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Resumo

Sob o prisma da Comunicacdo Organizacional, dimensdo da “organizacdo comunicada”
(BALDISSERA, 2009), no presente artigo temos o objetivo de apresentar a comunicagado
materializada em museus de Porto Alegre. Para isso acionamos pesquisa realizada por Moras
(2019), que realizou entrevistas com profissionais de 12 organizagdes museoldgicas. Os
resultados indicam que, por um lado, as possibilidades de comunicacéo e relacionamento com
0s publicos sdo amplas e, por outro lado, a comunicacao tende a ainda se restringir a processos
informativos e de publicidade, especialmente pela falta de recursos e de outras condi¢des para
realizacdo. Entre as principais praticas materializadas estdo a comunicacdo online por site e
midias socialis, a realizacdo de exposicoes e as atividades de assessoria de imprensa.
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Introducéo

Os museus sdo as organizagdes que assumiram, ao longo do tempo, o papel relativo aos

processos de coletar e organizar objetos e, dessa forma, caracterizaram-se por serem

organizagOes do tipo taxis, ou seja, surgem com finalidades previamente estabelecidas e tém

propositos explicitos e especificos (URIBE, 2007). E, mais do que isso, 0s museus contam e

recontam historias sobre determinadas realidades, de modo que podem ser consideradas

produtoras de sentido (WEICK, 1995). Em consonancia, conforme Borges (2011, p. 48), além

de lugar de memoria, o museu também se apresenta como “lugar de interpretacdo,

producdo/ordenacdo de sentidos, um espaco de entrelacamento tensionado de diversas

memorias (dos objetos, da sua ressignificagdo, da comunicabilidade, das muitas formagdes

discursivas e imaginario-ideologicas)”.

Como produtoras de sentido, as organiza¢fes museologicas assumem papel de atores

sociais que, pela comunicacdo, fazem circular informacbes e conhecimento, além de
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contribuirem nos processos de construcdo e compartilhamento de significados. Na perspectiva

de Deetz (2010), a comunicagdo estd cada vez mais voltada para a participacdo dos

interlocutores e a producéo de sentidos do que apenas para a transmissdo de informagdes. E

nesse sentido que Baldissera (2008, p. 169) afirma que a comunicacdo organizacional é

“processo de construcdo e disputa de sentido no ambito das relagdes organizacionais”.

A luz dessa compreens&o, no presente artigo temos o objetivo de apresentar as principais

praticas de comunicacdo materializadas em museus de Porto Alegre, Rio Grande do Sul. Para

isso, acionamos dados de pesquisa realizada por Moras (2019)*. Nesse estudo, os dados de

campo foram coletados por meio de entrevistas semiestruturadas, realizadas com representantes

(diretores, diretores de comunicacgdo, diretores de marketing ou gestores e funcionarios que

pudessem falar sobre as questdes de comunicacéo e relacionamento) de museus localizados em

Porto Alegre. Conforme a autora, o ponto de partida para as entrevistas considerou as

informagdes apresentadas pela Pesquisa Anual de Museus (PAM) de 2014°, um documento do

Instituto Brasileiro de Museus (lbram) que apresenta um panorama geral sobre organizacfes

museologicas no Pais e por regides, e classifica 0s museus em oito categorias. Dessas, quatro

categorias representavam 92,6% dos museus brasileiros e 94,5% dos museus da Regido Sul do

Brasil que responderam a PAM, sejam elas: Antropologia e Arqueologia; Artes, Arquitetura e

Linguistica; Ciéncias Exatas, da Terra, Biologicas e da Saude; e Historia.

Na sequéncia, de modo a definir quais museus de Porto Alegre participariam do estudo,

foi empregada a plataforma Museusbr, criada e adotada pelo Cadastro Nacional de Museus

(CNM) em 2015, que permitiu identificar 78 ocorréncias e identificar que 85,82% desses

museus enquadrava-se nas quatro categorias com maior frequéncia da PAM. De modo

estratificado, essas categorias foram empregadas para a definicdo dos museus que participariam

das entrevistas: um museu de Antropologia e Arqueologia; dois de Artes, Arquitetura e

Linguistica; dois de Ciéncias Exatas, das Terra, Biologicas e da Saude; e sete de Historia. A

selecdo dos entrevistados seguiu 0s seguintes critérios: a) segmentacao (a quantidade de museus

obedeceu a proporcdo de cada estrato); e; b) acessibilidade (contemplados os critérios

anteriores, a selecdo aconteceu pela possibilidade de acesso ao representante de determinada

organizacgdo). Foram realizadas treze entrevistas®, com quatorze’ diretores, gestores ou

4 Neste artigo também apresentamos excertos das entrevistas realizadas pela pesquisadora.

5 No periodo da investigacdo ndo foram encontradas edigdes mais recentes dessa pesquisa, por isso a emprego da PAM de
2014.

6 A pesquisa de Moras (2019) foi submetida e aprovada pelo Comité de Etica e Pesquisa da UFRGS.

7 Os representantes de uma das organizaces museoldgica solicitou que a entrevista fosse realizada com trés pessoas, pois
todas exercem atividades relacionadas com a comunicacéo do museu, de alguma forma. Além disso, em funcdo 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.



abrapcorp

Associacao Brasileira de Pesquisadores de Comunicagdo Organizacional e de Relagdes Publicas (Abrapcorp)

XIV Congresso Brasileiro Cientifico de Comunicagéo Organizacional e de Relagdes Publicas - Bauru/SP — 21/09 a 02/10/2020

funcionarios responsaveis pela comunicacdo dos museus. As entrevistas foram gravadas,
transcritas e analisadas por meio da técnica de Analise de Contetdo (BARDIN, 2009).

Cabe observar, por fim, que excertos das referidas entrevistas sdo acionados neste
trabalho para evidenciar as inferéncias realizadas. Essas referéncias, de modo a diferenciar os
entrevistados sem permitir a identificac&o, sdo identificadas pela letra E seguida do nimero que
indica a ordem na qual as entrevistas foram realizadas (no caso das entrevistas de uma mesma
organizacdo elas foram diferenciadas da seguinte forma: 9a, 9b, 9c). Assim, com base nessas
entrevistas, indicamos as principais praticas de comunicacdo materializadas nos museus de

Porto Alegre.

Comunicacao Organizacional e museus

As organizacdes sdo a empiria onde a comunicacdo organizacional se materializa
(PINTO, 2008). Nessa direcdo, é preciso reconhecé-la, conforme Deetz (2010, p. 84), como
“processo fundamental pelo qual as organizagdes existem e como ponto central para a analise
da producdo e reproducdo organizacionais”. Nessa mesma perspectiva, amparamo-nos na
compreensdo de comunicacdo organizacional como “[...] processo de construcdo e disputa de
sentidos no ambito das relagdes organizacionais” (BALDISSERA, 2008, p. 169). Ainda
conforme Baldissera (2009), a comunicacdo organizacional pode ser pensada sob trés
dimensdes articuladas: a “organizacdo comunicada”, a “organizagdo comunicante” e a
“organizagdo falada”. Mesmo que de modo sucinto, ressaltamos que para o autor, a dimensao
da “organizagdo comunicada” ¢ a das falas autorizadas pelas organizagdes (tais como as que se
materializam nas formas de publicidade, assessoria de imprensa, reunides, comunicagcdo com
empregados e com outros publicos, bem como a dos canais oficiais na internet e midias sociais).
A dimensdo da “organizagdo comunicante”, além de abarcar a comunicacdo que ocorre no
ambito da organizacdo comunicada, também congrega toda comunicacgdo que se realiza a partir
de relacOes diretas estabelecidas entre a organizacdo e os diferentes sujeitos (sejam eles
individuais ou coletivos). Por sua vez, a dimensdo da “organizagdo falada” compreende todas
as falas que se materializam fora dos ambientes organizacionais (ambientes fisicos, paginas na
internet, midias sociais etc.), mas que se referem a organizacdo, isto é, tratam-se de relacdes
indiretas de comunicacdo, em que a organizacdo é apenas o referente, ndo participando
diretamente das materializa¢gdes comunicacionais.

Diante disso e considerando que, neste texto, o foco s&o as praticas de comunicagdo de
organizagbes museoldgicas de Porto Alegre, adotamos, especialmente, a dimensdo da

“organizacdo comunicada” (BALDISSERA, 2009). Conforme destacamos, essa dimensao,
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dentre outras coisas, diz respeito “aquilo que a organizagao seleciona de sua identidade e, por

meio de processos comunicacionais (estratégicos ou ndo), da visibilidade objetivando retornos
de imagem-conceito, legitimidade, ¢ capital simbolico [...]” (BALDISSERA, 2009, p. 117).

Trata-se de toda comunicagdo, mesmo a informal, chancelada pela organizacéo, seus lideres.

Isto é, além dos processos cuidadosamente planejados, também estdo contemplados os

processos conversacionais entre, por exemplo, colegas de trabalho em relagdo a algum aspecto

de producdo em um ambiente fabril ou, no caso deste estudo, as conversacdes entre

pesquisadores sobre uma determinada obra de arte/documento ou exposicdo. Assim, ndo se

tratam apenas dos processos de comunicacdo estratégica, mas também daqueles que séo

rotineiros, programaticos (inclusive os burocréaticos), e que mantém a organizacdo em acao. De

modo sucinto, podemos afirmar que essa dimensao abarca toda comunicacdo (mesmo quando

ndo se trata de comunicacdo planejada) que é realizada pela propria organizacdo e/ou por

aqueles que ela autoriza a realiza-la, a dizerem por ela, e tende a apresentar e a reafirmar suas

intengdes.

Dito isso, importa destacarmos que, de acordo com Carvalho (2011, p. 4), nos Estados

Unidos, foi nas décadas de 1940 e 1950 que as organiza¢fes museolOgicas comegaram a se

apropriar da nogdo de comunicacao organizacional, especialmente a partir das leis de incentivo

acultura. Essa aproximagao teve como ponto de partida a concepcéo de comunicacéo integrada®

e, haguele momento e contexto, era desenvolvida com o intuito de contribuir para a captacdo

de recursos financeiros. Ainda de acordo com a autora, além de sua importancia em perspectiva

das leis de incentivos a captacdo de recursos, a comunicacgdo integrada ajudava a divulgar as

atividades culturais aos mais diversos publicos, seus potenciais associados.

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

Como podemos inferir, aos poucos as organiza¢des museoldgicas precisaram dilatar sua

compreensdo de comunicacgdo. Isso desdobrou-se na ampliagdo de suas materializacGes,

passando a abarcar outros processos, publicos e intencdes, considerando a complexificacdo das

sociedades, a ressignificagdo dos proprios museus e dos seus papeis e, portanto, o lugar que

ocupam nos sistemas cultural, politico e econémico, dentre outros. Frente essa conformacao,

8 No Brasil, os estudos de comunicagéo integrada em perspectiva da comunicacao organizacional tem Kunsch como a
principal autora (dentre outros, ver Kunsch, 1997).
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Carvalho (2011), amparada em Hernandez e Tresseras (2001), relaciona trés objetivos para a
elaboracdo de uma estratégia de comunicacdo para organizagfes museoldgicas: a)
fortalecimento e a consolidacao das relagdes do museu com seus publicos; b) permitir que os
publicos tenham conhecimento amplo e facilitado sobre as organizacdes e 0s servicos que
oferecem; e ¢) motivar a participacdo dos publicos em atividades e eventos promovidos pelo
museu. Cabe observar que a autora ndo explicita como a comunicagéo se relaciona a cada um
desses objetivos.

Em acréscimo, Hamasaki (2011, p. 256) analisa a importancia de a comunicacdo 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, havera uma
confuséo de mensagem ao publico receptor”. A autora fundamenta essa afirmacao na percepgao
de que cada area tem uma visao restrita da organizagao e, entdo, caberia “a area de comunicagao
a visdo geral e estratégica do negocio”.

Em relacdo a materializacdo da comunicacdo em museus, alguns estudos apresentam o
que é realizado em espacos digitais como oportunidade de constituicdo de processos
comunicativos para as organiza¢fes museoldgicas. Nesse sentido, Marin (2011) desenvolveu
pesquisa em relacdo ao site da Tate Gallery, um dos mais visitados e reconhecidos da area da
arte do Reino Unido e um dos primeiros museus a publicar imagens digitalizadas de seu acervo
e a criar, assim, uma exposicao online. Conforme a autora, as atividades online do referido
museu extrapolam o objetivo de atrair visitantes, pois a experiéncia do usuario permite que
tenham uma atuacdo cidada em uma sociedade da cibercultura, uma vez que o0 museu busca
transpor para a web suas funcbes primarias através de recursos de aprendizagem.

Por sua vez, Souza (2016) aborda a utilizacao das redes sociais digitais, como Facebook
e Instagram, a partir da experiéncia do Museu da Universidade Federal do Parda (MUFPA). Em
seu trabalho, a autora procura descrever as atividades realizadas pelo MUFPA nesses ambientes
especificos e analisa 0 quanto a presenca do Museu nesses espacos contribui para que a
organizagdo cumpra sua funcdo social em promover o didlogo com a sociedade, dando
visibilidade a questfes que antes ficavam restritas ao ambiente fisico do museu.

Para alem dessas materializacdes, Nielsen (2014) destaca o papel estratégico da
comunicacgdo para 0s museus, embora a maior parte das organizagdes ndo tenha oficializadas
politicas ou planos estratégicos. A autora entende que as estratégias de comunicacdo das
organizagGes museoldgicas devem ter como objetivo “fornecer informagdes, aumentar a

conscientizacao, incentivar a interacdo, mudar o comportamento e as perspectivas e promover
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a participag@o da comunidade e dos visitantes” (NIELSEN, 2014, p. 188, tradugdo nossa). Para
alcancar esse objetivo, Nielsen (2014) enumera diversos métodos e ferramentas que podem ser
empregados, como a publicacdo de notas, a realizacdo de eventos especiais, e a comunicacdo
via midias sociais. A autora atenta também ao fato de que os dispositivos mdveis e as novas
tecnologias podem ser apropriados no fluxo da comunicacdo com funcionarios, o que pode se
dar por meio de grupos fechados no Facebook a exemplo do Museu de Arte e Histdria Santa

Cruz, no qual os funcionarios usam

[...] o Facebook como um férum interno, o0 museu criou um lugar social que
1) ja é 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 comentérios sobre 0s posts uns dos outros, 3) cria um
senso de conexdo "nos bastidores” entre os funcionérios 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, traducdo nossa).

Dessa forma, evidencia que diferentes recursos podem ser contemplados em uma
estratégia de comunicacdo de museus para contemplar os variados pablicos. Para além desses
exemplos de materializagcbes de comunicacdo em museus, na area técnica de apoio as
organizacGes museoldgicas também é feita a mencdo a Comunicacdo Organizacional.
Conforme o Ibram, no documento “Subsidios para a elaboragdo de planos museologicos”
(2016, p. 88), a comunicacdo organizacional ¢ “[...] pratica social que objetiva a producdo e
circulacdo de informag¢do, fazendo uso de técnicas e meios especificos” e a qual deve ser
entendida como “a¢do estratégica voltada para a interacdo do museu com seus publicos e para
o fluxo de informacéo sobre temas de interesse da sociedade”. Ha, nessa compreensdo, certa
simplificacdo em relacdo a nocao de comunicacdo, a medida que tende a reduzi-la as atividades
gerenciadas e planejadas pelos museus e ndo qualifica os sujeitos que interagem com o museu
como ativos no processo de construgcdo de sentidos, ou seja, evidencia o protagonismo dos
museus no processo de comunicacao e centra as atividades em processos lineares.

Até porque, conforme afirma Nielsen (2014, p. 18, traducdo nossa), ndo é possivel
delimitar os espacos e oportunidades em que a comunicacdo de museus se realiza, pois é
inconstante e se estende “[...] 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 criagdo de exposi¢ches e na interagdo com
visitantes”. Temos que a comunicagdo € central para as organizagdes museologicas, isto €, os
museus sdo constituidos em e por comunicagdo. Portanto, é inerente aos diversos setores,

préticas e papeis a desempenhar. E pressuposto para sua existéncia, assim como vem sendo
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abordado nos estudos mais recentes da Comunicacgédo Organizacional (BALDISSERA, 2009).

Comunicacao Organizacional em museus de Porto Alegre

Ap0s discorrermos sobre a nocao de comunicacao organizacional e destacarmos alguns

estudos sobre a comunicacdo de museus, apresentamos, com base nas entrevistas realizadas por

Moras (2019), as praticas materializadas nos museus de Porto Alegre no ambito da

“organizagdo comunicada”. Nesse sentido, importa ressaltarmos que das 12 organizacfes

museologicas pesquisadas, as entrevistas apontaram que apenas 6 organizacfes tém Plano

Museoldgico e 11 delas contam com regimento interno (dois documentos que devem ser

elaborados pelas organizagcdes museoldgicas, de acordo com o Estatuto dos Museus (Lei n°

11.904/2009), por serem importantes para regulamentar as atividades, e como ferramenta de

planejamento estratégico). Nesse sentido, cabe destacamos que, conforme o Ibram (2016),

especialmente no Plano Museoldgico, deve haver uma secdo destinada a comunicacdo que

“abrange agodes de divulgacgdo de projetos e atividades da institui¢do, e de disseminagao, difusao

e consolidacdo da imagem institucional nos ambitos local, regional, nacional e internacional”

(IBRAM, 2016). As entrevistas também revelaram que em 5 dos 12 museus ndao ha um

responsavel pela comunicacéo e, dos 14 entrevistados, apenas cinco séo de areas diretamente

relacionadas a comunicacdo, sendo dois bacharéis em Publicidade e Propaganda, dois em

Jornalismo e um estudante de RelacBes Publicas. Com base nesse panorama ja € possivel termos

uma ideia do espacgo que a comunicacdo ocupa nas organizacdes estudadas.

Em relagdo a compreensédo sobre o que é comunicacional para essas organizacoes e as

atividades que podem materializar a sua comunicagéo oficial, os entrevistados consideram que

h& ampla variedade de oportunidades, embora nem sempre sejam aproveitadas. No entanto,

apesar da disparidade de condi¢bes dos museus, a principal referéncia sobre o que comunica

em museus sdo as exposicdes. A seguir destacamos alguns excertos de entrevistas de diferentes

sujeitos em que essa compreensao € evidenciada:

na area de comunicagdo vem a parte das exposi¢cdes, educativo e
comunicacao externa com o publico que tem potencialidade de vir ao [nome
do museu] e com o publico que j& é 0 nosso publico e 0 nosso ndo publico,
que € o nosso objetivo. (E5®)

area de comunicacao, de viabilizar as exposi¢des, viabilizar a comunicacao
do museu com os diferentes pablicos. Ai pode ser exposicoes, publicagdes,
passa tudo por essa coordenacgéo, o site, toda parte de comunicacdo mesmo

% Essa codificagio é empregada para proteger nossos entrevistados e, também, as organizacdes que participaram da pesquisa,
conforme Termo de Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE) aprovado pelo comité de ética. Nessa codificacdo, todas as
entrevistas estdo enumeradas e 0 nimero corresponde a ordem de realizagdo. Também destacamos que 0s excertos
destacados sdo fidedignos as entrevistas.
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passa por essa coordenacdo. (E12)

as exposicoes, dentro da area dos museus, elas podem entrar dentro da area de
comunicacdo para além daquele processo de assessoria de imprensa e
producéo de material. (E11)

O regimento interno tem uma, uma, uma parte especifica em relacdo as
funcBes do setor assim de comunicacdo visual, que fica encarregado dessa
construcdo das exposicdes e tem a parte da comunicacdo que se refere a
publicidade e divulgacéo. (E2)

sdo as exposicdes, sdo as redes sociais, o0 site. A gente também publica
algumas publicacGes, a coordenacdo educacional realiza uma série de
atividades junto com a gente porque eles participam das expo... o educativo
participa de toda a montagem das exposi¢Oes. Entdo, todo trabalho que eles
véo fazer de acdo educativa ta alinhado com esse discurso que ta feito ali. S&o
acOes educativas, mas sao consideradas também uma forma de se comunicar
com o publico, com certeza. (E12)

Eu acho que as exposi¢des comunicam. Que 0 nosso, veja, vou te dar a
resposta de quem trabalha com Museu h& muito tempo e quem vai em museus
h& muito, muito, com esse olhar. Eu acho que o publico nédo trabalhador de
museu talvez te dé outra resposta, mas eu acho gque tudo dentro de um museu
comunica. A recepgdo de um museu te comunica muito, o seu acolhimento
no museu. (E9c)

Os excertos destacados indicam potencial amplitude comunicacional das organizac6es
museoldgicas, mesmo que, como podemos ver, ha diferentes focos e compreenses dos
entrevistados. Apesar dessas diferentes concepgdes, 0 entendimento de que as exposi¢des sao
processos comunicacionais € recorrente, tendendo a evidenciar-se como uma das principais
formas de comunicacdo dos museus. Essa compreensdo é convergente com o que € afirmado
pela literatura da area da museologia — Hooper-Greenhill (1997) e Cury (2005), dentre outros
— ao destacar que 0s processos de comunicagdo se dao, prioritariamente, por meio das
exposicoes e das atividades educativas.

Apesar disso, também ¢é evidente a preocupacdo de acdes de comunica¢do com 0S
publicos, porém, os entrevistados atentam, prioritariamente, para o publico visitante das
exposicoes. Isso tende a revelar certa restricdo comunicacional em torno das exposicoes:
assessoria de imprensa para informar os publicos sobre as exposi¢des; campanhas publicitérias
para tornar publicas as exposi¢des e atrair visitantes; mediacdo nos processos de exposi¢ao;
informacdes sobre as exposi¢Oes em sites e outras midias institucionais. Entéo, se por um lado
héa referéncias a nogdo de publicos, por outro, ha indicios de que, de modo geral, a prioridade €
para o publico visitante e o publico das a¢Ges educativas (na maior parte das vezes, estudantes).

Apesar da centralidade dessa compreensdo, também hé& concepc¢Bes mais abrangentes
que atentam para outros signos que produzem sentido para os publicos e podem ser entendidos

como comunica¢do, mesmo quando a organizacdo ndo tem intencdo de comunicar Nessa
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perspectiva, os excertos de entrevistas que destacamos a seguir, atualizam a ideia de que “tudo

comunica”, inclusive os prédios onde os museus estdo instalados, conforme segue:

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

Os museus sao espaco, por exemplo, para o publico em geral, 0 museu é um
espaco qualificado. Normalmente estd em um prédio histérico 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. Entéo isso
é um formato de comunicacdo que meio que pode estar dizendo para as
pessoas: ndo sei se aqui € o teu lugar. (E9c)

Também foi indicado que recepcionistas, sejam eles funcionarios ou terceirizados, sao
um dos primeiros pontos de contato do museu com seus visitantes e do quanto essa
comunicagao precisa estar ‘alinhada’ com a comunicagio da organizagio e ser acolhedora para
a pessoa se sentir bem-vinda:

A recepg¢do de um museu te comunica muito, o seu acolhimento no museu.
O bom dia, o boa tarde que te é dado, ou que ndo 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
nado pode isso, ndo pode aquilo, aquilo outro, normalmente tu entra no museu
e tu tem uma série de ndos: ndo fotografa, ndo coma, ndo ... ndo to defendendo
gue coma e fotografe. A questdo da fotografia a gente tem que relativizar um
pouco mais, e acho que 0s museus ja estdo relativizando. [...] (E9c)

Apesar dessa compreensao alargada de comunicacdo também ter sido evidenciada, 0s
dados empiricos revelam que, na pratica, a comunicacdo oficial desses museus tende a ser
centrada em processos tradicionais de circulagdo de informacdes, divulgacao e publicizacao,
tais como criacdo de conteudo para meios digitais, materiais impressos, assessoria de imprensa
e publicidade de exposi¢Bes, como resume o seguinte entrevistado:

atividades diarias de visitacdo jA& € um processo importante para
comunicacdo. Eu acho também que a questdo do Facebook também é
importante nesse sentido. Os materiais de folder também sdo importantes, e
a propria relacéo dos educadores do museu com publico né? No sentido de
receber bem, de passar informacdes corretas acerca dos objetos. (E2)

Assim como E2 faz referéncia ao Facebook, grande parte das entrevistas revelou que o0s
meios digitais sdo bastante empregados pelas organiza¢fes museoldgicas para se comunicarem

com os diferentes publicos, ainda que a estrutura de alguns museus seja tdo deficitaria que as
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vezes ndo seja possivel nem o acesso a internet. Mesmo assim, todos indicaram o uso de

ferramentas digitais, com destaque para a presenca e publicacéo de contetdo em midias sociais,

dentre as quais a mais usada é o Facebook. A presenca digital também recebe grande destaque

em relacdo a manutencao de sites institucionais e ao envio de e-mail informativo para diferentes

tipos de mailing. Ademais, o e-mail e 0 Whatsapp também foram indicados como ferramentas

de comunicacdo entre os funcionarios, bem como o uso de blogs para projetos especificos.

Hoje a gente realiza uso das redes sociais, a gente esta presente no Facebook,
no Instagram; o Twitter ele existe, mas ndo esta em uso, entdo ainda é um
projeto reativar assim que tiver brago para isso. A gente tem tentado, agora,
focar muito no site, como o site entrou no ar, € um site super responsivo enfim,
cheio de contetido. A gente vem tentando mudar um pouco a caracteristica das
redes sociais, que era quase uma agenda, para trazer mais conteddos,
direcionar mais pessoas para o site para consultar programacao. (E6)

A divulgacéo digital, mailing, redes sociais que se resumem a Facebook,
Instagram e Twitter, sendo o principal deles o Facebook. Alguma coisa em
blog ainda, porque, por exemplo, a gente tem um seminario que tem o seu
proprio blog. Este blog a gente usa para fazer inscri¢bes, para fazer
comunicacao, entdo esse blog € ativo ainda hoje. O site dentro do site [da
Organizacdo a qual o museu €é vinculado], a newsletter [...] que é enviado a
cada 15 dias, que t& em cento e alguma coisa de edi¢do continuada, que tem
um formato, tem secGes para serem feitas. As newsletter que sdo enviadas para
0 nosso mailing de acordo com as programacdes, alguma coisa que va
acontecer especificamente a gente divulga. (E13)

Além disso, atividades de assessoria de imprensa também sdo bastante empregadas,

sendo citada por entrevistados de cinco das doze organiza¢Ges museoldgicas estudadas. Essa

atividade aparece nas entrevistas de trés formas: realizadas por funcionarios do préprio museu,

realizada pelo setor de comunicacdo da organizacdo a qual o museu esta vinculado ou como

atividade terceirizada. Em duas entrevistas houve mencao sobre atividades pertinentes a

publicidade, assim como a confecc¢do e a distribuicdo de folders, publicacBes institucionais e a

sinalizacdo dos espacos museoldgicos.

Também foram mencionadas as ac¢des de relacionamento com os variados publicos e

por meio de diferentes iniciativas, sendo que, dentre as atividades elencadas, € possivel citar: a

promocao de agOes educativas e de eventos, a ativacdo de redes de contatos, as atividades de

recepcdo e de mediagédo de exposicao.

sdo as exposicdes, sdo as redes sociais, 0 site, a gente também publica
algumas publicacdes, a coordenacdo educacional realiza uma série de
atividades junto com a gente porque eles participam das expo... o0 educativo
participa de toda a montagem das exposi¢Oes. Entéo, todo trabalho que eles
véo fazer de acdo educativa ta alinhado com esse discurso que ta feito ali.
Sao agdes educativas, mas sdo consideradas também uma forma de se
comunicar com o publico com certeza. (E12)

Em 2014, a gente teve esse insight da participa¢do na Feira do Livro, que
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aquilo era muito mais uma ferramenta de comunicacéo do que de uma agéo
cultural em si. Um estande na feira funciona incrivelmente como
comunicacao... eu acho que, o resto assim a gente sabe, do que a gente ja viu,
sO ndo conseguiu aplicar de forma sistematica, de forma bem eficiente, mas a
gente sabe que esses canais todos que a gente possa fazer de comunicacao eles
tdo importantes. Isso que eu te disse de participacdo em eventos, a gente
percebe como isso amplia pablico. (E13)

Dentre outras coisas, conforme 0s entrevistados, h4 grande esforco das organizacbes
museoldgicas para ampliar seus processos de comunicacdo, e melhor atentar para outros
publicos. Entretanto, apesar de todo esse esforco, a ideia de comunicacdo organizacional que
de fato se materializa tende a caracterizar-se como sistema de informacdo e publicidade as
exposicdes. Quase ndo ha referéncias a processo que evidenciem, por exemplo, mais
participacao dos publicos. De modo geral, sdo pensados mais como receptores (das exposi¢oes,
das informacGes, do conhecimento existente e/ou produzido nos museus) do que como agentes
na construcdo desses sentidos, na construcao do conhecimento. De qualquer forma, ha indicios
de certo deslizamento em direcdo a processo com poténcia para ampliar as interagdes com 0s
publicos, deslocando ligeiramente as légicas de transmissdo para a no¢do de comunicacao
dialdgica.

Mesmo assim, o processo ainda € longo. Por mais que alguns entrevistados tenham
afirmado que tudo pode comunicar, o fato é que boa parte de seus publicos, por exemplo, nem
sdo reconhecidos como participantes dos processos de comunica¢do, como é o caso dos
trabalhadores que exercem suas praticas profissionais nos museus, isto €, além dos mediadores,
dos que trabalham com a recepcdo e dos que realizam acGes educativas, ndo ha relevantes
referéncias aos demais empregados. Trata-se de algo como se eles ndo existissem, como se ndo
constituissem o publico dos trabalhadores nas organizacdes museoldgicas ou como se entre eles
ndo houvesse comunicagéo.

Isso por si, evidencia a necessidade de avancos em termos de compreensdo sobre o que

seja a comunicagdo organizacional e, de modo particular, sobre as préticas.

Algumas consideragdes

Ainda que uma ampla gama de oportunidades de comunicagéo esteja disponivel e que
0s entrevistados as reconhecam como importantes para 0S processos de comunicagdo e
relacionamento dos museus, 0s dados empiricos revelaram que 0s processos comunicativos das
organizacOes museologicas analisadas ainda concentram seus esforgos em um pequeno escopo
de atividades, e naquelas que geram menos esfor¢os ou demandam menos recursos, visto que

€SSes recursos, muitas vezes, nao estdo disponiveis. Ainda conforme entrevistados, em grande
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parte das vezes sO ha recursos para fazer o minimo, o que restringe a poténcia da comunicagdo
organizacional.

Desta forma, a maior parte das acdes de comunicacdo materializadas nos museus de
Porto Alegre diz respeito a processos lineares de transmisséo e difusdo de informacéo, que
colocam 0s museus como protagonistas dos processos comunicativos em detrimento de
oportunidades de expressdo dos diferentes publicos. Isso indica que h& poténcia para o
desenvolvimento da Comunicacdo Organizacional em tais organizagdes, especialmente para
além da “organizac¢do comunicada”, o que passa pelo reconhecimento de processos informais e
do papel dos demais interlocutores na construgédo de sentidos.

Nessa direcdo, entendemos que o desenvolvimento da comunicacdo em museus
contribui ndo apenas para a visibilidade dessas organizacGes, mas, especialmente, para que 0s
museus tenham mais subsidios para exercerem a sua fun¢éo cultural, social e, mesmo, politica,
uma vez que a comunicacdo € apontada pelo Conselho Internacional de Museus (ICOM) como
uma das funcdes primordiais dos museus, especialmente no que tange a divulgacgdo do acervo

e das pesquisas.
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