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Resumo

Este trabalho se propde a refletir e discutir as ferramentas de comunicacéo estratégica de
museus na captacdo de publicos frequentadores. Para tanto, conceituou-se o termo
“comunicacdo estratégica” para a area de Relagdes Publicas e, por fim, aplicou-se esse
conceito para o campo dos museus de arte.
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1. Comunicacdo Estratégica

A comunicacao é a ferramenta basica para o desenvolvimento de quaisquer que sejam 0s
objetivos de uma organizacdo. O planejamento da comunicacdo, que se baseia no ambiente em
gque uma marca estd inserida, pode ser decisiva para tangibilizar e realizar os objetivos
idealizados. Organizages emitem comunicacgdes para seus publicos com objetivos especificos
(sejam eles de persuadir, informar ou dialogar). Apesar disso, nem sempre as comunicacgdes
emitidas possuem a adesdo esperada. Muitas vezes, tais comunicacfes sdo interpretadas de
forma diversa do que foi inicialmente planejado (KUNSCH, 2006). A andlise de todos os
fatores que permeiam os publicos-alvo da organizacdo é fundamental para que ela consiga
difundir sua mensagem de forma eficaz. Tendo em vista a complexidade do mundo atual e a
maneira como nos relacionamos com informacdes nos dias de hoje, parece impossivel produzir
e emitir comunicacbes de via de m&o Unica, que tenham funcdo meramente instrumental
(KUNSCH, 2006).

Uma visdo abrangente e integrada da comunicacdo faz-se extremamente necessaria, tendo
em vista as diferentes esferas que ela implica e os diversos campos em que atua. A comunicagao
organizacional, nesse caso, busca contemplar todos 0s aspectos sociais, politicos, econbmicos
e culturais em que a organizacgdo esta inserida, nas diversas areas em que se relaciona, como a
institucional, interna, administrativa e mercadologica (apud CORELLA, 2000). A comunicagéo

organizacional, portanto, é a disciplina que estuda as diferentes modalidades dos processos
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comunicacionais de quaisquer que sejam as organizacbes com seus diferentes publicos
(KUNSCH, 2006). Dessa forma, estando essa comunicagdo em harmonia com todas as partes
que a compdem, ela tera um carater uniforme, integrado e coerente com a identidade e os

valores de tal organizacao.
Para Roberto Fonseca Vieira, a comunicagédo organizacional:

compreende um conjunto complexo de atividades, acoes,
estratégias, produtos e processos desenvolvidos para
reforcar as ideias e a imagem organizacional junto aos seus
publicos de interesse ou, até mesmo, junto a opinido publica
(VIEIRA, Roberto Fonseca, 2004, p.37).

A comunicacdo organizacional, nesse contexto, faz com que esta ndo seja entendida
apenas como uma ferramenta tatica, mas, também, como um instrumento estratégico da
organizacgdo, por sua complexidade com as multiplas disciplinas que a envolvem e que se

materializam na realizacdo de sua identidade frente a seus publicos (KUNSCH, 2006).

Dentre aquelas que constituem a comunicacdo organizacional, a comunicacao
institucional tem como funcgédo gerar contetdos ou criar canais que se relacionem com todos o0s
publicos da organizacdo (apud KUNSCH, 2008). Essas comunicacBes geralmente incluem
informacdes relevantes sobre a organizacdo, tais quais, sua finalidade, noticias sobre projetos
sociais promovidos, discussdo de temas defendidos pelos valores da empresa ou que se
relacionam com seu posicionamento, dentre outras (PARAVENTI, 2011). E possivel encontrar
comunicagfes como estas em blogs, livros de memoria, sites da empresa, campanhas de

relacBes publicas, publicaces no Instagram, Youtube e, também, em outras plataformas.

A comunicacdo interna administrativa, por sua vez, procura criar uma comunicacao que
envolvam o publico interno da organizagdo, promovendo um canal de didlogo com o0s
funcionarios e demais participes do publico interno da organizacdo (PARAVENTI, 2011). Nela
sédo abordados beneficios fornecidos, reconhecimento dos funcionarios, novidades sobre a
organizacdo e demais temas que possam interessar esse publico. Afora isso, do ponto de vista
administrativo, tais comunicag¢6es buscam fornecer informacdes oficiais sobre a organizacéo,
no gue tange seus processos internos, condutas administrativas e demais esclarecimentos sobre
0 negocio (PARAVENTI, 2011). Tal comunicagdo, geralmente, é veiculada em jornais de

empresas, intranet, revistas, TVs corporativas e newsletters.
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A comunicacdo mercadoldgica, de acordo com Agatha Paraventi, pode ser retratada
através de,

materiais, geralmente de apoio aos objetivos de negdcio da
organizagdo, que aliam a comunicacdo institucional ao
enfoque mercadoldgico com objetivo de gerar demanda e
divulgar a pratica organizacional. De forma geral, 0s
materiais procuraram destacar produtos e servigcos
oferecidos, a atuacdo da empresa, as demandas do mercado
e possiveis inovagdes da organizacdo com matérias
jornalisticas e também a participacdo de consumidores e
especialistas. (PARAVENTI, Agatha Camargo, 2011,
p.197)

As maneiras como essas comunicages sdo pensadas e emitidas para seus publicos
variam de acordo com a necessidade, interesse e engajamento desses com a organizacdo. A
escolha de se comunicar por um meio impresso, audiovisual, fisico ou online, deve ocorrer de
acordo com as circunstancias que mais fazem sentido para atingir o publico inicialmente

idealizado.
De acordo com Hebe Wey,

As empresas apresentam suas mensagens através de
imagens graficas, verbais, fotogréficas, figurativas e
cinematograficas como instrumentos para chegar com mais
rapidez e eficacia a participacdo de consumidores. (WEY,
Hebe, 1986, p. 63)

Contudo, a escolha do tipo de publicagdo para a comunicagéo de uma mensagem deve
estar alinhada com a identidade da organizacgéo, para que, dessa forma, haja uma uniformidade
em relacdo as mensagens transmitidas. Uma vez que isso ocorra, essas comunicagdes podem
gerar uma melhor compreensdo dos valores e conceitos defendidos pela organizagéo,
produzindo, assim, uma imagem e reputacdo coerentes com as idealizadas pela marca
(IASBECK, 2007).

A identidade corporativa traduz-se em uma série de caracteristicas baseadas na misséo,

visdo e cultura idealizadas pela organizagdo, que devem nortear sua existéncia e o carater de
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sua atuacao no exercicio de suas fun¢des (VASQUEZ, 2007). Além disso, a identidade procura,
também, criar uma série de simbolos, ideias e valores para que, assim que compartilhados com
0s publicos, estes sirvam como mecanismo de diferenciacdo e destaque da organizacdo em
relacdo as demais (VASQUEZ, 2007). Nesse caso, 0s atributos visuais e conceituais (n4o
visuais) devem se conversar para construirem juntos as caracteristicas que tangibilizem a

maneira como a marca pretende se posicionar para com seus publicos.
Para Luiz Carlos Assis lasbeck, identidade é:

o resultado da relacdo produtiva entre discurso e imagem,
ou seja, 0 que surge de afinidade entre as intencdes do
discurso e as impressoes do receptor. Essa “afinidade” ndo
se da apenas por congruéncias, mas também pelas
diferencas geradas e esperadas por ambos os lados da
relacdo. (...) Assim, “identidade” ¢ um conceito que surge
da relacdo entre o emissor do discurso e o receptor desses
estimulos (IASBECK, Luiz Carlos Assis, 2007, p.91).

Nesse sentido, as organizac6es acabam por difundir sensacdes e impressdes nas pessoas
afetadas pelas comunicacdes, que assim, construirdo uma imagem em relacdo a marca. Assim,
quando nos referimos a imagem que uma pessoa tem em relacdo a uma marca, nos reportamos
a uma percepc¢do individual que varia de acordo com a experiéncia e vivéncia que tal pessoa
teve com a organizacdo (IASBECK, 2007).

A reputacdo, no caso, € o resultado da soma das muitas imagens, providas das
percepcdes e impressdes que as pessoas tém em relacdo a uma marca. A reputacdo desse modo,
deriva de uma construcdo da marca que leva anos para se consolidar e se baseia no
comportamento da organizacao com seus publicos e seus efeitos sobre eles (ALMEIDA, 2007).
Com isso, a reputacdo de uma marca deve coincidir com a identidade proposta pela organizacéo
para os diferentes grupos e relacionamentos que ela afeta, tais quais acionistas, empregados,
clientes, imprensa, comunidade e outros. Quebras recorrentes de confianca, respeito, ética e
coeréncia com os valores defendidos pela marca podem resultar em ma reputacdo (ALMEIDA,
2007). Assim sendo, para as organizagOes, a boa reputacdo deve ser considerada um ativo, na
medida em que atrai um maior nimero de acionistas, consumidores, funcionarios com
sentimento de pertencimento, auxiliando no desenvolvimento dos negocios e no ampliamento
da marca (MACHADO, 2007).
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Em suma, no ambito da comunicacdo organizacional, uma comunicacgdo estratégica é
aquela que consegue, por meio da identidade por ela idealizada, colocar em préatica agdes
comunicacionais que atinjam seus diferentes publicos de interesse, nas diferentes modalidades
de comunicacgéo organizacional. Para isso, é necessario ter em vista as necessidades, interesses
e limitacGes de seus publicos em relacdo ao ambiente e ao seu negdcio, e também vincular os
atributos visuais e conceituais defendidos por sua marca, visando a construcdo de uma boa
imagem e, consequentemente, uma boa reputacdo, o que, certamente, acrescentara para a

amplificacdo dos negdcios da organizacao.
2. Comunicacdo Estratégica Aplicada aos Museus.

Os museus, possuem um modelo de negdcio que se difere das demais organizagdes
corporativas. Para o atingimento de seus objetivos e para a sobrevivéncia de seus negdécios, tais
instituicGes dependem, tanto dos patronos e patrocinadores desses espacos, quanto do publico
de bilheteria. Além disso, um bom relacionamento com o publico interno, a toda evidéncia,
colabora para o atingimento de suas metas. Uma comunicagdo estratégica, nesse sentido, é
fundamental para o estabelecimento de um bom e consolidado relacionamento com 0s
diferentes publicos, tendo em vista 0s mais diversos contextos sociais e culturais os quais cada
publico esta inserido. As relagdes publicas, nesse contexto, podem auxiliar os museus de arte
na identificacdo de seus publicos, na criacdo e divulgacdo de programas (ANDRADE, 2008),
objetivando uma melhor interacdo e engajamento com o0s potenciais frequentadores da

instituicdo, a fim de atrai-los, efetivamente, para esses espacos.

A museologia, ha algum tempo, sofreu uma alteracdo na maneira de pensar seu objeto de
estudo. Outrora, as colecbes museoldgicas eram consideradas os estudos primordiais dos
museus, entretanto, hoje em dia, as relacbes entre o homem, sua realidade, e 0s objetos
presentes nos museus ganharam maior énfase e prioridade (CURY, 2009). Portanto,
atualmente, as ac0Oes refletidas e realizadas nos museus sdo feitas com base nas relagdes que 0s

museus procuram estabelecer entre o publico e o espaco.

Para que as comunicacGes emitidas sejam consideradas estratégicas, elas devem se
harmonizar e ser coerentes com o0s objetivos da organizagdo, bem como ser efetivas em relagéo
ao ambiente que a organizacdo esta inserida, cabendo lembrar que cada museu possui sua
propria identidade, objetivos e valores. Nesse sentido, cada um desses fatores auxiliardo os
museus a entender os tipos de publicos a serem trabalhados e a investigar quais as melhores

estratégias de comunicagéo para o atingimento de seus objetivos.
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H4, entretanto, uma grande dificuldade em emitir uma Gnica comunicagdo, que seja recebida
com a mesma compreensdo por diferentes grupos de relacionamento. O grau de conhecimento
de um grupo de pessoas, em termos de educacao, nivel intelectual e classe social, devera afetar
individualmente a percepcdo e a imagem que cada um constréi sobre os museus (apud
MILLER, 1998).

Tendo em vista 0s conceitos de comunicacao estratégica defendidos acima, 0os museus,
também, devem encaixar as mensagens e contetdos nos diferentes quadrantes da comunicacao
organizacional (no caso, comunicacédo institucional, interna/administrativa e mercadoldgica)
(KUNSCH, 2006). Com isso, as mensagens emitidas poderdo gerar um maior entendimento por
parte dos receptores, propiciando aos museus uma comunicacdo efetivamente estratégica, de

modo a atingir seu escopo.

O museu tem em sua composicdo uma série de aspectos que envolvem seu acervo,
infraestrutura, recursos humanos, politicas, informagdes (CURY, 2009), dentre outros, que
colaboram para que seu objetivo seja atingido com bom desempenho. Nesse sentido, é
necessario o desenvolvimento de um planejamento eficaz com relacdo ao seu investimento,

politicas culturais, bem como de uma estratégia de comunicacdo bem definida.

Os publicos dos museus ocupam um lugar preponderante na producdo do processo
comunicacional, isso porque além de terem um papel de receptor dos contetdos propagados,
eles também servem como emissores dessas mesmas mensagens e experiéncias proporcionadas
por esses espacos (CURY, 2009). Recentemente, portanto, notou-se a necessidade de, ndo
apenas produzir comunicagdes, mas também envolver o publico nos processos de construcdo
dos museus, uma vez que as comunicacdes desses tipos de organizacdo dependem das

interacdes que o publico experiencia.
Assim como defendido por Marilia Xavier Cury,

A abordagem contemporanea da comunicacao define o
lugar do pablico como sujeito do processo comunicacional.
Dessa maneira, 0os polos da emissao e da recepgao se
equilibram em termos do poder que possuem. Por outro
lado, a abordagem coloca o cotidiano do visitante como
lugar primordial para se pensar a comunicagao, inclusive a

museologica, considerando o deslocamento do foco dos
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meios para as mediagoes culturais (CURY, Marilia Xavier,
2009, p. 270).

Na concepcdo contemporanea da museologia, conceitua-se que a curadoria ou 0
processo curatorial consiste em uma série de atividades e aces que buscam organizar todo o
trabalho dos museus para com seus publicos (CURY, 2009). Essas atividades envolvem a
formagao de acervo, pesquisa, salvaguarda dos bens (conservagao e documentagiao
museologica), comunicacao (exposicdo e educacdo). Essas atividades, por sua vez, sdo
produzidas e pensadas para atender exclusivamente as demandas do publico. Nesse contexto,
todos aqueles que colaboram para a realizacéo de algum desses processos, podem ser chamados
de curadores (CURY, 2009).

Nas décadas de 70 e 80, uma serie de estudos foram desenvolvidos em museus da
América do Norte e da Europa, a fim de entender os tipos de comunicagdes ideais para um
maior engajamento com os publicos. Esses estudos buscavam compreender e produzir, por
meio da semidtica, materiais de apoio, oficinas e outras atividades, para as exposi¢cdes dos
museus (CURY, 2005). Notou-se que as exposicdes, por si sOS, ndo se mostravam
suficientemente eficientes para atrairem os publicos para estes espacos. Como consequéncia
disso, nas décadas seguintes, novas ideias sobre exposi¢Oes participativas, que buscavam a
interacdo entre o publico e 0s museus, no ambito da aprendizagem, comecaram a surgir (CURY,
2005). Nesse sentido, novas estratégias de ensino passaram a ser desenvolvidas, a fim de buscar

outros caminhos para a interacdo das pessoas com 0s museus (apud VOLKERT, 1991).

Com a ampliagdo desses estudos, entendeu-se, também, que a disposicao dos objetos e
obras poderiam auxiliar o espectador na compreensao e construcdo de uma melhor experiéncia
dentro do museu. Tais arranjos propiciaram ao publico uma linha de pensamento l6gica que o
ajudaria a protagonizar um papel de criador de seu proprio raciocinio, em relacdo a exposicdo
apresentada (CURY, 2005). Dessa forma, as curadorias, atualmente, ttm uma funcéo
comunicacional importantissima, no que tange a reflex&o acerca das relacdes e experiéncias das

[pessoas noS museus.

Ainda com relacdo a curadoria das exposigdes, a escolha do tipo de artista, cujas obras
serdo expostas no museu, é, também, de um aspecto decisivo, para a organizacéo e processo de
captacdo do publico. As Megaexposicdes de artistas amplamente conhecidos, como Tarsila do
Amaral, Van Gogh, Monet, Caravaggio, Picasso, Matisse, dentre outros, por serem muito
comentados e por terem seus conteudos fortemente veiculados pela midia, acabam por gerar,

nas pessoas, o desejo de visitar tais locais, atraindo, consequentemente, um publico muito maior
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para tais exposicdes (Santos, 2002). As megaexposi¢des, como sdo denominadas, chamam a
atencdo de empresas, entidades publicas e outras organizacdes, que conseguem captar, de
maneira mais facil, patrocinios para estas exposi¢cdes (ROLOFF, GOLIN, 2019), o que se traduz

em grande beneficio para 0s museus.

Existe uma grande discussdo em torno da banalizag&o que as megaexposi¢des causam
em relacdo as obras de arte, uma vez que grande parte do publico que ali comparece, o faz pela
visibilidade midiatica de tais exposicdes (SANTOS, 2002). Apesar disso, é importante ressaltar
que essa pode ser uma ferramenta estratégica de comunicagdo para atracdo de um maior nUmero
de publicos frequentadores. Dessa forma, as megaexposic¢Ges, por serem mais visadas, geram
maior divulgagéo nos jornais e outros meios de comunicacgdo de massa, que acabam por atingir
uma maior quantidade de visitantes (ROLOFF, GOLIN, 2019).

Com efeito, a arte € uma matéria ambigua que abre espaco para as mais diversas
interpretacdes. Entretanto, as pessoas que ndo estdo habituadas a entender obras de arte de
acervos e de museus, muitas vezes tém dificuldade de compreensdo, por ndo entenderem o
contexto histdrico no qual tal obra esta inserida. Nesse passo, as acfes voltadas para a educacao
dentro dos museus podem ser consideradas de suma importancia para atrair os puablicos que

tenham interesse em conhecé-los.

Muitas sdo as maneiras de realizar a atividades de mediacdo nos museus. Textos
expostos nos museus, folhetos, audio-tours e outros mecanismos sdo desenvolvidos, na
tentativa de auxiliar as pessoas a compreenderem melhor os conteddos la dispostos
(GRINSPUM, 2000). Dessa forma, tais mecanismos se apresentam como meios que
contextualizam os objetos artisticos, mudando a relacdo do publico com o espaco e fazendo
com que haja uma maior absorcdo de conhecimento em relacdo ao material exposto
(GRINSPUM, 2000).

Assim como defendido por Denise Grinspum,

Tanto os Museus de Historia, como os de Ciéncia, como 0s
de Arte, buscam formas de mediacdo que propiciam aos
seus publicos a possibilidade de interpretar os objetos de
suas colegOes, atribuindo-lhes os mais diversos sentidos,
estimulando-os a  exercer, como cidaddos, a
responsabilidade social de compartilhar, preservar e

valorizar seus patriménios. Os métodos serdo muitos e
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sempre adequados as realidades de cada instituicao, de cada
acervo, de cada educador envolvido (GRINSPUM, Denise,
2000, p. 30).

Esses procedimentos de mediacdo sdo, antes de qualquer coisa, modos de se comunicar
e formas discursivas. Textos de parede, paineis informativos, audioguides e outras
comunicagOes sdo algumas das formas de mediacdo Uteis para ajudar o visitante do museu a
melhor se relacionar e entender os conteddos la dispostos (CURY, 2005). Apesar desses
mecanismos serem consideradas de qualidade, elas podem ndo ser totalmente eficazes no
processo comunicacional dos museus com seus publicos (GRINSPUM, 2000). As mediacdes
realizadas na forma de visitas guiadas, por profissionais da area de artes ou histéria, por
exemplo, podem ser ainda mais efetivas tendo em vista 0 maior grau de interacdo que estes
propdem. Isso faz com que as pessoas nao apenas observem o estético e leiam os textos (o que
pode gerar uma sensacdo de cansaco nos frequentadores), mas que também entendam o
contexto apresentado por meio de explicagdes diretas, geralmente com uma linguagem mais

coloquial e com a possibilidade de realizacdo de perguntas (apud MARTINS, 1999 p.112).

Novos mecanismos de mediacdo vém sendo desenvolvidos com o objetivo de ajudar os
frequentadores a entenderem melhor as obras dispostas. Recentemente a empresa IBM realizou
uma nova tecnologia provida de inteligéncia artificial que permite com que a visita das pessoas
na Pinacoteca de S&o Paulo, seja ainda mais interativa. O projeto “A Voz da Arte”, utiliza
smartphones com fones de ouvido e permite que as pessoas facam perguntas sobre algumas
obras do acervo, e que estas, por sua vez, respondam as perguntas de forma personalizada. De

acordo com uma reportagem da revista Exame:

O projeto pretende utilizar a computagdo cognitiva como
uma importante ferramenta para proporcionar aos visitantes
uma experiéncia diferente no contato com as obras
selecionadas, buscando contribuir para o aumento do
interesse dos brasileiros pela arte. A ideia é despertar a
curiosidade do publico sobre o que pode estar por tras das
obras, estimulando as pessoas a conhecerem mais as pecas
e seu contexto historico. (EXAME, 2017)

As pessoas vém utilizando as novas tecnologias em suas vidas tanto no trabalho, quanto
na escola e nos momentos de lazer. Nesse sentido, as novas técnicas de comunicacdo dos

museus ndo devem se limitar aos espacos fisicos que as delimita. H& uma preocupacao cada



abrapcorp

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

X1V Congresso Brasileiro Cientifico de Comunicagdo Organizacional e de Relagdes Publicas - Bauru/SP - 18 a 21/05/2020

vez maior em pensar nos futuros visitantes e frequentadores dos museus (ANDRADE, 2008),

pertencentes a uma nova geragdo que nasceu com a tecnologia e que dela depende para absorver

informacBes. Novas maneiras de interacdo nos sites dos museus e em outras plataformas

audiovisuais devem ser desenvolvidas a fim de acompanhar os avangos da contemporaneidade

dessas novas geracgdes. A disponibilidade de informagdes relevantes sobre o acervo, bem como

fotos, informacdes sobre programagcdes, atividades e outros métodos, devem estar dispostos nas

plataformas a fim de gerar contetdos que dialoguem com esse novo tipo de publico. Assim,

como leciona Rute Muchacho,

O museu virtual € essencialmente um museu sem fronteiras,
capaz de criar um dialogo com o visitante, dando-lhe uma
visdo dinamica, multidisciplinar e um contacto com a
coleccdo e com 0 espago expositivo. Ao tentar representar
o real cria-se uma nova realidade, paralela e coexistente
com a primeira, que deve ser vista como uma nova Visao,
ou conjunto de novas visdes, sobre 0 museu tradicional.
(MUCHACHO, Rute, 2005 p. 582)

A linguagem visual e verbal adotada pelos museus de arte é, também, decisiva para

atrair o publico para esses espacos. Myrian Sepulveda Dos Santos, diz que:

Quando o visitante entra em um ambiente claro, limpo, bem
sinalizado e com servicos disponiveis como cafés e
restaurantes, acaba por dizer que estd entrando em um
ambiente de primeiro mundo, tenha ele saido fisicamente
ou ndo do Brasil (...) Arquitetos e designers sdo hoje
profissionais tdo importantes quanto educadores e
curadores na montagem de uma exposicao, pois eles sdo
autores do espaco fisico e da linguagem que se adapta aos
objetos expostos. Podemos dizer que estes profissionais
obedecem apenas estratégias de marketing, mas podemos
dizer também que as novas estruturas criadas propiciam
maior liberdade ao visitante. (Santos, Myrian Sepulveda
Dos, 2002, p.88)

Os diferentes tipos de eventos realizados, conseguem atrair 0s mais diversos publicos.

Eventos abertos para o publico geral aos finais de semana, feriados e outras datas
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comemorativas, por exemplo, podem servir como uma estratégia eficaz de atracéo dos publicos
para dentro desses espagos. As dindmicas urbanas desenvolvidas pelas cidades podem impactar
diretamente as organizacdes que estdo estabelecidas nestes locais (VARGAS, LISBOA, 2011).
Portanto, o enderego que 0 museu esta localizado impacta diretamente a frequéncia e o tipo de
pessoas nesses locais. Atividades mediadas e abertas, visitas para a familia, agdes com o publico
infantil, podem ser algumas das aces realizadas para atrair o publico a conhecer e se relacionar
mais com 0s museus de arte. A gratuidade de ingressos em determinados dias, pode também

impactar fortemente o processo de atracdo do publico nessas localidades.

O jornalismo e o mass media tém um papel muito importante na divulgacdo desses
eventos. Apesar disso, nos dias de hoje, as ferramentas de comunicacdo fornecidas pela Web,
também tem um papel fundamental na comunicacdo de massa. Com a ampliacdo do uso das
redes sociais, as pessoas tiram fotos nas exposicdes, produzem conteudos e acabam,
efetivamente, protagonizando o papel de divulgadoras das exposi¢cdes em cartaz (ROLOFF,
GOLIN, 2019). Além disso, cabe notar que as pessoas sao mais atraidas para os museus, por
noticias e outros materiais de divulgacdo do que pela publicidade emitida por organizacdes
(ANDRADE, 2008). Com a vinda da Web, o trénsito de informacGes passou a ser muito mais
facil e barato, o que levou a expansdo da interatividade na rede, tornando as plataformas
colaborativas tanto para quem cria os contelidos quanto para quem as consome (apud Giussani,
2008).

Por fim, o pablico interno também é de fundamental importancia na formacéo de uma

boa imagem e um bom funcionamento da organizacao, isso porque,

Um bom trabalho de gestdo de imagem exige a participacéo
de todos os colaboradores (...). E fundamental que o museu
crie uma atmosfera de entendimento mutuo com o0s seus
funcionéarios, de modo a que todos os colaboradores, desde
a administracdo até ao staff ndo dirigente, partilhem a
mesma cultura organizacional (...). Para as pessoas
estranhas a0 museu, os que trabalham na institui¢cdo sdo a
propria instituicdo. Assim, se os colaboradores de uma
organizacdo ndo estdo satisfeitos nem bem informados,
entdo aqueles com quem a organiza¢cdo mantém contactos
exteriores também ndo o estardo (ANDRADE, Juliana
Filipa Dias, 2008, p.17)
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Ou seja, 0 contato que as pessoas terdo com os funcionérios da organizacdo sera
fundamental para definir o nivel de proveito da experiéncia nos museus, constituindo, também,
um aspecto determinante para que 0s visitantes queiram ou ndo voltar a frequentar esse espaco,
bem como que possam indica-lo, a partir de tal experiéncia, para amigos e conhecidos, que

serdo potenciais visitantes.

Os atributos que dizem respeito aos aspectos visuais e sociais dos museus, do mesmo
modo, consistem em uma importante ferramenta de atracdo dos publicos. Atualmente, pessoas
buscam espacos de convivéncia para frequentarem, tanto sozinhas, quanto em grupo
(ALMEIDA, 2005). A ideia de construir espacos bonitos e apraziveis de convivéncia que
permitam a sociabilidade, por meio de bibliotecas, cafés e demais espacos, por exemplo,
configura uma estratégia interessante, no que tange a ocupacdo destes locais por um maior

namero de pessoas.

Muitos sdo os aspectos, instrumentos e mecanismos que devem auxiliar 0s museus na
captacdo de puablicos. Nesse passo, é valido ressaltar que cada museu possui suas
especificidades e acOes, adequadas ao seu contexto e que se destinam aos seus publicos
especificos. Posts nas redes sociais, assessoria de imprensa, publicacbes em impressos e
comunicagdes emitidas em outras plataformas, servem mais como um meio de divulgacdo das
acOes do que a estratégia de comunicacgdo propriamente dita. N&o existe, portanto, um modelo
de acdes e atividades que devem ser desenvolvidas para o0 aumento da frequéncia e engajamento
das pessoas nos museus. Os museus, por sua vez, devem entender qual é a sua identidade, como
querem se posicionar, quais publicos busca atingir e, por fim, quais as melhores formas,
formatos e plataformas para que isso ocorra. Essa analise deve levar em consideracdo as
circunstancias as quais 0 museu esta inserido e as ferramentas que Ihe séo dispostas para que

iSSO ocorra.
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