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RESUMO

Repensando o campo museoldgico, pretende-se abrir novos caminhos para a
comunicagado. A partir de um panorama comunicacional, com foco nas necessidades
e desafios que a atualidade propbe, este estudo procura demonstrar que a
comunicacao € essencial as instituigdes, percorrendo a nova definicdo de "museu”
proposta em 2022 pelo International Council of Museums e relacionando o discurso
museoldégico com técnicas comunicacionais de publico e gestdo de valores, o
branding. O referencial tedrico consiste na Analise do Discurso, conforme
Krieg-Planque (2018), junto a pesquisa bibliografica que decorre de artigos e textos
que apresentam uma conversa sociossemiética em que os campos linguisticos e
imagéticos dialogam, emprestando conceitos da fenomenologia, diante de Chagas
(1994) e Berger e Luckmann (2004). Estabelece-se também uma relagdo com as
entrevistas internacionais realizadas por Andras Szanté (2022) com diversos
diretores de museus, trazendo colocagbes atuais e praticas sobre o tema.
Constatou-se que para o desenvolvimento e sobrevivéncia dos museus no século
XXI, é preciso revisar a comunicagao com 0 publico a partir de investimentos na
area, promovendo a reconstrugdo do imagético dessas instituicdes voltada para
uma experiéncia cada vez mais democratica.

Palavras-chave: Branding; Construcao de discursos; Definicado de Museus.

ABSTRACT

Rethinking the museological field, it is intended to open new paths for
communication. From a communicational overview, focusing on the needs and
challenges that the present day proposes, this study aims to demonstrate that
communication is essential to institutions, analyzing the new definition of "museum"”
proposed in 2022 by the International Council of Museums and relating the museum
discourse with public communication techniques and value management, branding.
The theoretical framework consists of Discourse Analysis, according to
Krieg-Planque (2018), along with bibliographical research that stems from articles
and texts that present a sociosemiotic conversation in which the linguistic and
imagery fields dialogue, borrowing concepts from phenomenology, in front of Chagas
(1994 ) and Berger and Luckmann (2004). A connection is also established with the
international interviews performed by Andras Szanté (2022) with several museum
directors, bringing current and practical positions on the subject-matter. It was found
that for the development and survival of museums in the 21st century, it is necessary
to review communication with the public based on investments in the area,
promoting the reconstruction of the imagery of these institutions aimed at an
increasingly democratic experience.

Keywords: Branding; Construction of discourse; Museum Definition.



INTRODUCAO

O que antes eram cole¢des privadas dentro de gabinetes de curiosidades
chegaram ao cubo branco' e n&do pararam por ai. Os museus passaram por
transformagdes no tocante a expografia, acervo, curadoria e questées quanto ao
acesso do publico ao longo dos séculos. As transformacgdes sao inevitaveis, a
sociedade muda, as revolugdes ocorrem e a memoria precisa ser pensada em face
do agora. A quebra do padrdo de origem ocidental perpetuado pelas instituicbes
museologicas € algo que vem sendo debatido nos ultimos anos. A forma como uma
colegcao ou um conjunto de obras € exposto agora € pensada junto a questdes de
representacdo e democratizagdo. A preocupagao com o publico e a oferta de acdes
e atividades oferecidas pelos museus refletem uma renovacgao de foco: os museus
saem dos pedestais das cole¢des para dialogarem com as comunidades.

Em entrevista concedida a Andras Szantd, Adriano Pedrosa, diretor artistico
do Museu de Arte de S&o Paulo Assis Chateaubriand (MASP), relata sobre as
principais questdes que precisam ser corrigidas dentro das instituicbes
museoldgicas: "Um desafio geral é desenvolver ferramentas e praticas que possam
tornar a experiéncia do visitante mais significativa e relevante, além de mais
acessivel e democratica — sem ser elitista" (SZANTO, 2022, p.105). Neste aspecto a
comunicacao se dispde como estudo e ferramenta essencial para a adaptacédo dos
museus as mudangas sociais, as demandas de publico e a volatilidade da
pos-modernidade. Mas, como comunicar algo sem saber seu processo, seu
histérico e sua construgdo? Definir o que € um museu € algo de grande
complexidade, considerando a diversidade de formas, combinacdes e objetos que
sdo suscetiveis a serem abordados por essas instituicdes. Contudo, uma das
pretensdes deste texto é justamente essa, o que poderiamos chamar de objeto de
pesquisa: a investigagcao do intrinseco link entre publico e bens musealizados que
compdem o que definimos por museus e como isso se conecta com a pratica

comunicacional.

' Expografia moderna que prioriza a pouca interferéncia do ambiente expositivo na composiczo,
utiliza de fundos neutros, luzes indiretas e propde espagamento entre obras (ROCHA, C;
REBOUCAS, R. B., 2021, p.5), aqui coloca-se em contraposicdo ao gabinete de curiosidades.
Contudo, na atualidade, € amplamente questionada se seria a melhor forma de valorizagao das obras
ao expb-las.



A escolha por escrever sobre museus vem de um histérico pessoal de
interesse pela histéria da arte e as milhares de formas que ela pode ser contada
diante de uma determinada curadoria. Também, notou-se que apesar de existir um
reconhecimento nas ultimas décadas em relagdo a funcdo da comunicagao dentro
dos museus, a tematica ndo €& frequentemente abordada pela perspectiva
publicitaria, mas pela concepg¢ado de museologos ou jornalistas culturais.

Entdo, trazer um novo panorama comunicacional para os museus, relatando
a necessidade da valorizagao do profissional de comunicagdo nesses espagos, de
forma a relacionar com a importancia do engajamento do publico, diante da
competicdo por visibilidade e construgdo do objeto musealizado é o principal
objetivo deste trabalho. No que se refere aos objetivos especificos, propde-se
esclarecer o que define um bem musealizado; o que € um museu, diante da nova
definicdo proposta pelo Conselho internacional de Museus (ICOM); e, criar pontes
entre o discurso e o consumo a partir de um exemplo pratico de analise de
"propdsito" que guia a tomada de decisdes de uma instituicao.

O referencial tedrico € o da Analise do Discurso, conforme Krieg-Planque
(2018). Em conjunto, foi utilizado o recurso de pesquisa bibliografica que circunda
artigos e textos de diferentes metodologias e abordagens, propondo uma conversa
sociossemiotica em que os campos linguisticos e imagéticos dialogam. A
fenomenologia também oferece subsidios para a construgdo da bibliografia, diante
dos textos de Chagas (1994) e Berger e Luckmann (2004). Componente da
bibliografia, o livro "O Futuro do Museu: 28 dialogos" de Andras Szanto (2022)
permite que a discussdo proposta seja permeada por falas das entrevistas
realizadas com os principais diretores de museus de todo o mundo no inicio de
2020, trazendo colocagdes atuais que enriquecem o seu conteudo.

Ademais, a definicAo da metodologia se da pelo uso da linguagem
perpetuado por museus, conceituando e estabelecendo o que séao, utilizando do

apoio do discurso para se solidificarem.

A existéncia de instituicbes supde uma linguagem que permite a formagéao, a
expressao, a transmissao e a transformacgéo de crengas e atitudes por meio
das quais sao criadas e organizadas as formas e as estruturas sociais que
conformam as instituicbes: a linguagem ¢é, entéo, essencial as instituicdes
(KRIEG-PLANQUE, 2018, p.37).



E nesta perspectiva, a analise de discurso atua na contextualizagdo de um

enunciado a partir de sua observacao, assim

[...] a vocagdo da anadlise do discurso é identificar, descrever e interpretar
diferentes imbrica¢des entre um texto (manifestado pela manipulagdo de
meios linguageiros e pela organizagdao textual) e um lugar social
(manifestado por atores autorizados e situagbdes de comunicagédo). Cada
uma dessas imbrica¢des singulares constitui um dispositivo de enunciac¢éao
especifico, que advém, ao mesmo tempo, do verbal e do institucional, e
constitui um objeto para a analise do discurso (KRIEG-PLANQUE, 2018,
p.28).

O artigo é organizado em quatro divisdes: a primeira "O discurso das 'coisas™
procura estabelecer o que € um museu a partir da linguistica e da semidtica e,
assim, percorrendo a bibliografia, se demonstra que a comunicacao é essencial as
instituicbes. O segundo tépico "A comunicagao € intrinseca a definicdo de museu”,
utiliza de recursos préprios da metodologia e da pragmatica para analisar a nova
definicdo de museu proposta pelo ICOM no ano de 2022 e de que maneira a
comunicacao esta diretamente relacionada a esta definicdo. “Do propdsito ao
branding” é a terceira parte e propde a analise do propdsito do Museu Oscar
Niemeyer para estabelecer quais relagdes e prioridades que os discursos trazem,
explicando que isso € um artificio consolidado na comunicagédo e de que maneira €
relativo ao processo de branding. As “Consideragdes finais” consistem na proposta

de abrir caminhos para a comunicag¢ao dentro do campo museoldgico.

O DISCURSO DAS "COISAS"

A cultura atribui significado ao povo, € por meio dela que sdo passadas as
tradicbes, os conhecimentos e as crengas, e estd em constante transformacio. A
globalizagdo € um catalisador nesse processo, com a integragao da diversidade de
costumes de distintas regides. Em fala de Suhanya Raffel em entrevista para
Andras Szanté?, "O que diferencia o século XXI| de épocas passadas ¢ a intensidade
com qual a globalizagéo se da agora. E a velocidade, os nimeros e a economia que
permitem que tantas pessoas circulem" (SZANTO, 2022, p.35). Os museus s30 uma

forma de preservar a cultura para que esta seja passada a diversas geragdes,

2 Retirado de "O Futuro dos Museus: 28 dialogos", entrevista realizada com a Diretora executiva do
M+ Museum [Museu M+] localizado em Hong Kong, China, Suhanya Raffel (2022, p.29-41) quando
questionada sobre o significado de globalizagao.



promovendo a transmissao de saberes sobre distintos momentos temporais. As
instituicdes de preservacdo e memoria sdo construidas por narrativas curatoriais
escolhidas diante de sua importancia, promovendo visibilidade aos bens culturais,
fomentando um espaco de abertura e dialogo com o publico.

Segundo Chagas (1994, p.58), a "orientacado filoséfica e politica" das
instituicbes museais tém como base a harmonia de suas fungdes basicas, séo elas:
a preservagao, a investigagdo e a comunicag¢ao. O autor ressalta que a construgao
de um museu é a soma intensificada dessas tendéncias, com a urgéncia de se
evitar a cristalizacdo das forgas produtivas em apenas uma delas. Ainda, é
reforcado que a preservacao e a comunicacado estdo em um estado de constante
tensdo, visto que enquanto a primeira evita a exposicdo e busca a protecdo dos
bens culturais, a outra é relacionada com a dinamizagdo e o uso social destes. E
uma dicotomia entre a medicao de riscos. Por mais que exista essa preocupacao, €
preciso tratar sobre as novas necessidades do publico que visita ativimente o museu
e as questdes que a atualidade propde: "O equilibrio entre a dinamizacado e a
preservagao permite ao museu responder de forma ativa aos desafios e
questionamentos impostos pela contemporaneidade" (CHAGAS, 1994, p.59).

Museus ainda s&o vistos como locais elitizados, que acabam por perpetuar
uma imagem de "cemitério de objetos a lugar de coisas ricas e velhas, a templo
sagrado" (CHAGAS, 1994, p.55) nao despertando interesse em sua visitagédo, o que
levanta o questionamento por parte do publico: por que ir a um local em que o
entendimento e aproveitamento sera apenas de alguns? Reflexdes podem ser
realizadas diante disso, no proprio mundo dos bens musealizados: parte da série
"Frases de oro" de Dora Garcia, traz um pequeno quadro com a frase "El arte es
para todos, pero solo una élite lo sabe."®

A quebra de tal estigma se faz mais que necessaria para atrair novos
publicos. Para Kotler (2008), o aumento da visitagdo, a busca pela construgéo de
um relacionamento com as comunidades e a geragdo de receita por meio da
expansao de atividades sdo algumas oportunidades e desafios que museus
enfrentam atualmente. Para os autores, a experiéncia de visitagcdo € o servico que
se encontra com os interesses do publico, por ela se promove o aprendizado, o

prazer estético, a socializacido, a celebragcao e a recreacdo. Kotler ainda reforca o

3 Tradugdo nossa: "A arte € para todos, mas apenas uma elite sabe disso".



carater multidisciplinar em ascensao nos museus: "Museums no longer are
exclusively about collections and exhibitions. Multidisciplinary programs are more
prominent."™ (KOTLER, 2008, p.22), este passivel de relacionar com a fala® sobre
comunidades locais de Anne Pasternak, diretora do Brooklyn Museum, de que
museus precisam sair de uma posigao de autoridade em todos os ambitos para

ouvir seu publico. Para a diretora,

Os museus também precisam mudar a forma como se apresentam e a
sensacao que provocam. Eu e vocé [Andras Szantd] crescemos em um
mundo onde, ndo importa aonde vocé fosse, as instalagdes de todos os
museus eram idénticas, apresentavam os mesmos artistas e contavam a
mesma vers3o falsa da histéria (SZANTO, 2022, p.93).

A comunicagao e o marketing entram como ferramentas cruciais para isso,
um exemplo de aplicagao € a técnica de desenvolvimento de publico, que a partir de
sua implantagdo € possivel conquistar um espago dentro do imaginario social,
fidelizando os visitantes habituais, atraindo novos segmentos de publicos e novos
sujeitos para dentro do museu (CARVALHO, 2020, p.191).

O consumo caminha junto a cultura, o mercado e as tecnologias mudam
aceleradamente, e os comportamentos s&o consecutivamente repensados pelos
consumidores. Guiado pela relagdo de custo beneficio e tempo, o consumidor ira
buscar a experiéncia mais proveitosa e que trara mais ganhos pessoais. Diversos
estabelecimentos e instituicbes se deparam com o seguinte questionamento: como
convencer o publico que neste espaco ha a valorizacdo de seu tempo e sua
transformagcdo em algo enriquecedor? (CARVALHO, 2020, p.191). Além da
competicdo pelo publico, museus utilizam de apoios e recursos para sua
sobrevivéncia. Assim, ha uma medicdo quanto a experiéncia, beneficio e valor em
relagdo a outros da mesma categoria. Essa competitividade exalta a necessidade de
posicionamento e de uma estratégia com foco no consumidor (KOTLER, 2008,
p.24).

No entanto, até o presente, ha um certo preconceito e rejeicao dentro dos

museus brasileiros quanto a intersec¢gdo das areas de museologia e comunicagéao.

4 Tradugdo nossa: "Museus ja ndo s&o mais exclusivamente sobre colegbes e exposigdes. Os
programas multidisciplinares sdo mais proeminentes."

® Retirado de "O Futuro dos Museus: 28 dialogos", entrevista realizada com a Diretora do Brooklyn
Museum [Museu do Brooklyn] localizado em Nova York, Estados Unidos, Anne Pasternak (2022,
p.82-94) quando indagada "O que os museus precisam desaprender para cativar a populagao de
forma mais profunda?".



Segundo Carvalho (2020), o desenvolvimento de pesquisas de publico existe desde
os anos de 1990 no Brasil, porém o principal empecilho € a resisténcia, o
conservadorismo, desconhecimento e desinteresse em utilizar essas estratégias. Ha

ainda a preocupacgao de nao existirem recursos nem funcionarios suficientes.

[...] falta uma politica cultural que estimule e preconize este conjunto de
estratégias de Marketing para disseminar a um publico mais amplo os seus
acervos, exposi¢des, programacao cultural e os servigos que prestam. E
dessa forma acabar com o preconceito contra esta disciplina, associada
apenas a questdes comerciais e que retiraria o valor intrinseco do patriménio
conservado e transformaria os museus em comércio (CARVALHO, 2020,
p.195).

A comunicagdo entra no museu ndo apenas como uma ferramenta de
divulgagao, mas de inclusdo e democratizagao, além de contribuir para o orgamento
das instituicbes e sua sustentabilidade econémica. Segundo Carvalho (2011,
p.2904), com o inicio da formag&do dos campos de Relagdes Publicas e Marketing
nos Estados Unidos no final do século XIX e seu desenvolvimento ao longo do
século XX, somado a ampliagao da captagao de recursos devido a lei de incentivo a
cultura, ha investimento pelos museus norte-americanos nas areas de gestao da
comunicagdo. No modelo de gestdo detalhado pela autora, os museus designavam
essas areas

[...] a informar o publico sobre suas obras de arte, suas colegdes histéricas,
cientificas, arqueologicas, assim como sobre as exposicdes e atividades
educativas. Esta entrada de recursos financeiros permitiu aos museus
preservar e restaurar seus acervos, adquirir novas colecbes de objetos
museoldgicos, adquirir documentagao relevante para estudo do acervo,
permitindo a contextualizagdo dos objetos, comprar acervo de bibliografico
possibilitando aprofundar as pesquisas relacionadas as suas colecoes,
aumentando as relagdes histéricas e estéticas entre as obras de suas
cole¢des (CARVALHO, 2011, p.2904).

Carvalho reforgca ainda que "Estes recursos reverteram para a esséncia dos
museus, se constituindo num processo de retroalimentagdo do museu" (2011,
p.2904), ou seja, se investe em comunicagdo para atrair o publico e o aumento de
visitantes tem como consequéncia o aumento do orgamento do museu, seja pelo
preco do ingresso, venda de produtos e/ou investimentos de outras empresas.
Comunicar também neste caso significa ampliar o acesso, chegar em diferentes
segmentos de publico, sobretudo aquele que ndo € especializado. A autora ainda

discorre sobre o direcionamento do orgcamento do museu para o incentivo da



visitagdo de grupos que antes estavam alheios ao conhecimento museal,
subsidiando seu deslocamento, atendimento e alimentagao no local.

Ha de ser incluido também uma mudanca de perspectiva na comunicagao
sobretudo com a transformacao digital e implementacao de técnicas voltadas para o
universo online como uma maneira de manter a identidade da marca nas mais
diversas midias, desenvolvendo um caminho por meio do omnichannel, o que, em
uma perspectiva pratica, pode vir a ser muito proveitoso para instituicoes culturais,
mas com certas questdes de como ter o melhor aproveitamento desta interacéo. O
uso de ferramentas como o Chat GPT e o Mid Journey também estédo entrando e
conquistando os museus internacionais.

A comunicacdo tem sua importancia também enfatizada pelo Conselho
Internacional de Museus. Criado em 1946, o International Council of Museums
(ICOM) é uma entidade nao-governamental formada por especialistas, que rege os
parametros profissionais e éticos exercidos no espaco museal. O conselho possui
uma atuagao concomitante a UNESCO e o status consultivo dentro do Conselho
Econdmico e Social da ONU®. Com a primeira conferéncia sobre a especialidade
realizada em 2004, a organizacdo possui um comité préprio — ICOM MPR — que
aborda as praticas de marketing, relagdes publicas e desenvolvimento, relacionadas
com a captacao de recursos dos museus. Assim, a partir de trocas entre os
profissionais que atuam nessas areas, sdo promovidos encontros anuais para
debater o exercicio da comunicagao e marketing dentro das instituicées. Além disso,
quando € preciso, o comité exerce a funcdo de assessoria do conselho, atuando na
comunicagéo interna e externa’.

Na edicdo de 2014 realizada em Taiwan, Paal Mork, que no momento era
Diretor de Comunicagdes do Norsk Folkemuseum em Oslo e presidente do ICOM
Noruega, apresentou uma fala de grande relevancia sobre a consolidagdo de marca
no segmento das instituicbes museoldgicas. O problema apresentado por Mork
(2014) foi a redefinicdo da identidade de mais de 700 museus dentro do pais,
buscando o fortalecimento da imagem de cada museu e formagao de uma unidade
comum que seria um "guarda-chuva" dentro de uma hierarquia de marca. O case,

apresentado pelo diretor, procurou analisar cada instituicdo separadamente e formar

¢ Consultar em "O ICOM", disponivel em: <https://www.icom.org.br/?page_id=4> (Acesso em 05 de
mar. 2023).

" Consultar em "What is MPR?", disponivel em
<https://mpr.mini.icom.museum/about-mpr/what-is-mpr/> (Acesso em 05 de mar. 2023).
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grupos de acordo com cada regido, aplicando trés estratégias de branding:
masterbrand ou branded house, quando ha uma unica identidade, apenas muda a
especificidade do produto/servigo; endorsed ou dual branding, quando muda
pequenos aspectos da marca, mantendo um certo padrdo, formato e alguns
elementos; e individual ou house of brands, quando ha o desenvolvimento de
identidades novas a cada submarca.

O resultado foi a construcdo de marcas fortes e reconhecidas que, em
conjunto, adicionam valor a cada instituicdo, o que estabelece sua consisténcia e
credibilidade. A declaragao de Paal Mork, que traz exemplos consolidados dentro do
universo explorado pelo ICOM MPR, quebra paradigmas e preconceitos quanto a
integracdo entre uma das principais ferramentas dentro da comunicagéo, o branding
— OU seja, a estratégia de marca e sua gestao de valor — e os museus. Uma amostra
dos beneficios e aplicabilidade para a pratica em conjunto, demonstrando também
que a solugado nado € unica, mas planejada especificamente para cada caso.

Contudo, para se pensar na comunicagao de um museu no século XXI, e seu
posicionamento como uma marca, € preciso refletir sobre o que o compde. A partir
de conceitos da Cultura Material propostos James Deetz e de uma analise semidtica
da construcdo da relagdo entre as "coisas" e o0 espago museal, especificados por
Maria de Lourdes Parreira Horta (2014)%, é tratado o processo de transmutagdo de
"coisa" para bem musealizado. Para a musedloga, o primeiro passo para entender
esse movimento é a busca de significados e sentidos, a exemplo um objeto seria
"qualquer coisa colocada em frente a um 'sujeito’, a olhos e sentidos humanos [...]"
(2014, p.45), logo é submetido a um processamento de ligagdes "links" com os

significados que o sujeito Ihe atribui.

O processo "alquimico" de transformagdo das coisas em objetos, em
documentos, em conceitos que enriquecem o universo dos sujeitos e da
cultura, e o conhecimento desse processo, €, na minha visdo, aquilo de que
tratam os museus, sua fungdo primordial e sua causa primeira. Essa é a
verdadeira natureza dos processos de "musealizagdo" e de
"patrimonializagao” tdo discutidos hoje em dia (HORTA, 2014, p.48-49).

Da mesma forma, o conceito da musealizagdo, conforme Chagas, esta
relacionado com uma "intencionalidade representacional" (1994, p.54), o intuito de

que determinado objeto represente outra coisa, deste modo, tudo €& apto a ser

& Musedloga e doutora em semidtica do museu pela University of Leicester.
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museavel mediante a atribuicdo de valores. O autor, com a intengao de representar
isso, traz a historia do desenho Charlie Brown. O personagem, ao entrar em um
mercado equivocadamente ao invés da proposta visita ao museu com a turma da
escola, analisou o estabelecimento pelo olhar museoldgico a partir de construgdes
de semidforos, atribuindo-lhes novas fungdes. Ainda, a relagao cultural de atribuigcao
de sentido e valores que o sujeito atribui a realidade € percebida pelo discurso
elaborado pelo sujeito, ou seja, se entende que multiplos discursos podem ser
elaborados pela interagcdo com o bem cultural (CHAGAS, 1994, p.56). Assim como
ha a relagdo entre o visitante e o que € exposto, existe uma selegdo por parte
dessas instituigdes sobre o que sera difundido. Para Cruz (2010, p.22), a selegao de
acervo para exposi¢ao também é a selegao das verdades que serao transmitidas, o
que seria, no ponto de vista do autor, uma tarefa dentro da publicidade. Como
instituicdes que preservam e expdem aspectos historicos culturais da sociedade, os
Museus sado construcdes da realidade, e o recorte apresentado em exposicoes
atribui sentido diante da escolha de curadoria.

Segundo Sartorelli (2019, p.10) a "arquitetura contribuiu para que as
exposicoes se tornassem uma nova forma de midia", ha uma ressignificagao feita
pela intervencdo do homem no espago promovida pela construgdo de narrativa. O
ser humano constréi seu ambiente. Como uma maneira de reduzir a tomada de
decisbes e tornar sua existéncia estavel, perpetua-se habitos e por conseguinte a
tipificacdo, dos quais surgem a institucionalizagcédo de situagdes sociais duradouras
(BERGER, P.L; LUCKMANN, T, 2004). Diante dessa nog&o inicial de realidades
construidas, € possivel analisar de que forma museus sao consolidados pelo
discurso e historia. A analise fenomenolégica de Berger e Luckmann (2004) sobre a
realidade pode trazer aprofundamentos sobre o desenvolvimento da percepcéao
dentro da sociedade. Partindo da conceituacdo da "sociologia do conhecimento”,
entende-se que a "vida cotidiana" é o estabelecimento comum de um mundo dotado
de sentido subjetivo que, apesar das multiplas perspectivas, ha um consenso

estabelecido socialmente como "realidade" (2004, p.14).

A realidade da vida cotidiana aparece ja objetivada, isto €, constituida por
uma ordem de objetos que foram designados como objetos antes de minha
entrada na cena. A linguagem usada na vida cotidiana fornece-me
continuamente as necessarias objetivacdes e determina a ordem em que
estas adquirem sentido e na qual a vida cotidiana ganha significado para
mim. [...] Desta maneira a linguagem marca as coordenadas da minha vida
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na sociedade e enche esta vida de objetos dotados de significagao
(BERGER, P.L; LUCKMANN, T., 2004, p.38-39).

Deste modo, museus tém como sua base a linguagem, uma narrativa anterior
a sua criagao que até hoje perpetua nos modos que constroi seu préprio acervo.
Especificamente abordando a histéria da arte e a forma expositiva que é colocada
pelas instituicdes, € apenas a partir da criagdo do museu moderno que temos a
racionalizacdo do espacgo e o didlogo entre obra e instituigdo. E importante ressaltar
que a histdéria da arte € uma construgao social, existem diversas maneiras de ser
abordada, bem como a sua exposicdo. A arte € o resultado da influéncia social,
religiosa, econdmica e politica, e a partir do reflexo de seu tempo seu objetivo muda
constantemente (GOMBRICH, 2015). Diante desses aspectos, & notavel também o
desenvolvimento do que se reconhece como museu. E desde o gabinete de
curiosidades, que resumia-se na justaposicdo dos mais diversos itens de colegao
para uma demonstracdo de poder econbmico para os visitantes (SARTORELLI,
2019, p.15), que percebemos, com o aparecimento das colegées, a intencionalidade
discursiva por tras.

Com os saldes de arte no final do século XVII e comego do século XVIII,
momento em que a burguesia ascende, muda-se a relagdo entre publico e arte,
trazendo-a para lugares distintos dos de culto ou apenas frequentados por uma
minoria aristocratica (REIS, 2014, p.43). Neste momento é criado um mercado da
arte pelos mecenas, ampliando o publico do que era apenas adquirido pela igreja e
monarquia. Um dos aspectos apontados por Reis (2014, p.48) é que além das
mudancgas técnicas quanto a pintura e a quebra dos paradigmas tradicionais, tem
uma mudanga de publico que amplifica sua voz e abre caminho para uma
construcao de olhar sobre como as obras se impdem socialmente e fisicamente
diante de seu contexto.

Destarte, em primeiro momento, podemos concluir a partir da consulta ao
trabalho de Chagas que, ao reforgar sua tese com a percepgéo de tedricos da area,
sobretudo de Russio (1984, apud Chagas 1994, p.53), o fato museal esta na "[...]
relagdo profunda entre o0 homem/sujeito e o objeto/bem cultural num espacgo/cenario
denominado museu, tudo isso participando da mesma realidade em transformacgao."
Deste modo, esta definigdo do que seria o objeto de estudo, o aspecto principal da

museologia tem embasamento pela "relagdo homem-realidade mediatizada pelos
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bens culturais" (CHAGAS, 1994, p.54). Em outras palavras, é possivel a relacao de
que a interagao entre publico e museu se da no campo da "vida cotidiana" de Berger
e Luckmann (2004), diante de uma linguagem ja existente dotada de valor e

significados.

A COMUNICAGAO E INTRINSECA A DEFINIGAO DE MUSEU

Pela perspectiva da analise de discurso, a vida cotidiana € o campo em que
se rege a interpretacédo de um ato de linguagem que € comum a todos os sujeitos
(KRIEG-PLANQUE, 2018, p.85), assim, essa metodologia, ao explorar os valores
dentro dos enunciados, estabelece quais sdo as conexdes entre o discurso e o lugar
social. Segundo Krieg-Planque (2018, p.84), ha trés faces dos atos de linguagem,
sendo elas: o "ato locutério" — a fala condicionada por uma sequéncia de
acontecimentos, ou sinais —, o "ato ilocutério" — a realizagcdo de uma acao diante do
que foi enunciado —, e o ato perlocutdrio — a modificagdo que a palavra ocasionou
na realidade. Assim, o discurso, real em si préprio, tem a propriedade de reforgar,
legitimar, esconder ou até mesmo eufemizar agbes, deste modo, "[...] tanto pelo
dominio politico quanto no dominio estético, € possivel recorrer a produgcdo de
discursos para engendrar uma agao sobre o mundo" (KRIEG-PLANQUE, 2018,
p.69).

Como relatado anteriormente, os museus passam por constantes
transformagdes a medida que a sociedade se transforma, inclusive dentro de seu
proprio discurso. A atualizacdo da definicado do que consiste ser um "museu”, dentro
das normas e diretrizes do ICOM esteve em processo entre 2019 e 2022° e
estabelece a autoavaliagdo que as préprias instituigbes realizam diante das

mudangas sociais. Para Szantd, este processo de revisao significou que:

O arduo esfor¢co do ICOM para redefinir o conceito de museu foi expressao
da disruptiva mas, em JUltima instancia, construtiva tensdo que hoje
atravessa o campo do museu de arte. As instituicbes se debatem com o

® Com inicio na Conferéncia-Geral de setembro de 2019 em Kyoto, Japao, o International Council of
Museums (ICOM) estabeleceu uma metodologia para convergir todos os seus membros ao redor do
mundo a definir qual seria o formato do museu do futuro a partir da revisdo da definicao de "museu” —
que estava em vigor desde 2007—, e avaliagdo do codigo de ética do conselho. A decisao final foi
tomada em 24 de agosto de 2022, em Praga, Tchéquia. Esse processo pode ser visto no site do
ICOM, disponivel em: <https://icom.museum/en/resources/standards-guidelines/museum-definition/>
(Acesso em 05 de mar. de 2023).
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desafio que € equilibrar suas multiplas atribuigdes, tanto as antigas quanto
as atuais (SZANTO, 2022, p.15).

Modificar a definigdo de museu €& reconhecer e legitimar a importancia e o
lugar social em que os museus estdo situados. O discurso produzido a partir de
performativos edifica o "ethos de autoridade", ou seja, a imagem da instituicao tanto
anterior quanto posterior ao discurso (KRIEG-PLANQUE, 2018, p.89). A definigao
estabelecida pelo Conselho Internacional de Museus em 2022 foi:

Um museu é uma instituicdo permanente, sem fins lucrativos e ao servigo da
sociedade que pesquisa, coleciona, conserva, interpreta e expde o
patrimbénio material e imaterial. Abertos ao publico, acessiveis e inclusivos,
os museus fomentam a diversidade e a sustentabilidade. Com a participagao
das comunidades, os museus funcionam e comunicam de forma ética e
profissional, proporcionando experiéncias diversas para educacao, frui¢do,
reflexédo e partilha de conhecimentos (ICOM, 2022).

Caracterizado como discurso institucional, a definicdo de "museu" se
estabelece por termos performativos, verbos como "pesquisa", "coleciona",
"conserva", ‘interpreta", "expde", "fomentam", "funcionam" e "comunicam"
transparecem o valor ilocutério dos quais as normas determinam o que seja
discursivamente as acbes e 0s papéis para determinada entidade se denominar
museu. Ja o carater perlocutorio se da na medida que os museus, ou seja, as
instituicées regidas pelo Conselho, se classificam dentro da definicdo proposta, uma
questdo de medicdo de influéncia e aderéncia que ndo sera abordada neste texto. E
interessante observar também que os enunciados "ao servico da sociedade",
"abertos ao publico" e "com a participacdo das comunidades", remetem diretamente
a importancia da presenga do publico no espago museal.

Retomando as associagdes propostas tanto por Horta (2014) quanto por
Chagas (1994), o bem musealizado é dependente do sujeito, ou seja, para a
existéncia de um determinado objeto, uma "coisa" dentro do acervo ou em
determinada composi¢ao exige o olhar do espectador para producédo de sentido,
precisa estar no campo das trocas da "vida cotidiana". Ao evidenciar essa relagao,
cabe uma ponte com a comunicacdo, que determina quais sao os "gatilhos" e as
necessidades para o estimulo da visitagcdo pelo publico, assim como a
primordialidade de repensar a linguagem que se é utilizada por essas instituicoes

nos pontos de contato com o visitante. Segundo Victoria Noorthoorn, diretora do
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Museo de Arte Moderno de Buenos Aires', "E preciso mudar a forma como falamos
com nosso publico, ndo somos uma instituicdo separada do publico — somos nos
mesmos o nosso publico” (SZANTO, 2022, p. 51).

Conforme Kotler (2008, p.23), para um museu ser bem-sucedido, a oferta de
uma variedade de experiéncias € necessaria, bem como o entendimento sobre os
diversos segmentos de publico e o que eles buscam. Deste modo, é fundamental
que o0s museus construam uma imagem de marca que atraia os visitantes,

conquistando assim, um lugar em seu imaginario (KOTLER, 2008, p.23).

DO PROPOSITO AO BRANDING

O género textual "propdsito de marca" tem uma relevancia propria para
posicionamento de negdécio e de comunicagao, sendo ele atemporal e o mote que
alinha as estratégias de marca. O propdsito € acompanhado pelos valores, missao e
visdo de marca, geralmente criado para planejamento de negdcios. Para tornar
material e tangivel o caminho de analise dos discursos museoldgicos, se propde um
breve parecer do propdsito do Museu Oscar Niemeyer "Sensibilizar as pessoas para
a arte e pela arte."" ao movimento de destrinchar o que é relativo ao branding. Essa
preferéncia é dada pela presenca e a repeticado da oragao nos discursos do Museu,
quase como um slogan, e relembrado frequentemente em todas as vertentes de
comunicagao, seja interna ou externa. Por ser uma instituicdo nascida no inicio do
século XXI, traz consigo uma visdo comunicacional ampla e pés-moderna, o que
pode nao se verificar em modelos de museus anteriores, que possuem uma
resisténcia dentro do padrédo ocidentalizado. Outra questao € a relevante mudancga
de marco referencial ao longo dos ultimos cinco anos diante da expansao do acervo,
deslocando suas prioridades para além da arquitetura, design, arte contemporanea
e paranaense, valorizando a arte latino-americana, asiatica e africana.

Contextualizando, o Museu Oscar Niemeyer (MON) é um dos mais
importantes museus do Brasil. Fundado em 2002, integra o legado de um dos mais
notaveis arquitetos modernistas brasileiros, o Oscar Niemeyer (Rio de Janeiro,
1907-2012). Localizado no Centro Civico de Curitiba, Rua Marechal Hermes, 999, o

1 Em entrevista de Andras Szanto para o livro "O Futuro dos Museus: 28 dialogos", quando
questionada sobre "Como se cria um museu para todos?" (2022, p.42-54).

" Consultar "Sobre o MON", disponivel em <https://www.museuoscarniemeyer.org.br/sobre>
(Acesso em 21 de mai. de 2023).
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museu € um dos principais cartdes postais da cidade, e no ano de 2022 atingiu mais
de 400 mil visitantes, um recorde de publico'. O museu faz parte da Secretaria da
Cultura do Estado do Parana e conta com 15 espacgos expositivos, recebendo desde
exposigdes regionais a grandes nomes internacionais, assim, destacam-se artistas
como Alfredo Andersen, Miguel Bakun, Poty Lazzarotto, OSGEMEOS, Jaume
Plensa e Man Ray.

O enunciado "Sensibilizar as pessoas para a arte e pela arte." delineia a
identidade do Museu a partir de atos constitutivos do discurso. Logo, a definigao
principal quanto a fungdo do museu é a realizacao do ato de linguagem ilocutério,
"sensibilizar". E assim como a nova definigdo de museu do ICOM, se estabelece a
relagdo com o publico, ao trazer "pessoas" como o sujeito que recebe a agéao.
Relevante constatar que esta frase, apesar de seu carater eliptico, assim como
slogans e pequenas frases apostados por Krieg-Planque (2018, p.123), remete a um
nivel proposicional, em outras palavras, o enunciado manifesta algo sobre algum
sujeito que entrega a agao, o ator da acdo, logo, "o Museu Oscar Niemeyer
sensibiliza as pessoas para a arte e pela arte". Essa ordem de construgao
semantica tem como propriedade a capacidade de condensar valores, a alta
capacidade de memorizagdo e identificacdo pelo publico, e seu sentido esta
sobretudo em sua repeticao (KRIEG-PLANQUE, 2018, p.123).

Isso é relativo ao branding. O primeiro passo da comunicagao esta presente
no momento que se define o propdsito de determinada instituicdo museal. Para
Kotler (2008), dentro das estratégias de gestdo de marca, “tagline”, uma frase mote,
que traduz uma experiéncia condizente com as necessidades e desejos do publico,
pode ser uma ferramenta efetiva para o direcionamento da percepcao do visitante
sobre a instituicdo. O desafio estd em ser consistente e perpetuar a imagem deste
servigo diante de sua construgcédo de valor. Assim como visto, definir um museu e

desenvolver seu acervo também é um trabalho de gestao de valores.

CONSIDERAGOES FINAIS

12 Retirado do "Relatdrio e Balango Anual 2022" Museu Oscar Niemeyer, disponivel em
<https://museuoscarniemeyer.cdn.prismic.io/museuoscarniemeyer/ff72e2cd-fd01-47be-a27{-232251c
48045_AF_Relato%CC%81rio+Anual_2022.pdf> (Acesso em 21 de mai. de 2023).
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O panorama estabelecido nestas paginas € uma reflexdo linguistica e
bibliografica sobre a necessaria quebra de barreiras entre as areas de comunicacéo
e museologia. Com comportamentos similares diante do processo de atribui¢cdo de
valores e sentidos, tanto para marca quanto para a categorizagdo de bens
museoldgicos, exposi¢coes e a formagao do proprio ambiente museal, afirma-se que
museus podem ser vistos como marcas, derivadas de um processo de
desenvolvimento de propdsito mediante a interagao sujeito e objeto, oferecendo um
servico e uma experiéncia consistente, diferenciada e relevante. Cada museu é
distinto de sua maneira, seja pelo seu acervo, expografia ou os profissionais que
compdem seu corpo técnico, mas de certo modo existe uma competicdo dentro do
segmento quanto a captacdo de publico e recursos. Para seu continuo
desenvolvimento e sobrevivéncia no século XXI, sera preciso revisar e aprofundar
consecutivamente a comunicagao com quem atribui significados e valores ao museu
— 0 publico.

Portanto, o investimento em comunicagao traz retornos significativos para a
area e conversa diretamente com a rentabilidade e estabilidade econ6mica das
instituicdes. A comunicacdo também se mostra como uma tendéncia crucial para o
deslocamento da imagem dos museus do "cemitério" elitizado para a luz
democratica, reconstruindo seu imagético, desde a historia que é selecionada e
transformada em exposi¢cao ao acesso das comunidades. Por consequéncia, este
artigo procura servir como fundamentacdo para futuros desenvolvimentos e
desdobramentos sobre o tema, de maneira a contribuir para a inser¢dao do

profissional de comunicagéo nas instituicdes museoldgicas.
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