato
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estanque que os limite, mas, sim, de compreendermos que ha especificidades que
contribuem para que as organizagfes museolbgicas e sua comunicacdo assumam
diferentes configuracdes. Nesse sentido, destacamos que ha forte vinculacéo entre as
funcBes atribuidas as organizacdes museoldgicas e a pesquisa. 1sso pode ser referido,
inclusive, pelo fato de haver a subcategoria de “comunicacdo como difusao de
conhecimento cientifico” em que, mais importante do que comunicar as atividades de
pesquisa realizadas pelas organizagdes, é fazer com que tal conhecimento possa ser

apropriado pelos diferentes sujeitos.

Também identificamos que os diretores, coordenadores e funcionarios sem
cargos diretivos que participaram das entrevistas definem a comunicacdo como sendo
fundamental para os museus. Essa percepcédo esta bastante alinhada com as fungdes que
o Icom atribui a essas organizac6es, de modo que foi possivel inferirmos que os museus
de Porto Alegre estdo em sintonia com as demandas e as expectativas que recaem sobre
essa tipologia de organizagdo. Por considerarem a comunicacdo fundamental, ja
podemos vislumbrar que esse principio aproxima as organizac¢des pesquisadas de no¢ao
de museu-forum (CAMERON, 1992) e, por isso, inclina-se a afasta-las da ideia de

museu como depdasito de coisas antigas.

No entanto, observamos que o fato de compreender a comunicagdo como
fundamental ainda ndo garante que essa area seja priorizada pelas organizacdes
pesquisadas, seja em funcao da falta de recursos ou de disponibilidade para isso. Assim,
podemos pensar que as acdes de comunicacao talvez ainda ndo sejam suficientes para
que os museus de Porto Alegre facam valer essa premissa em sua integralidade. Cabe
destacarmos também que é necessério levar em conta o contexto no qual as
organizagOes contempladas na pesquisa estdo inseridas, uma vez que foi referido pelos
entrevistados que a area da cultura, de uma maneira em geral, e 0s museus, em especial,
sofrem com a falta de recursos. Esse fato impacta diretamente sobre essas organizagoes
(seu desempenho), pois que uma vez que ndo haja condi¢es para que o basico seja
feito, ndo é possivel que se avance em termos de comunicacdo organizacional. Nesse
sentido, parece muito problematico o fato de, em um mundo cada vez mais conectado,
que acontece em tempo real e de forma desespacializada, mais de um participante ter
mencionado a falta de recursos como conex&o a internet para a realizacdo de atividades
diarias, como o envio de um e-mail. Por isso, entendemos que é importante levar em

consideracdo esse contexto para compreendermos as limitagcbes que, eventualmente,
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algumas organizacfes museologicas possam ter para se comunicar melhor com seus
publicos. Por outro lado, desejamos que pesquisas como a presente possam contribuir
para que os gestores de museus tenham subsidios para refletir sobre o seu fazer
organizacional em termos de comunicacdo. Talvez a partir disso e de processos
planejados, os museus possam obter visibilidade, captar recursos e obterem melhores

condigdes de existéncia.

Em relacdo aos objetivos estabelecidos para esta pesquisa, pudemos verificar
que apenas de modo parcial a comunicacdo informal € considerada comunicagédo
organizacional no ambito dos museus. Isso porque ainda existem poucos processos de
comunicacdo que sdo planejados nas organizagdes pesquisadas. Essa condi¢cdo também
apresenta muita fertilidade para elevar demasiadamente o0s niveis de comunicagdo
informal que, por sua vez, podem apresentar diferentes nuances e intencdes, bem como
circular sentidos e informacdes contraditérias e, no limite, contrapor-se fortemente aos
desejos de comunicacdo do museu e/ou deslegitimar suas préaticas. Além disso,
identificamos que as organiza¢Ges museoldgicas buscam incorporar 0s processos nao
planejados ao que é planejado tdo breve eles sejam percebidos. No entanto, por outro
lado, ainda que os entrevistados admitam que aquilo que outros sujeitos comunicam
também é comunicacdo dos museus, ha tendéncia a desqualificarem e/ou a tornarem
periféricas as impressdes que eles consideram que ndo sdo baseadas em fatos. Também
verificamos o desejo de controlar o que € dito por terceiros, conforme os interesses do

museu.

Outro movimento que pudemos observar foi o de as organiza¢fes museolégicas
estarem abertas ao feedback daqueles que estabelecem relagcdes com elas e de buscarem
responder suas demandas. Essa € uma postura positiva em termos de comunicacao
organizacional, e precisa ser ampliada e, mesmo, formalizada. Isto €, considerando as
especificidades dessas organizacOes, ampliar os processos e lugares de escuta e coleta
de informagdes permite aos museus qualificarem seus processos de planejamento, bem
como os de comunicacao e relacionamento. Até porque se, por um lado, a comunicagdo
informal é constitutiva das organizagBes, por outro, 0s baixos niveis de seu
planejamento (dimensdo da organizacdo comunicada) constituem-se em fator para a
preponderancia dos processos informais, que ndo necessariamente convergem com as
intencbes e o0s principios dessas organizagdes. Complementarmente, importa

destacarmos que se a comunicagdo de uma organizagdo ndo se apresenta mais centrada



135

apenas no que ela diz de si, mesmo que muitas organizagdes ainda nao tenham ‘atentado
para’ ou ‘refletido sobre’ isso ou procurem negar essa configuragdo, o fato de pouco
planejarem seus processos de comunicacdo tende a apenas enfraquecer os sentidos
propostos por elas, delegando tal responsabilidade as interacdes cotidianas, como se
ndo fossem orientadas por principios, ndo tivessem funcdes a atender e intengdes em seu
existir. Em relagdo ao objetivo especifico de “averiguar se a comunicag¢ao de museus de
Porto Alegre leva em consideragdo seus diferentes publicos”, pudemos identificar,
inicialmente, que a nogdo de publico ainda € bastante centrada naqueles atores que
interagem diretamente com as organizacbes museoldgicas e que essas interacoes
ocorrem basicamente em dois ambientes: dentro do proprio museu e nos espagos
digitais em que o museu se faz presente. A partir disso, os dados empiricos revelaram
que as diferentes formas por meio das quais 0s museus tém acesso a feedback de seus
publicos sdo importantes para que levem em consideracdo as contribui¢cbes dos
diferentes publicos. Porém, observamos que ndo ha clareza sobre os processos de
participacdo desses diferentes publicos nas atividades dos museus, 0 que restringe a
atuacdo dos sujeitos, além de que ndo ha muitos incentivos por parte dos museus para a
manifestacdo dos publicos (os entrevistados compreendem que estar aberto a receber

criticas e sugestdes € o suficiente para que essas repercussdes cheguem até o museu).

Sobre o objetivo de “verificar quais sdo, em perspectiva das falas autorizadas
(organizacdo comunicada), as principais praticas comunicacionais materializadas em
museus de Porto Alegre”, identificamos que as atividades comunicativas dos museus
ainda s@o bastante centradas em processos que priorizam a ordem linear do museu para
0s publicos, de forma que os primeiros considerem como comunicacao, principalmente,
as atividades realizadas no ambito da “organizacdo comunicada”, ou seja, aquilo que é
comunicado de forma oficial e que tem a organizacdo como protagonista. Essa
caracteristica corrobora o fato de os museus de Porto Alegre considerarem apenas
parcialmente a comunicacao informal, pois € evidente a tendéncia de considerarem que
0s publicos apenas podem contribuir perifericamente em/com seus processos de
comunicacdo. Nessa perspectiva, destacamos que as principais atividades de
comunicacdo autorizadas por essas organizag0es sS40 a assessoria de imprensa, a

producéo de contetdo para redes sociais e a publicidade das exposicdes e eventos.

Além disso, em relagdo ao objetivo geral desta dissertacdo de “compreender as

concepgOes de comunicagdo organizacional materializadas nos museus de Porto
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Alegre”, verificamos que as concepgdes de comunicagdo das organizacoes
museoldgicas apresentam variadas nuances, a comegar pela ideia de “comunicagdo
como difusdo”, na qual, além da transmissdo de informagdes, 0S museus buscam que as
mensagens sejam compreensiveis pelos pubicos. Por sua vez, o entendimento de
“comunicagdo como transmissao” revela, de forma mais acentuada, o desejo de as
organizagGes museoldgicas se colocarem como protagonistas daquilo que € comunicado
sobre 0 museu com os objetivos de atingir o maior nimero possivel de publico. Esse
posicionamento converge com a ideia de comunicacdo de massa e com a sacralizacao
dos museus, nos quais ndo ha espaco para que os diferentes sujeitos se manifestem em
relacdo a eles. Isso evidencia a disparidade das relacfes de poder no ambito dos museus
e, conforme abordamos no referencial tedrico, a inabilidade de os museus envolverem

seus publicos.

E justamente com o objetivo de ir além da mera informacéo e se aproximar dos
publicos que constatamos a ocorréncia da “comunicagdo vinculativa”, que se desdobra
em trés vieses: disponibilidade para a interagdo, seducdo para gerar vinculos e para
manutencdo dos relacionamentos. Observamos que, por ainda ndo ser predominante,
existe longo percurso que pode ser explorado pelas organiza¢cdes museologicas a fim de

que a essa caracteristica da comunicacédo seja mais significativa.

Outra nocdo de comunicacdo que observamos nos museus pesquisados se
correlaciona com o entendimento de que a comunicacdo auxilia nos processos que
tornam as informacgdes publicas. Destacamos que essa categoria foi evidenciada em
relacdo ao intuito de as organizacfes obterem visibilidade, especialmente em um
contexto marcado pelo excesso de informagdes e de concorréncia com outras atividades
culturais e/ou de lazer. A no¢do de “comunicagdo como publicizacdo” também assumiu
a caracteristica de ser voltada a captacdo. Como ja observamos, a partir do que os
museus pesquisados tém materializado como pratica de comunicacdo, fica claro que
existe um movimento interessante de comunicar para que as organizagdes obtenham
visibilidade. Contudo, entendemos que ainda faltam acGes para a captagdo, uma vez que
elas precisam ser suportadas por estratégias, e 0s museus estdo pouco amparados em
informagdes que podem qualificar essas estratégias, bem como por planejamentos que

tornem mais assertivo o que € comunicado.

Ainda cabe destacar que a concepcdo dos museus de Porto Alegre sobre a

comunica¢do tambem passa pelo entendimento da importdncia dos processos de
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mediacdo, que se materializam especialmente no trabalho pedagdgico com visitantes e
grupos. Essa nocdo também evidencia o papel da mediagdo para que 0S museus
obtenham feedback de seus publicos. Nesse sentido, a ideia de “comunica¢do como
mediacao” vai ao encontro do que Cury (2005) apresenta como “modelo da intera¢ao”,
em que o foco deixa de ser a mensagem para Se tornar a interacdo que 0S museus
estabelecem com seus publicos. Essa visdo também é referenciada por Hooper-
Greenhill (1999), que destaca a relagdo com o modelo educacional do construtivismo.
Apesar disso, salientamos que o processo de mediacdo € bastante restrito no que tange a
sua abrangéncia, uma vez que se refere apenas ao ambito das exposicdes e atividades

educacionais, e ndo da mediacdo da relacdo entre a organizacgdo e os diferentes publicos.

Como dltima nuance dessas concepc¢des, identificamos que existe desejo dos
entrevistados de que a comunicacdo seja dialégica, embora as praticas ainda ndo
sustentem essa percep¢do. Mesmo assim, essa No¢cao mostra-se importante no sentido de
poténcia para que as organizacBes museoldgicas, ao refletirem ou planejarem sua
comunicacdo (ainda que o planejamento, conforme destacamos, € minimo), possam
olhar em direcdo a adocdo de iniciativas que promovam uma comunicacdo mais
dialdgica.

Essas variadas concepgdes de comunicacdo também representam a
complexidade com a qual se da o processo comunicativo nas organizaces, inclusive
pela ocorréncia de mais de uma categoria apresentada nesta pesquisa em uma mesma
organizacdo. Com isso, podemos depreender que sdo variadas as maneiras a partir das
quais a comunicacdo é compreendida e colocada em pratica nas organizacdes e que
essas concepgdes coexistem, de maneira que a figura abaixo representa um retrato da
pesquisa. Assim, ndo se trata de um desenho ideal de como devam ocorrer 0S processos
de comunicacdo em museus, uma vez que cada organizacdo museoldgica tem suas

especificidades.

Figura 03 - Representacgdo das categorias
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Com base nisso e nas inferéncias realizadas a partir das entrevistas, igualmente
podemos afirmar que quanto mais restrita a processos planejados, menos abrangente € a
nocdo de comunicacdo adotada pelos museus. Por outro lado, quanto mais ampla a
maneira como 0s museus concebem a comunicagdo, melhor aceita é a ocorréncia de
processos ndo planejados e a participacdo dos diferentes publicos. Essas constatacdes
aproximam-se das concepcdes de museu-templo e museu-forum apresentadas por
Cameron (1992), em gue o museu-templo se volta para a sacralizacdo e para a postura
de museu enquanto depdsito e vai ao encontro das no¢des menos abrangentes de
comunicacdo e dos processos planejados. Ja a nocdo mais ampla de comunicagdo, a
premissa da participacdo dos diferentes sujeitos e a existéncia de processos nao
planejados convergem para a concepc¢do de museu-forum, qual seja, aquele que é mais

voltado a processos interativos e de exercicio critico.

A este ponto, importa ressaltarmos, ainda, que 0 que constatamos até aqui €
relativo aos museus localizados em Porto Alegre e que foram contemplados nesta
pesquisa, mas que, ainda assim, é possivel que esse estudo possa contribuir para as
reflexdes sobre comunicacdo em outras organizacdes museoldgicas. Como oportunidade
de estudos futuros, podemos elencar a pertinéncia de pesquisas que tenham como foco:
a maneira como 0s museus sdo percebidos pelos diferentes publicos a partir do que €
comunicado por eles; os sentidos ofertados pelas organizacfes museoldgicas para o
estabelecimento da imagem-conceito de um museu especifico ou da categoria; e se
museus que recebem mais visitantes chegam a esse resultado em fungdo do que

comunicam.
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APENDICES

A seguir destacamos, como apéndices:

Apéndice A — Revisdo da producéo sobre o tema
Apéndice B - roteiro de perguntas para as entrevistas;
Apéndice C — modelo de Termo de Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE);

Apéndice D — Quadro de museus localizados em Porto Alegre gerada pela plataforma
Museusbr.
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Apéndice A — Revisdo da producdo sobre o tema

Com o objetivo de conhecermos a producdo cientifica em @mbito nacional sobre
comunicagdo de museus, realizamos levantamento nas bases de dados da Biblioteca
Digital Brasileira de Teses e Dissertacdes e do Banco de Teses e Dissertacdes da Capes.
Uma primeira pesquisa se deu em relacdo a presenca dos termos ‘comunicagdo
organizacional e museu/museologia’ no titulo, assunto e resumo dos trabalhos. A partir
desses trés itens, na base de dados da Biblioteca Digital Brasileira de Teses e
Dissertacdes foi possivel encontrar apenas 7 trabalhos que relacionam os termos
comunicacdo organizacional e museu/museologia nos resumos. No entanto, ndo houve
registro de trabalhos que apresentassem a combinagdo dos termos pesquisados no titulo
ou no assunto. Uma segunda pesquisa foi realizada em relagdo aos termos ‘comunicagao
(e ndo comunicacdo organizacional) e museu/museologia’, uma vez que outras
abordagens em relacdo a comunicacdo de museus poderiam ser pertinentes a este
estudo. Nessa configuracdo, foram encontrados 175 trabalhos com as mais diversas
abordagens e defendidos em diferentes Programas de Pds-Graduagdo. Cabe destacarmos
que os trabalhos que apareceram em mais de um resultado foram contabilizados apenas

uma vez. Os resultados dessa pesquisa estdo descritos no quadro 04, a seguir:

Quadro 05 — Resultado da revisdo de literatura na base de dados da

Biblioteca Digital Brasileira de Teses e Dissertagdes

Variavel 2
Variavel 1 Titulo Assunto [ Resumo
Incidéncia
Comunicacdo Organizacional + 00 00 77
Museu/Museologia
Comunicagéo + 10 24 146
Museu/Museologia

Fonte: Elaborado pela autora com base nos resultados da Biblioteca Digital Brasileira de Teses e
Dissertagdes
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Ja no Banco de Teses e Dissertacfes da Capes ndo encontramos resultados para
as seguintes combinagdes: “comunicacdo organizacional e museu”, “comunicagdo
organizacional de museu”, “comunicagdo organizacional museologia” e “comunicagdo e
museu”. A pesquisa “comunicacdo e museologia” apresentou um resultado. Para a
pesquisa com os termos “comunica¢cdo museu” encontramos quatro respostas, sendo que
duas j& constavam na pesquisa realizada na Biblioteca Digital Brasileira de Teses e
Dissertagdes. O levantamento com a expressdo “comunicagdo museoldgica” permitiu

localizarmos 20 ocorréncias. Dessas, 12 ja constavam nos resultados das outras

pesquisas, de maneira que foram contabilizados 8 resultados validos.

Também realizamos pesquisas nas paginas e bibliotecas digitais dos Programas
de Pos-graduacdo (PPG) em Museologia que foram submetidos a Avaliacdo Quadrienal
de 2017 da Comissdo de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior (CAPES),
sendo realizadas buscas por dissertacdes e teses defendidas na Universidade Federal do
Estado do Rio de Janeiro/UNIRIO, na Universidade de Sdo Paulo/lUSP e na
Universidade Federal da Bahia/UFBA. Por fim, pesquisamos por dissertacoes e teses
defendidas nos PPGs em Comunicacdo com nota 7, 6 ou 5 da Avaliacdo Quadrienal de
2017 da CAPES, sejam eles os programas da: Escola Superior de Propaganda e
Marketing/ESPM; Pontificia Universidade Catolica do Rio Grande do Sul/PUCRS;
Universidade Federal da Bahia/UFBA; Universidade Federal Fluminense/UFF;
Universidade Federal de Minas GeriasslUFMG; Universidade Federal de
Pernambuco/UFPE; Universidade Federal do Rio Grande do Sul/lUFRGS; Universidade
Federal do Rio de Janeiro/UFRJ; Universidade Federal de Santa Maria/UFSM,;
Universidade do Vale dos Sinos/UNISINOS; Universidade Estadual do Rio de
Janeiro/lUERJ; e Universidade Tuiuti do Parana/UTP. Para este levantamento,
consideramos o titulo dos trabalhos e, quando havia, o resumo, ja que algumas
universidades nédo disponibilizam o resumo ou link para o trabalho completo. Assim,
com base nos termos ‘comunicagdo’, ‘comunicacdo  organizacional’ e
‘museu/museologia’, localizamos quatro trabalhos nos PPGs de Museologia e seis nos
PPGs em Comunicacdo que ndo haviam sido contabilizados nas pesquisas das bases de

dados que destacamos anteriormente.

Do universo mapeado na Biblioteca Digital Brasileira de Teses e Dissertacdes e
do Banco de Teses e Dissertacfes da Capes e nos Programas de Pds-Graduagéo antes

referidos, 14 trabalhos foram consultados em profundidade por se aproximarem,
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qualitativamente, da abordagem do presente estudo. S&o eles: a) Gestdo de Museu:
Comunicacéo e Publico - Estudo sobre o Museu do Trem, Séo Leopoldo, RS (2009-
2012), de Alice Bemvenuti, defendido no PPG de Museologia da USP em 2016; b) O
museu na era virtual: uma analise sobre 0s processos comunicativos on-line do Museu
da UFPA, de Lucimery Ribeiro de Souza, defendido no PPG em Comunicacéo, Cultura
e Amazonia da UFPA, em 2016; ¢) O museu: do sagrado ao segredo: uma abordagem
sobre informacdo museoldgica e comunicacdo, de Ana Lucia Siaines de Castro,
defendido no PPG em Informacdo da UFRJ, em 1995 (posteriormente publicado em
formato de livro); d) Museu, informacgdo e comunicacdo: o processo de construcdo do
discurso museografico e suas estratégias, de Luisa Maria Gomes de Mattos Rocha,
defendido no PPG em Informacdo da UFRJ, em 1999; e) Comunicacdo imersiva dos
museus: a semiodtica em Auschwitz-Birkenau e no Museu da Lingua Portuguesa, de
Livia Cristina de Souza Machado, defendido no PPG em Comunicacéo da Universidade
Federal de Juiz de Fora, em 2016; f) As transformagdes da relacdo museu e publico: a
influéncia das tecnologias da informacdo e comunicacdo no desenvolvimento de um
publico virtual, de Rosane Maria Rocha de Carvalho, defendido no PPG em Informacao
da UFRJ, em 2005; g) O uso das tecnologias da informacdo e comunicacdo para
preservacdo e difusdo de acervos historicos: uma proposta para 0 Museu Historico
Abilio Barreto, de Cintia Aparecida Chagas Arreguy, defendido no PPG em
Administracdo Publica da Fundacdo Jodo Pinheiro; h) Ciéncia em comunica¢édo: estudo
exploratério sobre os processos comunicacionais no Clube do Pesquisador Mirim do
Museu Paraense Emilio Goeldi, de Suzana Cunha Lopes, no PPG em Comunicacao,
Cultura e Amazénia da UFPA, em 2013; i) Classificacdo do conhecimento nas esferas
de producdo e comunicacgdo do saber: a exposicao "Em casa, no universo" do Museu da
Universidade Federal do Rio Grande do Sul, de Simone Semensatto do PPG em
Comunicacéo e Informacéo, defendido em 2010; j) Abordagens e discussdes sobre o
espaco museal, a patrimonializacdo e a comunicacdo cultural no estudo comparativo
entre 0 museu e a sala de milagres do Santuario do Bomfim, em Salvador, Bahia,
defendido por Genivalda Candido da Silva no PPG em Museologia da UFBA, em 2015;
K) Museus corporativos como pratica de comunicagdo da memoria organizacional no
Estado do Ceara: Ipark e Engenhoca, defendido por Ana Luiza Almeida do Monte, no
PPG em Administracdo de Empresas da Universidade de Fortaleza, em 2015; I) Como a
comunicagdo pode auxiliar os museus de arte a atingir seus objetivos organizacionais e

difundir cultura, de Naia Caroline Hamasaki, do PPG em Ciéncias da Comunicacao da
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USP, em 2011; e m) Museus e centros de ciéncia: gestdo, educacdo e sociedade -
Catavento, Sabina e Museu Exploratério de Ciéncias, defendido por Adriana de Lima
Barbosa, no PPG em Divulgacédo Cientifica e Cultural, da UNICAMP, em 2014,

Alguns desses trabalhos ja foram acionados neste projeto de pesquisa e 0sS
demais poderdo vir a ser aproveitados na escrita do quadro teodrico da dissertacdo
quando entendermos que eles apresentam descricdes e contextualizagBes pertinentes a
maneira como 0S museus concebem e se apropriam da comunica¢do, ou quando
puderem ser relacionados aos dados empiricos desta investigacdo. De qualquer forma, a
seguir, em mais detalhe, apresentamos 0s cinco estudos que mais dialogam com a

presente proposta de pesquisa.

Inicialmente, na dissertacdo “Como a Comunicagdo pode auxiliar os museus de
Arte a atingir seus objetivos organizacionais e difundir a Cultura?”, defendida em 2011,
Naia Caroline Hamasaki se vale de entrevistas com funcionarios da é&rea de
comunicacdo de museus nacionais e estrangeiros e de visita a esses locais para
apresentar como a comunicacdo é pensada e executada. Nesse sentido, a autora aborda
questdes como o objetivo de comunicacdo para as organizacbes museoldgicas
analisadas e 0s recursos que essas organizacoes utilizam. A analise de Hamasaki (2011)
é centrada no potencial da comunicacdo dos museus para a atracao de visitantes e para a
promocdo do entendimento. Conclui que a comunicagdo dos museus brasileiros tem
baixo potencial para atracdo de visitantes e baixo potencial para promover
entendimento, ao contrario dos museus internacionais pesquisados, que utilizam a

comunicacdo com maior potencial para esses fins.

O trabalho “O museu na era virtual: uma andlise sobre os processos
comunicativos on-line do Museu da UFPA”, de Lucimery Ribeiro de Souza, defendido
no PPG em Comunicacdo, Cultura e Amazénia da UFPA, em 2016, apresenta uma
analise sobre como o Museu da Universidade Federal do Para interage por meio de
recursos on-line, como site e redes sociais. O estudo € bastante descritivo ao apresentar
os canais de comunicacgdo digital utilizados e vai ao encontro das praticas que podemos

referenciar nesta pesquisa.

A dissertagao “Gestdo de Museu: Comunica¢do e Publico - Estudo sobre o
Museu do Trem, S&o Leopoldo, RS (2009-2012)”, defendida por Alice Benvenutti no
PPG em Museologia da USP, em 2016, aborda especialmente os museus ferroviarios e

apresenta a praxis de comunicacdo do Museu do Trem, de Sdo Leopoldo/RS, para com
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seus publicos, olhando para a comunicacao institucional, a comunicacdo externa, as
noticias e artigos na imprensa, o material educativo, as exposicGes e as acles
educativas. A autora ndo aprofunda a andlise sobre as a¢Ges de comunicagdo e suas
repercussdes. Ao descrever as iniciativas realizadas com os diferentes publicos, o

trabalho pode servir de base para reflexdes do presente estudo.

De 1995, a dissertagdo “O museu: do sagrado ao segredo: uma abordagem sobre
informacdo museoldgica e comunica¢do”, de Ana Lucia de Castro pela UFRJ, ¢
importante para a compreensdo do que é a comunicacdo para a museologia e pela
abordagem conceitual sobre como os processos comunicativos transformam o museu
em espaco de debate, de participacdo dos publicos e de significacdo. Ressaltamos que 0
trabalho foi transformado no livro “O museu do sagrado ao segredo”, o qual ¢ utilizado

no quadro tedrico da presente pesquisa.

Por fim, na tese “Comunicacdo museoldgica: uma perspectiva tedrica e
metodolégica de recepgdo”, defendida por Marilia Xavier Cury no PPG em
Comunicacdo da ECA/USP, em 2005, a autora aborda a comunicacdo a partir dos
estudos de recepcdo. Para isso, Cury retoma o museu como transmisséo, a flexibilizacédo
do museu em aspectos comunicacionais e um novo paradigma para a comunicacdo dos
museus, o qual esta relacionado com a construcdo de uma realidade simbdlica por meio
do patrimonio musealizado. Nesse sentido, o estudo de Cury (2005) se aproxima da

presente pesquisa por apresentar os modelos de comunicacéo utilizados pelos museus.

Além desses dados, dentre os documentos publicados pelo lbram, foi possivel
encontrarmos referéncia direta a comunicacdo organizacional em apenas um
documento: “Subsidios para a elaboracdo de planos museologicos”, de 2016. Nesse
documento, a no¢do de comunicacdo organizacional é apresentada como possibilidade
de dialogo entre a instituicdo, seus publicos e a sociedade e “vista sob a otica da
interdisciplinaridade, com a juncdo de diversas areas que formam o composto da
comunicacdo organizacional, esta tem um carater estratégico, ja que reune as
abordagens necessarias a criagdo da identidade e a consolidacdo da imagem
institucional” (IBRAM, 2016).
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Apéndice B - Roteiro de perguntas para as entrevistas

A — Ndcleo temético 1 — Comunicacdo e museus

1. H& quanto tempo vocé trabalha no museu no qual estd empregado
atualmente?

Quial(is) atividade(s) vocé exerce atualmente no referido museu?

Vocé ja ocupou outros cargos ou fungdes neste mesmo museu?

Para vocé, qual(is) a(s) funcdo(6es) de um museu?

O que vocé compreende por comunicagao quando pensamos em museus?

Qual a importancia da comunicacdo para 0s museus, na sua opinidao?

N oo gk~ e

O museu onde vocé trabalha possui algum documento que oriente questdes
relacionadas a comunica¢do, como Plano Museologico ou Regimento
Interno?

(CASO A RESPOSTA PARA A QUESTAO 07 SEJA ‘SIM’, FAZER A
PERGUNTA 7.1. SE A RESPOSTA FOR NAO, PASSAR PARA A QUESTAO 8.)

7.1 Vocé sabe o que o documento estabelece em termos de comunicacao

para 0 museu?

8. Quais recursos ou meios 0 museu onde vocé trabalha emprega para se

comunicar com os diferentes publicos?

B — Nucleo temaético 2 — Comunicacdo organizacional e museus

1. Em relacdo aos museus, 0 que vocé percebe como comunicacional —
qualquer comunicagao?

2. Quais objetivos vocé atribui & comunicagdo de museus?

3. Quais resultados vocé espera da comunicacdo de museus?

4. O que vocé entende por publico do museu?

5. Quais os publicos mais relevantes para 0 museu onde vocé trabalha?

6. Como os diferentes publicos participam dos processos do museu?

(CASO A RESPOSTA NAO CONTEMPLE DIFERENTES PUBLICOS,

QUESTIONAR SOBRE: VISITANTES, FUNCIONARIOS, EXPOSITORES,

ARTISTAS, INVESTIDORES ETC.)
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7. O museu onde vocé trabalha leva em consideracdo as impressdes ou
repercussdes (feedback) dos publicos em relagdo as exposi¢cdes ou outras
questdes relativas ao museu? VVocé pode destacar alguns exemplos?

8. Os publicos podem contribuir ou apontar problemas relacionados ao museu?

(CASO A RESPOSTA DA PERGUNTA 8 SEJA “SIM”, FAZER A PERGUNTA

8.1. SE A RESPOSTA FOR NAO, PASSAR PARA A PERGUNTA 9)

8.1. Quais publicos participam? Quais podem participar? Como podem
participar? Sobre o que podem se manifestar?

9. Como o museu lida com a circulagdo de informacgdes pelos diferentes
publicos? As consideracGes dos publicos interferem nas agdes do museu?
Pode dar exemplos?

10. As manifestacbes dos diferentes publicos interferem nos processos
comunicacionais do museu? Como?

11. As manifestacGes que os publicos realizam fora do ambiente do museu (seja
0 espaco fisico ou ambiente virtual, como a pagina, por exemplo) séo
consideradas comunicagdo do museu? Por qué?

12. Vocés realizam algum tipo de pesquisa de publicos e/ou de perfil de
publicos?

CASO A RESPOSTA PARA A QUESTAO 12 SEJA ‘SIM’, FAZER AS

PERGUNTAS 12.1 E 12.2. SE A RESPOSTA FOR NAO, PASSAR PARA O

PROXIMO NUCLEO TEMATICO)

12.1. Qual(is) pesquisa(s) vocés realizam? Com qual periodicidade?

12.2. De que forma a pesquisa contribui para as atividades do museu e

para a comunicacdo desenvolvida? Pode dar exemplos?

C — Nucleo temético 3 — Préticas de comunicacao organizacional em museus

1. Vocé poderia descrever o que 0 museu realiza em termos de comunicagao?

2. Existe algum responsével pela comunica¢do do museu em que vocé trabalha?
CASO A RESPOSTA PARA A QUESTAO 2 SEJA ‘SIM’, FAZER AS
PERGUNTAS 2.1, 2.2, 2.3 E 2.4. SE A RESPOSTA FOR NAO, PASSAR
PARA A PERGUNTA 3)

2.1. De quem ¢ essa responsabilidade? Por qué?

2.2. Qual é a formacdo dessa pessoa (ou dessas pessoas)?
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2.3. Sobre qual comunicacéo, exatamente, é responsavel?
2.4. Vocé identifica processos de comunicacdo que ndo sdo de
responsabilidade dessa pessoa (ou dessas pessoas)? Se sim, quais?
3. As atividades relacionadas a comunicacao sao todas realizadas pelo proprio
museu ou sao terceirizadas? Por qué?
4. Quantas pessoas estdo diretamente envolvidas com a comunicagdo do
museu? E indiretamente? Pode explicar?
5. Além dos processos planejados de comunicacgdo, existem outros processos de
comunicagdo no museu em que vocé trabalha?
CASO A RESPOSTA PARA A QUESTAO 5 SEJA ‘SIM’, FAZER AS
PERGUNTAS 5.1, 5.2 E 5.3. SE A RESPOSTA FOR NAO, PASSAR PARA A
PERGUNTA 6)
5.1. Quais séo esses processos? Pode descrever?
5.2. Como vocés lidam com esses processos?
5.3. Esses processos interferem nos processos de gestdo e de comunicagéo
que foram planejados? Explique.
6. Vocé quer acrescentar algo em relacdo a comunica¢do do museu em que

trabalha e que ndo foi contemplado por esta entrevista?
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Apéndice C — Termo de Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE)

Prezado participante,

Vocé esta sendo convidado(a) a participar do estudo “Comunicacio
Organizacional de Museus em Porto Alegre”, desenvolvida por Nicole Sberse
Moraés, discente do Programa de P0s-Graduacdo em Comunicacdo e Informacdo da
Universidade Federal do Rio Grande do Sul, sob orientacdo do Professor Dr.
Rudimar Baldissera.

O objetivo central do estudo € compreender, sob a perspectiva da comunicacéo
organizacional, as concepcdes sobre comunicacdo de museus localizados em Porto
Alegre. A pertinéncia deste estudo decorre do fato de que problematizar a comunicacgéo
de museus pode contribuir para a reflexdo e as praticas realizadas por essas
organizagOes, especialmente a partir de estudos cientificos com embasamento tedrico e
empirico.

O convite para a sua participacdo se deve ao seu vinculo profissional com um
dos museus selecionados para esta pesquisa e sua contribui¢do ao presente estudo é de
suma importancia, especialmente para que se atinja o objetivo central acima exposto.
Sua participacdo € voluntéria, isto €, ela ndo é obrigatoria, e vocé tem plena
autonomia para decidir se quer ou nao participar, bem como retirar sua
participacdo a qualguer momento, sem penalizacdo alguma. Ressalta-se que serdo
garantidas a confidencialidade e a privacidade das informacdes por vocé prestadas.

Os procedimentos envolvidos em sua participagdo sdo 0s seguintes: serad
realizada uma entrevista em local e data previamente combinados. A entrevista sera
guiada por um questionario, composto por trés blocos de questBes abertas. Assim, 0
participante tera liberdade para respondé-las a partir de suas impressdes pessoais e
discorrer livremente sobre as questbes propostas pelo pesquisador, sem qualquer
imposicdo. As questdes envolvem suas percepcdes sobre comunicacdo, comunicacao
organizacional e suas relagcdes O questionario é utilizado com o intuito de padronizar as
questdes que serdo respondidas por todos os participantes para que seja possivel
categorizar as respostas. Porém, outras questdes podem surgir no decorrer da entrevista,
caso seja necessario esclarecer algum topico mencionado pelo participante.

As entrevistas serdo gravadas com um gravador de voz para facilitar o
arquivamento das informacoes, e posterior transcricdo que sera utilizada exclusivamente
com finalidade de pesquisa. As gravacOes serdo transcritas e, assim guardadas, para
acesso exclusivo aos pesquisadores envolvidos no estudo. As gravacgdes serdo destruidas
apos o término desta pesquisa.

Como possiveis desconfortos associados a pesquisa, 0 participante pode sentir-se
constrangido por expor sua opinido acerca do tema em estudo, cansado ou ter
lembrangas de experiéncias e situagdes vividas desconfortantes. Por tais motivos, caso
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se sinta desconfortavel, vocé poderd interromper a sua participacdo a qualquer
momento.

Pela sua participacdo, ndo sdo esperados beneficios diretos e imediatos a vocé
e/ou para a organizacgao que representa, mas se espera que 0s resultados desta pesquisa
contribuam para um maior conhecimento a respeito do assunto. Vocé ndo terd nenhum
custo com relacéo aos procedimentos envolvidos.

Os dados coletados durante a pesquisa serdo sempre tratados confidencialmente.
Os resultados serdo apresentados de forma conjunta, sem a identificacdo dos
participantes, ou seja, 0 seu nome ndo aparecera na publicacdo dos resultados.

Caso vocé tenha duvidas, poderd entrar em contato com os pesquisadores Prof.
Dr. Rudimar Baldissera e Nicole Sherse Moras, no telefone (51) 3748.6656, pelo e-mail
nicolemoras@gmail.com ou pelo e-mail rudimar.baldissera@ufrgs.br. Caso seja
necessario, vocé também podera entrar em contato com o Comité de Etica em Pesquisa
da Universidade Federal do Rio Grande do Sul através do fone: (51) 3308-3738 ou no
endereco: Rua Av. Paulo Gama, 110 - Sala 317 - Prédio Anexo 1 da Reitoria - Campus
Centro, em Porto Alegre/RS, CEP: 90040-060.

Este Termo € assinado em duas vias, sendo uma para 0 participante e outra para
0s pesquisadores.

Declaro que entendi os objetivos e condi¢cdes de minha participacdo na
pesquisa e concordo em participar.

Nome do participante:

Assinatura do participante da pesquisa:

Nome do pesquisador que aplicou o Termo de Consentimento:

Assinatura do pesquisador que aplicou o Termo de Consentimento:

Local:

Data: / /



mailto:nicolemoras@gmail.com
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Apéndice D — Quadro de museus localizados em Porto Alegre gerada pela
plataforma Museusbr

Numero | Nome do Museu Temética
01 Acervo Cultural do Hospital Moinhos de | Artes,  Arquitetura e
Vento Linguistica
02 Associacdo da Imagem e do Som de Porto | Comunicagéo e Transporte
Alegre
03 Casa de Cultura Mério Quintana Artes,  Arquitetura e
Linguistica
04 Centro Cultural Palacinho - Fototeca do Rio | Artes,  Arquitetura e
Grande do Sul Linguistica
05 Espaco Cultural Correios Artes,  Arquitetura e
Linguistica
06 Espaco Grupo RBS Artes,  Arquitetura e
Linguistica
07 Espaco Memoria Amarilio Vieira de | Historico
Macedo
08 Fundacao Iberé Camargo Artes,  Arquitetura e
Linguistica
09 Fundacdo Parque Historico Marechal | Historico
Manoel Luis Os6rio
10 Igreja das Dores — Porto Alegre Artes,  Arquitetura e
Linguistica
11 Instituto Cultural Museu Brasileiro do Golfe | Educacdo, Esporte e Lazer
12 Instituto Histoérico e Geografico do Rio | Histérico
Grande do Sul
13 Jardim Botéanico da Fundacdo Zoobotanica | Ciéncias Exatas, da Terra,
do Rio Grande do Sul Biologicas e da saude
14 Memoria das Telecomunicacgdes Comunicacao e Transporte
15 Memodria Ipiranga Historico
16 Memorial Acemista— ACM Historico
17 Memorial da Camara Municipal de Porto | Histérico
Alegre
18 Memorial da Imigracdo e Cultura Japonesa | Histérico
da Universidade Federal do Rio Grande do
Sul
19 Memorial da Justica do Trabalho no Rio | Histérico
Grande do Sul
20 Memorial da Justica Eleitoral Gaucha Historico
21 Memorial da Justica Federal do Rio Grande | Histérico
do Sul
22 Memorial da Sociedade Ginastica de Porto | Histérico
Alegre — SOGIPA
23 Memorial do Deutscher Hilfsverein ao | Histérico
Colégio Farroupilha
24 Memorial do Judiciario do Rio Grande do | Histérico
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Sul
25 Memorial do Legislativo do Rio Grande do | Historico
Sul
26 Memorial do Mercado Historico
27 Memorial do Ministério Publico do Rio | Histérico
Grande do Sul
28 Histdrico
Memorial do Rio Grande do Sul
29 Memorial Feminino da Academia Literaria | Historico
30 Memorial S&o Francisco Historico
31 Memorial Serpro - Regional Porto Alegre Historico
32 Memorial TCE — Tribunal de Contas do | Histérico
Estado do Rio Grande do Sul
33 Museu Acoriano Sul - Rio Grandense Antropologia e
Arqueologia
34 Museu Anchieta de Ciéncias Naturais Ciéncias Exatas, da Terra,
Bioldgicas e da saude
35 Museu Antropologico do Rio Grande do Sul | Antropologia e
Arqueologia
36 Museu Banrisul Histdrico
37 Museu Comunitario da Lomba do | Histérico
Pinheiro/Memorial da Familia Remido
38 Museu da Brigada Militar Histdrico
39 Museu da Eletricidade do Rio Grande do Sul | Historico
40 Museu da Universidade Federal do Rio | Histérico
Grande do Sul
41 Museu da VARIG Histdrico
42 Museu de Arte Contemporanea do Rio | Artes,  Arquitetura e
Grande do Sul Linguistica
43 Museu de Arte do Rio Grande do Sul Ado | Artes,  Arquitetura e
Malagoli Linguistica
44 Museu de Ciéncias do Colégio Americano Ciéncias Exatas, da Terra,
Bioldgicas e da satde
45 Museu de Ciéncias e Tecnologia da | Ciéncias Exatas, da Terra,
Pontificia Universidade Catolica do Rio | Bioldgicas e da saude
Grande do Sul
46 Museu de Ciéncias Naturais da Fundacdo | Ciéncias Exatas, da Terra,
Zoobotanica do RS Biologicas e da saude
47 Museu de Comunicacdo Social Hipolito José | Comunicagéo e Transporte
da Costa
48 Museu de Geologia Ciéncias Exatas, da Terra,
Biolodgicas e da saude
49 Museu de Historia da Medicina do Rio | Histérico
Grande do Sul
50 Museu de Mineralogia e Petrologia Luiz | Ciéncias Exatas, da Terra,
Englert BiolGgicas e da saude
51 Museu de Paleontologia Iraja Damiani Pinto | Ciéncias Exatas, da Terra,
Biologicas e da saude
52 Museu de Porto Alegre Joaquim Felizardo Histdrico
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53 Museu de Topografia Professor Laureano | Ciéncias Exatas, da Terra,
Ibrahim Chaffe Biologicas e da saude
54 Museu Didatico Doutor José Faibes | Histérico
Lubianca - Academia de Policia Civil
55 Museu do Grémio Herminio Bittencourt Historico
56 Museu do Instituto de Previdéncia do Rio | Histérico
Grande do Sul
57 Museu do Motor Comunicagéo e Transporte
58 Museu do Observatorio Astronémico da | Ciéncias Exatas, da Terra,
Universidade Federal do Rio Grande do Sul | Bioldgicas e da saude
59 Museu do Radio Meios de Comunicacdo e
Transporte
60 Museu do Seguro do Rio Grande do Sul Histdrico
61 Museu do Som Regional Comunicacéo e Transporte
62 Museu do Sport Club Internacional — Ruy | Histdrico
Tedesco
63 Museu do Trabalho Artes,  Arquitetura e
Linguistica
64 Museu Irmdo Joaquim Francisco do | Histérico
Livramento
65 Museu Itinerante Memoria Carris Historico
66 Museu Julio de Castilhos Historico
67 Museu Metodista de Educacdo Bispo Isac | Histérico
Aco
68 Museu Militar do Comando Militar do Sul Histdrico
69 Museu Nacional das Migrac6es Judaicas Antropologia e
Arqueologia
70 Museu Previdenciario Flores da Cunha Historico
71 Museu Universitario de Arqueologia e | Antropologia e
Etnografia - Universidade Federal do Rio | Arqueologia
Grande do Sul
72 Museu Virtual Meméria da Propaganda Comunicacéo e Transporte
73 Pinacoteca Aldo Locatelli Artes,  Arquitetura e
Linguistica
74 Pinacoteca Bar&o de Santo Angelo Artes,  Arquitetura e
Linguistica
75 Pinacoteca Ruben Berta Artes,  Arquitetura e
Linguistica
76 Planetario Professor José Baptista Pereira Ciéncias Exatas, da Terra,
Biolodgicas e da saude
77 Santander Cultural Artes,  Arquitetura e
Linguistica
78 Wonderland - Museu de Miniatura Artes,  Arquitetura e
Linguistica

Fonte: Elaborado pela autora com base na plataforma Museusbr



