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Resumo

Este artigo objetiva refletir sobre a comunicacao organizacional de museus. Para isso, além de breve revisao de literatura,
foram empregados dados empiricos, coletados por meio de entrevistas semiestruturadas com representantes de 12 museus
de Porto Alegre. Como resultados, evidencia-se que a comunicacao organizacional dos museus ainda é fortemente pautada
pelo viés transmissivo, difusionista e de publicizacao, mas ha tendéncia idealizada de qualificar esses processos mediante
comunicacao vinculativa e/ou dialdgica.

Abstract

This paper reflects on the organizational communication of museums by means of a brief literature review and analysis of
empirical data collected by semi-structured interviews with representatives of 12 museums in Porto Alegre, Brazil. Results
show that the organizational communication of museums remains strongly guided by the transmissive, diffusionist and
publicizing bias, but there is an idealized tendency to qualify these processes as binding and/or dialogic communication.

Resumen

Este articulo pretende reflexionar sobre la comunicacion organizacional de los museos. Para ello, ademas de una breve
revision bibliografica, empleamos datos empiricos recogidos mediante entrevistas semiestructuradas con representantes
de 12 museos de Porto Alegre (Brasil). Los resultados evidencian que la comunicacion organizativa de los museos sigue
guiada fuertemente por el sesgo transmisivo, difusionista y publicitario, pero existe una tendencia idealizada a matizar estos
procesos mediante la comunicacion vinculante y/o dialdgica.
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INTRODUCAQO

sociedade contemporanea é fundamentalmente constituida por organizacoes. Sua estruturacao é responsavel pela

producdo dos mais diversos bens, e seus impactos se dao nos varios sistemas, como o politico, o cultural, o social,

0 ambiental e o econdmico. Desde aqui, importa ressaltar que a no¢ao de organizacdo nao pode ser reduzida a ideia
de empresa. Nesse sentido, a partir de Hayek, Uribe (2007) diferencia dois tipos de agrupamentos humanos, de forma que
as organizacoes podem se constituir por meio de processos informais e espontaneos, de ordem Kosmos, como as comunidades;
ou a partir de objetivos especificos que estabelecem uma ordem social criada e dirigida, de ordem 7axis.

A luz dessa compreensao, consideramos gue 0s museus, objetos deste estudo, qualificam-se como organizacgdes do tipo
Taxis, pois, conforme o International Council of Museums—1COM (2022, on-line), o museu é “[...] uma instituicao permanente,
sem fins lucrativos e ao servico da sociedade que pesquisa, coleciona, conserva, interpreta e expde o patrimdnio material
eimaterial”, o que evidencia sua estruturacdo organizada e a existéncia de objetivos. Complementarmente, cabe observamos
que o ICOM (2022, on-line) ressalta: "abertos ao publico, acessiveis e inclusivos, 0s museus fomentam a diversidade
e a sustentabilidade. Com a participacao das comunidades, 0s museus funcionam e comunicam de forma ética e profissional,
proporcionando experiéncias diversas para a educacao, fruicao, reflexdo e partilha de conhecimentos”. Isso ndo apenas reafirma
e complexifica seus objetivos, mas também caracteriza sua ocorréncia como um tipo especifico de organizacao resultante
de uma ordem social criada, estruturada por relacoes de poder e passivel de gestao. Assim, neste trabalho, reconhecemos
a0s museus como organizagoes — “organizacdes museoldgicas”.

Por contribuirem para apresentar, representar e/ou construir certa realidade, entendemos, com base em Borges (2011),
que as organizacdes museoldgicas sao propicias ao desenvolvimento de campos de significacdo, o que as torna locais de producao,
ordenacao e interpretacao de sentidos, e, assim, um espaco de construcao e disputa de sentidos e de memdria. Nessa perspectiva,
a partir de Weick (1995), ressaltamos que 0s museus, como organizacoes produtoras de sentido, tém na comunicagao o0 processo
que permite o movimento entre a subjetividade do individuo e a intersubjetividade de interpretacdes compartilhadas pelo grupo
de individuos. Portanto, as organizacdes museologicas “sdo e se realizam por e em comunicagao” (Baldissera, 2010, p.201);
fora desse ambito ndo existem como estruturas organizadas.

Partindo dessas premissas — e admitindo que a maneira como as organizagoes percebem a si e como entendem o que
é comunicacao esta diretamente relacionada ao modo como se comunicam e relacionam com seus publicos —, neste artigo,
temos o objetivo de explicar as principais compreensdes de comunicacao assumidas por organizagdes museoldgicas
de Porto Alegre, as quais, por sua vez, tendem a orientar suas praticas. Nessa perspectiva, além de revisado de literatura,
acionamos dados de pesquisa empirica, realizada por Moras (2019), mediante entrevistas com representantes de organizacoes
museoldgicas, conforme apresentaremos adiante. Assim, sem intencoes de realizarmos generalizacdes, nossas analises
e reflexdes consideram esses dados empiricos em conjunto, para além das idealizacdes e das consideradas boas praticas
de algumas organizacoes.

Complementarmente, importa ressaltarmos que este artigo, sob o prisma de 0s museus serem organizagdes, assume
como foco a “comunicacdo em museus” e ndo a “‘comunicacao museologica’, uma vez que a primeira “remete as acoes
em um museu” enquanto a segunda considera a “subarea de conhecimento da museologia” (Cury, 2010, p.270). Além disso,
pontuamos que este estudo se da a partir do campo da Comunicacao e ndo do campo da Museologia, especialmente
sob a lente da Comunicacdo Organizacional. Assim, interessa-nos a comunicagao nas/das organizacdes museoldgicas
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em sua complexidade, portanto, ndo restrita as particularidades da comunicacao de museus por meio de exposicdes e do viés
derecepcao (apesar de relevantes, o fato é que esses processos abrangem apenas parcela de sua comunicagado organizacional).

Além disso, considerando o contexto de insercao de nosso objeto de estudo, cabe destacarmos que, no Brasil, a histdria
museal teve inicio com a formalizacdo do primeiro museu brasileiro, 0 Museu Real — hoje chamado de Museu Nacional —,
criado por meio da expedicado do documento “Atos memoraveis”, em 26 de maio de 1818. Até 0 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 Instituto Brasileiro de Museus—Ilbram (2016), ha mais de 3.600 organizacoes museoldgicas no pais, e Porto Alegre
¢ a cidade com a maior taxa per capita de museus.

BREVES NOTAS SOBRE COMUNICACAO E MUSEUS

Pensar a comunicacgao de organizagdes museologicas € também refletir sobre a comunicacao possivel entre elas e seus
diferentes publicos. Nesse sentido, partindo daideia de que 0s museus realizam mediacdes entre individuos e suas realidades,
Castro (2009) entende que a comunicacao pode contribuir para que as organizagdes museoldgicas cumpram sua funcao social
de estabelecer essas relagdes e de agir para garantiracesso ao acervo e a pesquisa. Assim, dentre outras coisas, as dinamicas
geradas pelos processos comunicacionais na “estrutura social e o entendimento das potencialidades informacionais do saber
cultural saoimportantes para que o museu faga um movimento no sentido de democratizacdo a seu acesso” (Castro, 2009, p.168).
Dessa forma, as organizacoes museoldgicas afastam-se da ideia de serem espacos sacralizados e de contemplacao para
se tornarem lugares de producao de sentido pelainteracdo dos publicos. Nessa diregao, importa lembrar que Cameron (1971)
afirmou a necessidade de transformacao do museu-templo, ou seja, local de sacralizagao, em museu-forum, isto €, o museu
que assume uma postura voltada a comunicacao, de forma a permitir mais interacao entre a organizacgao e os publicos
(e, acrescentamos, entre os proprios publicos) e a promover o debate e o exercicio critico. Em perspectiva semelhante,
Cury (2005, p.366) aponta a transicdo da ideia de museu como “local reservado para expor as poucas colecoes particulares”
para “uma instituicao voltada para a comunicacao do patrimonio a ser preservado”.

Entretanto, € preciso atentar para o fato de que, para 0s museus, a comunicacao assumiu, com frequéncia, uma abordagem
transmissional (restrita ao instrumental e linear). Em perspectiva critica, Cury (2005, p.75) afirma que para esse modelo
o publico é entendido como sendo composto por individuos “observadores e reativos incondicionais. E uma via de mao Unica,
apesar do feedback que é o detector de ruidos e controlador da recepcao”. Na mesma direcdo, Kunsch (2014, p.48) destaca
que a comunicacdo organizacional transmissional “é vista e trabalhada como transmissao de informacgdes, dentro de uma
visdo linear. Os canais utilizados sdo de uma so via e a comunicacao, portanto, é assimétrica”.

Nessa direcao, importa observarmos que, conforme afirma Carvalho (2012, p.4), as organizagdes museoldgicas comegaram
a se aproximar da nogao de comunicacao organizacional nos Estados Unidos, nas décadas de 1940 e 1950, quando surgiram
as primeiras leis de incentivo a cultura. Inicialmente, a comunicagao concebida por essas organizagdes tinha como objetivo
a captacao de recursos financeiros, por meio de investidores ou novos associados, o que foi sequido de processos voltados
a informar os publicos sobre as atividades e colecdes dos museus. Essa abordagem teve (tem) foco “na comunicacao
como uma tecnologia, como ela funciona e quais diferentes agéncias de técnicas sdo envolvidas" (Hooper-Greenbhill, 1999,
p.16, traducao nossa). Desse modo, a comunicacao era (é) reduzida aos processos planejados e auto-orientados, em especial,
destinados as exposicoes e a recepgdo, com mero intuito de transferéncia de informacao. Assim, 0s publicos tendiam

1 No original: “is on the communication, as a technology, how it works and what different agencies of techniques are involved”.
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(tendem) a ser concebidos como simples receptores passivos, dentre outras coisas, desconsiderando os contextos politicos,
sociais, culturais, e subjetivos em que as mensagens foram (sao) recebidas e interpretadas por eles. Nielsen (2014) afirma que
esse modelo foi (e, com base nos dados empiricos que empregamos neste estudo, podemos dizer que ainda é) muito empregado
nos processos de comunicacao dos museus, especialmente com os visitantes.

Como transicdo para um modelo menos linear, que passa a orientar parcela das organizacoes museoldgicas, de acordo
com Cury (2005, p.76), assume relevancia o modelo linear-circular, sob o qual se passa a admitir que

aparticipacdo do publico corresponde a suainterpretacdo e a(re)significagdo do patriménio cultural musealizado. Mas nao 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 ndooinverso. Acomunicacdo no museu ainda esta sendo orquestrada pelo modelo condutivista que atualmente
assume o formato do modelo informacional.

Apesar da preponderancia do modelo informacional (transmissional) de comunicacdo para as organizacdes museoldgicas, uma
abordagem a partir dos estudos culturais procura compreendé-la como uma série de processos e simbolos sociais por meio dos
quais arealidade € produzida, mantida, reparada e transformada (Hooper-Greenhill, 1999). Sob essa orientacao, a construcao
da realidade se da por meio de processos de negociacao em que 0s significados sao plurais, ao contrario da perspectiva do
modelo informacional, que pressupunha que todos os receptores deveriam compreender uma mesma mensagem de modo
parecido. Assim, os estudos culturais, e mesmo os fundamentos das teorias semioticas, introduziram aportes fundamentais
paraaampliacdo da potencialidade comunicativa dos museus em relacdo ao modelo informacional (transmissional, linear),
atentando para o fato de que sao lugares de producéao de sentido.

Em perspectiva mais abrangente, Roque (2010, p.48) afirma que “o museu, tal como entendemos, é um espaco comunicacional
por exceléncia”, pois acomunicacao ja nao fica mais restrita as exposicoes ou aos objetos, mas pode ser identificadaem uma
amplitude de acdes e espacos e em todas as oportunidades em que os publicos assim entenderem que 0 museu comunica.
Nesse sentido, Nielsen (2014) apresenta a nogao de “museu transformativo”, ou seja, a organizacdo museologica que pode
transformar o entendimento epistemoldgico e filosofico sobre a definicdo do que € um museu. A autora compreende que existe
um ponto deinterseccdo comum que ordena como as organizagdes museoldgicas gerenciam e desenvolvem sua comunicacao,
ainda que os aspectos praticos de como isso se da possam ser analisados separadamente. Nielsen (2014) também destaca
que 0s processos de comunicacao, aprendizagem e interagao serdo tao variados quanto for a conformacao dos museus.
E acredita que a compreensao sobre a comunicacao de museus esta em identificar o complexo contexto no qual o0 museu
se desenvolveu e esta inserido, de forma que a maneira como foi constituido ira influenciar a concepcao que aquele museu
assume e, consequentemente, seu entendimento sobre a comunicacao. E & luz de uma perspectiva critica e mais complexa que,
a seguir, procuramos contribuir para essa reflexao discorrendo sobre a comunicacao de organizacdes museoldgicas.

COMUNICACAO ORGANIZACIONAL E MUSEUS

Em primeiro lugar, e a partir dos aportes apresentados, ressaltamos a impossibilidade de dissociar a comunicacdo de uma
ideia geral de comunicacao, conforme observa Pinto (2008), pois, nesse caso, as organizagoes sao o contexto dos processos
comunicacionais e, portanto, o ambiente organizacional se apresenta como lécus em que a comunicagao se materializa.
Feita essa ressalva, recorremos a Deetz (2010, p.84) que, assim como varios outros autores, afirma que a comunicacao
assume, cada vez mais, o reconhecimento de “processo fundamental pelo qual as organizacoes existem e como ponto central
para a analise da producao e reproducao organizacionais”.
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Deetz (2010) observa que as novas concepcdes de comunicacdo tém deixado de assumir viés de transmissdao em perspectiva de
levarem em consideracéo o significado, ainformacéao e o conhecimento e, porisso, sdo mais inclusivas em relacdo as pessoas
e aos contextos. Ainda de acordo com o autor, as maneiras alternativas de se pensar a comunicacgado organizacional sdo baseadas
nas concepcoes sobre producao de sentido e nos diferentes niveis de participacao dos interlocutores, ainda que a comunicagao
sejaumaatividade da organizacao. Nesse sentido, cabe observarmos que se por um lado a comunicacao € atividade da organizacao,
por outro, ndo é possivel restringi-la a seu dominio, especialmente no sentido de ser por ela determinada, pois, dentre outras
coisas, a comunicacao organizacional ndo pode ser reduzida ao ambito do autorizado e do gerenciavel. Nesse sentido,
recorremos a compreensao de comunicacado como “processo de construcao e disputa de sentidos” (Baldissera, 2004, p.128),
de tal forma que a comunicacdo organizacional é o “processo de construcao e disputa de sentidos no ambito das relacoes
organizacionais” (Baldissera, 2008, p.169).

A partir do Paradigma da Complexidade, o autor afirma que a comunicacado organizacional compreende trés principais
dimensoes:

a)adimensaoda “organizacao comunicada” —que “compreende 0s processos de comunicacao autorizada” (Baldissera, 2009, p.118),
isto é, toda materializagcdo comunicacional acreditada pela organizagcao, com preponderancia para as falas oficiais e 0s
processos planejados, formais e até disciplinadores, sem, contudo, excluir as falas autorizadas que também podem se realizar
sob nuances informais;

b) a dimens&o da “organizagcdo comunicante” - “que se atualiza quando, de alguma forma e em algum nivel, qualquer sujeito
(pessoa/publico) estabelecer relagdo com a organizacao” (Baldissera, 2009, p.118) — além de abranger toda comunicacéao
realizada na dimensao da “organizacdo comunicada”, a “organizacdo comunicante” também abarca todos 0s demais processos
comunicacionais que se materializam sempre que os sujeitos/publicos estabelecerem relagdes diretas com a organizagao
(aqui também estdo contempladas as relagoes de caraterinformal e, mesmo, aquelas que sdo desconhecidas da organizacao); e

c) dimensao da “organizacao falada” — que compreende todos 0s processos comunicacionais “que se realizam fora do
ambito organizacional e que dizem respeito a organizacao” (Baldissera, 2009, p.119) — trata-se, portanto, da comunicacéao
que se materializa fora dos dominios da organizacao (seus territdrios: estruturas fisica e/ou digital), mas que, de modo
indireto, versa sobre ela. S30 processos que ocorrem Sem que a organizacao possa ter geréncia direta sobre eles, o que nao
impede que ela 0s monitore quando necessario e/ou possivel e, eventualmente, realize agdes formais (Gmbito da organizacao
comunicada), dentre outros, com o objetivo de minimizar e/ou neutralizar repercussoes que nao sejam corretas e/ou que
se contraponham a seus principios e desejos.

Essa concepcao permite compreender a comunicacgao que se atualiza nas organizacdes museoldgicas como poténcia
transformadora, ndo restrita aos desejos de gestdo, e que tém como pressuposto as interacdes dos publicos.
Assim, em suas multiplas faces, tanto pode ser empregada para 0s processos organizativos que possibilitam a ocorréncia dos
museus como organizacdes, quanto se manifestaemrelagcdes que se estabelecem em encontros, disputas, transacoes e criacdes
de sentido. Desse modo, os publicos assumem agéncia no processo constitutivo dessas organizacgdes e redimensionam suas
poténcias. A efervescénciainteracional produz permanente (re)construcao de sentidos de modo que 0s museus, seus acervos
e demais servigos ndo apenas sejam poténcias (re)generativas de sentido de si mesmaos, mas também de outros sistemas,
como o politico, o cultural, o educacional e o social.

A luz dessa compreensao, a seguir realizamos a apresentacéo e discussao de dados empiricos relativos as préticas
comunicacionais realizadas por organizacdes museoldgicas situadas em Porto Alegre, no Rio Grande do Sul.
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COMUNICACAQ E ORGANIZACOES MUSEOLOGICAS

Antes de analisarmos as concepcoes de comunicacao que orientam as organizacdes museoldgicas em estudo, importa
apresentarmos, de modo breve, informacoes sobre 0s procedimentos metodoldgicos empregados por Moras (2019) paraacoleta
e andlise dos dados empiricos. A coleta compreendeu a realizacao de entrevistas semiestruturadas com 14 representantes?
de 12 museus localizados em Porto Alegre, no estado do Rio Grande do Sul, Brasil, no ano de 2018.

A selecao dos museus teve como ponto inicial a Pesquisa Anual de Museus (PAM) de 2014, realizada em ambito nacional pelo
lbram, a partir da qual elencamos a tematica dos museus como critério para a classificacao e a frequéncia das ocorréncias
em ambitos nacional e regional. A partir da categorizacdo dos museus realizada pelo Ibram foram selecionados museus das
quatro categorias que, somadas, representavam 92,6% dos museus brasileiros e 94,5% dos museus da regiao Sul do Brasil
(quadro 01). As quatro categorias e sua percentagem em relacao aos museus brasileiros sao: Antropologia e Arqueologia (9,3%);
Artes, Arquitetura e Linguistica (15,5%); Ciéncias Exatas, da Terra, Bioldgicas e da Saude (10%); e Histdria (57,8%). Dessa forma,
nao estiveram representados na amostra deste estudo museus pertencentes as categorias Defesa e Segurancga Publica;
Educacdo, Esporte e Lazer; Meios de Comunicacao e Transporte; e Producao de Bens e Servigos, que, juntas, contabilizavam
apenas 7,4% dos museus brasileiros.

Quadro 1: Percentagem de museus por tematica (IBRAM, 2014)

Tematica do museu % de museus no Brasil % de museus na regido Sul do Brasil
Antropologia e Arqueologia 9,3% 8,2%
Artes, Arquitetura e Linguistica 15,5% 10,5%

Ciéncias Exatas, da Terra,

Bioldgicas e da Satde 10% 9,7%
Historia 57,8% 66.,1%
Outros 74 5.5
TOTAL 92.6% 04 5%

Fonte: elaborado com base em dados do PAM/lbram 2014,

Apds essa primeira definicao, considerando que a abrangéncia do estudo era a cidade de Porto Alegre (PoA), capital do estado
do Rio Grande do Sul, com base na plataforma on-line Museusbr, criada e adotada pelo Cadastro Nacional de Museus (CNM)
do Brasil em 2015, foram identificados e categorizamos 0s museus localizados nessa cidade. Na sequéncia, a composicao
do conjunto de museus a serem estudados considerou a perspectiva da amostragem estratificada, constituida conforme a
proporcao de museus em cada uma das quatro categorias tematicas, como podemos observar no Quadro 2, a seguir. Importa
ressaltarmos que a partir daqui as quatro categorias selecionadas configuram 100% do universo deste estudo.

2 Umaorganizacdo solicitou que a entrevista fosse realizada com trés pessoas, pois todas exerciam atividades relacionadas a comunicacao e somente assim seria possivel
o0 entendimento sobre a concepcao de comunicacao para aquele museu.

3 Em nossainvestigacao ndo encontramos edicdes mais recentes dessa pesquisa.
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Quadro 2: Definicao da amostragem estratificada por tematica

Quantidade absoluta Representacio em
Tematicado Museu | de Museus em PoA nas percentagem Proporcdo por estrato
categorias selecionadas P g

Antropolog|.a e 4 5 97% :
Arqueologia

Artes,.ArqEMt.etura 13 19.40% )
e Linguistica

Ciéncias Exatas,

da Terra, Bioldgicas 1 16,42% 2
e da Saude

Histdria 39 58,21% I

Total das qluatro 67 100% 1
categorias

Fonte: elaborado com dados do CMN (2015).

Apos a definicdo do numero de museus por estrato, dois critérios foram empregados para estabelecer quais organizacdes
seriam pesquisadas: a) contato com o Sistema Estadual de Museus do Rio Grande do Sul para identificacdo dos museus
mais visitados em Porto Alegre, por categoria; e b) devido ao fato de o critério anterior ndo produzir dados suficientes para
adefinicao dos 12 museus a serem estudados, foi adotado o critério complementar de localizacao: preferéncia para museus
localizados na regiao central da cidade, pois sao mais facilmente acessados.

Na sequéncia, foram estabelecidos contatos com as organizagoes museologicas selecionadas e identificados os entrevistados.
Observarmos que a selegao se deu, sempre que possivel, a partir das suas atividades relacionadas a area de comunicacao
em cada museu. Entretanto, arealidade dos museus € a de que nem todos contavam (contam) com um setor e/ou profissional
da area da comunicacao em suas estruturas. Diante disso, para 0s casos em que nao havia profissional de comunicacao,
as entrevistas foram realizadas com a pessoa responsavel (e com mais proximidade) pela gestdo e/ou implementacao
dos processos formais de comunicacao. Essa condicao se traduziu em um conjunto variado de perfis de respondentes,
Seja por sua posicao hierarquica na estrutura organizacional —diretores, coordenadores e funcionarios sem cargo diretivo —,
seja por sua area de formacao — Comunicacao, Ciéncias, Histdria, Museologia e Artes, dentre outras.

A este ponto, apos detalhar os requisitos adotados para a sele¢do dos museus e dos entrevistados, podemos agrupa-los
sob dois critérios: a) segmentacao (a quantidade de museus obedeceu a proporcao de cada estrato); e b) acessibilidade
(possibilidade de acesso ao representante de determinada organizacao).

Realizadas as entrevistas, para ainterpretacao dos relatos, foi empregada a analise de conteudo (AC) conforme Bardin (2011),
atentando para considerar as questoes objetivas sem descartar as impressoes subjetivas. Assim, a partir da analise
dos dados empiricos, foram estruturadas as categorias e subcategorias em relacdo as concepcdes que 0S museus
tém sobre a comunicacao organizacional, e evidenciados os principais objetivos de essas concepcgdes serem adotadas,
como fica expresso nas subcategorias (Quadro 3). Reafirmamos que a coleta de dados procurou atentar para a comunicagao
em sua complexidade e variedade de processos, portanto nao reduzida as exposicoes, assessorias de imprensa e/ou divulgacao.
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Complementarmente, ressaltamos que as categorias sao apresentadas de acordo com a frequéncia com que foram referidas,
de tal forma que a Comunicacao como Difusao foi a que teve maior frequéncia entre as respostas dos entrevistados
e a Comunicacdo ldealizada como Dialogo foi a de menor frequéncia. Observarmos, ainda, que, embora parafins de apresentacao
figue mais objetiva a analise por categorias e subcategorias, no ambito da comunicagao das organizacdes museoldgicas
é impossivel classificar um museu exclusivamente em uma ou outra categoria. De fato, o que ficou evidente em nosso estudo
é que se trata de nuances de caracteristicas das diferentes categorias que orientam a comunicacao dessas organizacgoes,
adepender dos processos e publicos (o que evidencia a complexidade da comunicacdo compreendida e colocada em pratica
nos museus), com preponderancia para a perspectiva difusionista.

Quadro 3: Concepcdes de comunicagao dos museus

Categoria Subcategoria Nucleo de sentido

Difusao de informacao Divulgacao de acoes e eventos

Comunicacao como Difusao Importancia da pesquisa:

Difusao de conhecimento cientifico o .
apropriacdo da pesquisa

Recurso de transmissao Atividade técnica; atingir maior publico

Comunicacao como Transmissao
Divulgacao Organizacdo como emissora/ protagonista

L o Competicdo com outras atividades;
L L Estratégia de visibilidade s
Comunicagdo como Publicizagao alcance de visibilidade
Estratégia de captacao Ampliar publico; captar recursos

Mostrar-se disponivel ou aberto;

Disponibilidade para a interagao objetivo de aproximacao

Conquistar e gerar vinculos com publicos;

Comunicacao Vinculativa Seducdo o
melhorar as experiéncias no museu

Aproximacado com os publicos;

Manutencdo dos relacionamentos L .
estratégias de relacionamento

Mediacao de exposicoes Mediacao especifica nas exposicoes

Comunicagao como Mediacgao Mediac&o como processo

para o feedback Mediacdo como espaco de escuta

Comunicacao ldealizada como Dialogo Desejo de comunicacéo dialdgica
Fonte: MORAS, 2019, p.83.

Na sequéncia, a analise das concepgdes de comunicacao dos museus em estudo contempla cada uma das categorias
e subcategorias em particular.

a) Comunicacdo como Difusao: trata-se dos processos comunicacionais empregados pelos museus para oferecer informacgoes
(e outras mensagens) aos diferentes publicos e ser compreendidos por eles, objetivando um efeito maior do que a divulgacao
deinformacoes através de um simples processo de transmissao. A nocao de difusdo adotada aqui é amparada pela etimologia
dapalavra, que remete aideia de enviar para longe, espalhar, e sua relacdo com o significado de fundir, qual seja, com aideia
de juntar, unir. A comunicacao como difusao foi verificada em relacao a dois objetivos: 1) difundir informacdes gerais acerca
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da organizacao, suas atividades e acervo; e 2) difundir conhecimento cientifico, particularmente a partir das pesquisas
realizadas nos museus. Esse posicionamento pode ser amparado nos seguintes excertos de entrevistas:

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

Difusdo desses acervos, promocao de atividades para alcance da comunidade em geral a esse acervo e gerenciamento de acoes
também de acesso em pesquisa. (E12)

apresentar de uma maneira compreensivel e que faca sentido dentro do nosso contexto, ou praticamente uma traducao,
ou uma versao. (E8)

Nesses excertos sao evidentes as intencgdes de a comunicacao ser realizada de modo “compreensivel” com o objetivo de
0s publicos se apropriarem das informacdes difundidas.

b) Comunicacdo como transmissdo.contempla os processos de emissdo de informacdes sobre acervos, atividades e pesquisas
em fluxo linear e unidirecional dos museus para os publicos. Sob essa categoria (atrelada ao meio e ao contetdo), acomunicacao
é pensada como: 1) recurso de transmissao, sendo seu entendimento bastante restrito e acomunicacao reduzida a instrumento
ou recurso (E12); e 2) divulgacao, que ocorre do museu para os publicos, sem, necessariamente, expectativas de que o que
foi comunicado seja percebido pelos diferentes publicos, o que evidencia postura de comunicacao como atividade técnica,
sem interacdo e/ou processos de retroalimentacao; os publicos sdo apenas alvos da comunicacao (ES).

Entdo, para mim, a comunicacdo € o recurso, digamos assim, que da significado para os espacos de museu, que viabiliza né
esse significado. (E12)
Olha, a gente espera entdo realmente atingir o nosso publico-alvo, né? Pode ndo atingir? Pode. (E5)

c) Comunicacdo como publicizacdo: aqui esta contemplada a ideia de comunicacdo como meio de levar determinadas
informacdes ao conhecimento publico; assume, portanto, viés mais estratégico. Deixa de ser compreendida como simples
tecnologia, e as acdes comunicativas sao planejadas e administradas pela organizacao com objetivos especificos. Nessa direcao,
€ empregada como: 1) estratégia de visibilidade, baseada no entendimento de que as organizagdes museologicas precisam
ser vistas para serem (re)conhecidas, e que € preciso selecionar as informacdes as quais dar visibilidade, de acordo com o0s
objetivos pretendidos; e 2) estratégia de captacao, objetivando obter retornos de publico (para um evento, por exemplo) e de
recursos (em particular, recursos financeiros), conforme excertos a seguir:

E, ndo queria usar essa palavra, mas se mostram mais atrativos para o publico, pra sociedade que a gente tem hoje. (E9a)
O objetivo é aumentar a visitacdo da casa[...] Entdo o principal objetivo é a visitacao, é fazer a circulacao aqui dentro da casa. (E6)

d) Comunicacéo vinculativa: concebida como forma de 0s museus estabelecerem e/ou manterem vinculos com seus publicos,
essa perspectiva atenta para a estruturacao de relagdes de diferentes qualidades, tanto para gerar identificagcdes quanto
pertencimentos. Nessa dire¢do, as organizacoes museoldgicas: 1) dispdem-se a interacao, ou seja, comunicam aos publicos
suasintencdes e disponibilidade parainteragir; 2) seduzem, isto é, aproximando-se da ideia de seducao de Lipovetsky (2000),
estrategicamente, procuram exercer forte influéncia sobre os publicos, particularmente os que, de alguma forma, apresentam
predisposicdo para o aprofundamento dos vinculos; e 3) mantém relacionamentos mediante comunicacao, aproximando-se

4 Os entrevistados (E), em referéncia as organizacdes museoldgicas a que estdo vinculados, foram enumerados de 1a12. Obs.: como a organizacdo 9 teve 3 entrevistados,
sua codificacdo foi 9a, 9b e 9c.
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dos publicos. Entendida como fundamental para o estabelecimento e/ou fortalecimento dos vinculos, sob esse olhar,
acomunicacdo é concebida como poténcia para gerar entendimentos e producao de significacdo. Em perspectiva dos modelos
semiotico e/ou dos estudos culturais, pela comunicacao os publicos adentram a esfera das organizagdes museoldgicas
e vice-versa, conforme podemos inferir dos seguintes excertos de entrevistas:

A comunicacao, ela é fundamental, o museu tem que estar aberto para a comunicacao nesse sentido mais amplo [...] estar aberto
ao publico, aberto ao contraditdrio, 0 museu tem que estar aberto para a critica, aberto ao erro. (ESc)

[...] a nossa comunicacdo tem que estabelecer um didlogo que tu consiga seduzir, que tu consiga mostrar para aquelas pessoas
que é um espaco legal, que ela se sinta acolhida e que principalmente ela tenha vontade de voltar. (E9c)

Olha, a comunicacao dos museus, 0 objetivo fundamental dela é, entdo, ela ter um elo com a comunidade. (E5)

e) Comunicacdo como mediacao. a ideia de mediacao é peculiar as organizacdes museoldgicas, uma vez que diz respeito
aquela que ocorre, predominantemente, nas exposicoes. Trata-se principalmente dos processos de mediacao pedagdgica
realizada pelos museus. Em perspectiva de mediacao, a comunicacao é empregada: 1) nas exposicoes (E7), diretamente
ligada as atividades de recepc¢ao e conducao e/ou acompanhamento de publico; e 2) para obter feedback (E3), considerando
asrepercussoes realizadas pelos publicos, de forma que essa atividade seja compreendida como maneira de as organizagoes
museoldgicas obterem retornos (como avaliacdes) de seus visitantes.

Acho que o principal comunicador no museu é o mediador, uma pessoa que esta ali para receber o visitante (E7)

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

f) Comunicacéo idealizada como didlogo; essa concepcao, idealmente, procura ir além das ideias de aproximacao
e relacionamento. Entretanto, para evitarmos equivocos interpretativos, importa ponderarmos que, se por um lado, o termo
“dialogo” é bastante citado nas respostas dos entrevistados (“estabelecer dialogo”, “dialogo com os publicos” etc.), por outro,
as materializagdes comunicacionais relatadas tendem a n&o traduzir a ideia de dialogo como pratica. Assim, embora parte
dos dados obtidos tenha poténcia para indicar que as organizagdes museoldgicas levam em consideracdo as impressoes
dos publicos e estdo abertas as suas contribuicoes, de acordo com os relatos, com frequéncia, nao parece que almejem de
fato o dialogo com seus diferentes publicos; muitas vezes ndo passa daideia de conversacao. Por isso, avaliamos que a nogao

de dialogo, para essas organizacgoes, caracteriza-se mais como condicdo de ideal de comunicacao.
Esse didlogo com a comunidade... nem é um didlogo, mas essa comunicagdo com a comunidade (E12)

Entdo a gente sempre busca um dialogo com outras, principalmente com essas areas da cultura, ndo que a gente também
nao seja cultura, mas do cinema, artes visuais, artes plasticas. A gente sempre busca um dialogo (E11)

Apds discorrermos sobre as categorias que revelam as principais concepcoes de comunicacgdo das organizagdes museoldgicas

e algumas das implicacoes, a seguir, na Figura 1, apresentamos a distribuicao dessas concepgdes e suas incidéncias
(quanto maior o diametro, maior a incidéncia) em uma linha que articula desde a perspectiva transmissiva até a do dialogo.
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Figura 1: Concepcdes de comunicacao das organizagdes museologicas e incidéncias

Difusao

Transmissao

Publicizacao

g Vinculativa Mediagao

54 Dialogo
: ® ©

2 Transmissivo o
2 Dialogico
[l

Fonte: Moras, 2019, p.135.

A Figura 1 permite ver de modo objetivo o quando as concepgdes de comunicacao dos museus ainda se qualificam como
transmissivas e difusionistas, apesar de também evidenciar importantes avancos em perspectiva relacional-vinculativa.
Além disso, importa ressaltarmos que verificamos a ocorréncia concomitante de mais de uma categoria em uma
mesma organizacao.

ALGUMAS CONSIDERACOES SOBRE A COMUNICACAQO ORGANIZACIONAL DE MUSEUS

Primeiro, destacamos que a coleta dos dados que embasam esta pesquisa ocorreu em periodo anterior a pandemia por
Covid-19, porém ja em um cenadrio de precariedade para o setor museal brasileiro, exemplificado em casos de falta de
seguranca que ocasionaram incéndios, como o do Museu Nacional em 2018, e a falta de acesso a internet como mencionado
por alguns dos entrevistados para este estudo. Nesse sentido, em relagao a alguns dos impactos da pandemia ocasionada
pelo novo coronavirus (Sars-CoV-2), recorremos a Beiguelman (2020, p.21) que afirma que “com a pandemia, descobrimos que
museus, galerias e instituicdes culturais estdo na idade da pedra da Internet”, e consideramos que a suspensao das visitas
presenciais impactou os processos de comunicacado dos museus com parte significativa de seus publicos, especialmente
os visitantes. Se, por um lado, o uso das tecnologias pode ter feito com que alguns museus tenham chegado a mais pessoas,
por outro, a concorréncia com outras organizacoes que também virtualizaram suas atividades e o afastamento fisico
podem ter ampliado a falta de comunicacéao e relacionamento dos publicos com as organizagdes museoldgicas. Entretanto,
no atual momento, compreendemos que grande parte das acdes comunicacionais nos/dos museus foram retomadas e tendem
a manter as caracteristicas do que eram anteriormente —em termos de concepcdes, evidentemente.

Feita essa ressalva, reafirmamos que 0s dados empiricos, apesar de relativos a um conjunto restrito de museus localizados
em Porto Alegre, no Rio Grande do Sul, revelaram a centralidade que a comunicacao tem para essas organizagoes.
Porém, isso ndo significa, em si, que se trate de comunicacao em sua poténcia dialégica, com ampla participacado dos publicos.
Pelo contrario, conforme analise em conjunto (em que ha importantes diferencas entre as varias organizagoes), essa centralidade
compreende trés principais concepcoes: 0s processos transmissivos, de difusao e de publicizacdo. Trata-se, portanto,
de concepcdes de comunicagao que se caracterizam por processos informacionais, lineares, em que os publicos tendem
a ser percebidos como alvos da comunicacdo. Mesmo sob a perspectiva de mediacao, ndo ocorrem significativas mudancas,
pois, novamente, trata-se de o museu mediar o processo que se estabelece entre a exposicado e 0s publicos, de modo geral
mais em perspectiva de atender os interesses da organizacdo com sua exposicao do que de ser espaco para os publicos
se realizarem como possibilidade, propriamente dita, e produzirem significacdo. Essas compreensdes de comunicagao
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ainda confluem para as concepcgoes de museu-templo e museu-forum apresentadas por Cameron (1971), em que 0 museu,
em certos casos, assume postura de ser depdsito de obras, documentos, objetos etc. e/ou se volta para a sua sacralizacao.

Ressaltamos que, apesar da preponderancia dessas concepcdes de comunicacao nas organizacdes museoldgicas, no ambito
de seus processos e idealizagdes também se atualizam concepcdes de comunicagao vinculativa e dialdgica. Nessa perspectiva,
identificamos que, quanto mais 0s processos se reduzem ao planejado e desestimulam outras possibilidades, menos abrangente
tende a ser a nogao de comunicacao adotada, e quanto mais ampla a maneira como 0s museus concebem a comunicacao,
melhor aceita é aocorréncia de processos nao planejados. Nessa perspectiva mais complexa de comunicacgdo organizacional,
os diferentes sujeitos participam de modo mais ativo da producéao de significacdao nos diferentes processos interacionais
que estabelecem diretamente com os museus, inclusive de forma critica, e também, sob o prisma da “organizacao falada”
(Baldissera, 2009), realizada em outros ambientes.

Por fim, importa reafirmarmos que reconhecemos 0s museus como organizagdes fundamentalmente comunicacionais.
Evidentemente, essa comunicacao organizacional assume diferentes caracteristicas, desde os processos mais informativos
e burocraticos, até os processos de fruicao e possibilidade que, inclusive, extrapolam os territdrios da propria organizacao,
como os que se dao no ambito da “organizacao falada”, pela circulacdo de imagens de uma exposicao, por exemplo.
Assumir essa concepcao pressupde compreender que a poténcia de producao de sentidos dos museus ndo pode ser manejada
pelos e/ou reduzida aos processos de gestao.
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