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RESUMO

A presente pesquisa tem o objetivo principal de analisar as estratégias de marketing digital,
bem como de identificar os recursos digitais utilizados pelas curadorias de trés exposi¢oes
presenciais ocorridas em 2019: Museum of Me, Tarsila Popular e Hashtags da Arte. A
metodologia da pesquisa foi desenvolvida por meio da presenca in loco em uma das
exposicoes bem como da selecdo de documentos publicizados pelas instituicdes, publicados
em artigos de jornal, sites e reportagens. Para fundamentar a andlise e as reflexdes neste
estudo de caso, utilizou-se do pensamento de autoras e autores da area da comunicacgdo
museoldgica, marketing digital, formacdo e engajamento de publico, comunicacdo e cultura
digital e em teorias sobre o uso de recursos digitais em exposi¢cdes. Como resultado da
pesquisa, constatou-se que todas fizeram uso de dispositivos celulares como recurso digital,
além de utilizarem como estratégia de marketing digital as redes sociais Instagram e
Facebook. A andlise evidenciou que a exposicdo Hashtags da Arte fez uso de linguagem
especifica da cultura digital e identificou a interacdo e o0 engajamento do pablico ao postarem,
em suas redes sociais, selfies e hashtags sobre suas visitas as exposi¢des. Concluimos que
todas essas experiéncias podem impulsionar reflex6es, autocriticas e criticas construtivas da
sociedade a partir das atuais relacfes entre comunicagdo museoldgica e as tecnologias
disponiveis.

Palavras-chave: Comunicacdo museoldgica. Marketing digital. Exposi¢6es. Engajamento de
publicos. Cultura digital.



ABSTRACT

This research had as a main goal to analyze digital marketing strategies in addition to
identifying the digital resources employed by the curatorship of three on-site exhibitions,
which took place in 2019: Museum of Me, Tarsila Popular and Hashtags da Arte. The survey
methodology consisted of attending, in loco, one of the exhibitions, was well as selecting
documents released by the responsible institutions, articles published on newspapers or on
web pages and reports. Moreover, this case study’s analysis and reflections were based on
authors from the areas of museum communication, digital marketing, formation and
engagementof public; communication and digital culture, and on theories about the use of
digital resources in exhibitions. As a result, this investigation concluded that all those
exhibitions employed mobile phones as a digital resource, as well as adopted social networks
as Instagram and Facebookas a digital marketing strategy. As this analysis has proved,
Hashtags da Arte used a specific language of digital culture and identified the interaction and
engagement of public by observing posts of its selfies and hashtags, in personal social
networks, related to the visits to exhibition. As a conclusion, we assumed all those
experiences may stimulate reflections, self-criticism and constructive criticism to society by
means of current relations between museum communication and available technologies.

Keywords:Museum communication. Digital marketing. Exhibitions. Engagement of public.
Digital culture.
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1 INTRODUCAO

O carater comunicacional de um museu € atualmente enfatizado diante das agdes de
salvaguarda e conservacdo associadas as atividades desse tipo de institui¢do, repercutindo na
sociedade de forma direta e/ou indireta, na educagéo, na interpretacdo do patrimonio. Na
perspectiva de que 0 museu pode ser espaco de reflexd@o (intensificada a partir das correntes
da Nova Museologia- a partir dos anos 1970 - e da Museologia Critica - anos 1990), o
modelo de comunicacdo institucional tende a ndo mais ser unidirecional (MARTINEZ-
SANZ, 2012) e as instituicdes se valem do marketing digital e de novas estratégias para
provocar interagdo/engajamento do publico.

A popularizacdo do uso do celular e do acesso a internet oportuniza a expressdo das
pessoas por meio de sites, de aplicativos e de redes sociais como o Facebook e o Instagram.
Algumas trocas informacionais ocorrem por estes meios, em que se pode observar que as
pessoas focam sua atengdo, por vezes, durante todos os periodos do dia.

Diante dessas premissas e de alguns guestionamentos sobre a relacdo das pessoas na
sociedade atual com o meio digital e os museus, este trabalho apresenta as estratégias de
marketing digital, os indicios de alcance e engajamento de publico e a analise de trés
exposicoes realizadas em 2019 no Brasil: a exposicdo itinerante Museum of Me, e as duas
exposicOes temporarias Tarsila Popular (Museu de Artes de Sao Paulo Assis Chateaubriand,
Séo Paulo) e Hashtags da Arte (Museu Nacional de Belas Artes, Rio de janeiro).

O marketing digital busca contetdo e estratégias digitais cativantes para captar a
atengdo do consumidor de forma automaética e inconsciente (MELO, 2017). Na linguagem da
literatura do marketing encontramos o termo “consumidor”, mas observamos que 0s termos
“ptblicos” e “usuarios” sd80 mais utilizados na grande area da Ciéncia da Informacéo (que
abarca a Museologia, a Biblioteconomia e Arquivologia).

Partindo desses pressupostos, 0s questionamentos iniciais da pesquisa foram sobre a
importancia das plataformas e das redes sociais na vida das pessoas (busca de distracéo,
informacdo, criacdo de relagdes, construcdo de identidade, construcdo de memaria) e como 0s
setores de comunicacdo museologica e exposi¢des estdo fazendo uso desses meios.

Segundo Bauman (2001), a vida na modernidade e as relagfes sociais mudaram e uma
das consequéncias surgidas pela emergéncia da infinidade de possibilidades é a de que as

pessoas tendem a fazer aquilo que lhes é oportuno em determinada ocasido, passando
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facilmente para outra agdo se néo Ihes convém. Tal fato desafia os profissionais na criacdo de
estratégias de comunicagdo para atrair os publicos. Para tanto, parece valido realizar estudos
relacionados com exposicdes que adotaram ferramentas e formatos digitais na sua
comunicacdo e que obtiveram engajamento dos publicos via Instagram ou Facebook.
Engajamento, segundo dicionario online Dicio (2020, s/p), significa: “Ato ou efeito de
engajar, participar colaborando com algumas coisas, participacdo ou posicéo ideoldgica em
relacdo a questdes politicas e sociais [...]”. As reacdes e postagens sobre um tema serdo

tratadas como agOes de engajamento nesta pesquisa.

O engajamento e as midias sociais sdo dois temas que vém ganhando destaque na
drea do marketing e que possuem em comum a natureza interativa. Embora a
literatura aborde essa tematica, permanecem algumas lacunas tedricas e empiricas a
serem consideradas. Entre as lacunas, pode-se citar: (a) a analise do engajamento no
contexto das midias sociais que ainda foi pouco abordada na literatura, necessitando
de mais pesquisas que explorem o assunto; (b) as escalas existentes necessitam de
aplicagBes empiricas em diferentes contextos para a verificacdo da confiabilidade e
da validade; (c) os estudos empiricos sobre o engajamento sdo em contextos
especificos (e.g., varejo) e ndo trazem muitas contribui¢des para o entendimento do
engajamento no contexto das midias sociais; (d) a necessidade de estudar o
engajamento e as relacGes com antecedentes e consequentes no contexto de midias
sociais por meio do Facebook e do Instagram. (ARAGAO, 2016, p.8).

Aragdo (2016) aponta, na citacdo acima, que as midias sociais ainda necessitam de
pesquisas sobre as escalas de engajamento em contextos variados para sua validagéo.

Se por um lado a andlise do engajamento foi pouco abordada no contexto das midias
sociais, por outro, segundo Melo (2017, p.22) existem “varios estudos de caso que se
realizaram sobre este topico”, no que se refere a estratégias de marketing digital adotadas por
museus. Tais estudos, citados por Melo (2017), se concentram quase todos no continente
Europeu, como a “Analisis de redes sociales-sector museos” feito pela Social WinConsultoria
Estratégica de Redes Sociais em 2013 de cunho mais quantitativo, centrados nas plataformas
Facebook e Twitter (SOCIAL WIN CONSU LTORIA ESTRATEGICA DE REDES
SOCIAIS, 2013). Logo, pesquisar sobre exposi¢des que aconteceram no Brasil parece valido
para se obter alguns dados sobre o tema no Brasil, que é apresentado como um dos paises
onde as pessoas mais utilizam as redes sociais.

A seguir, é apresentada a justificativa do tema de pesquisa bem como dos motivos que

levaram a escolha dessas trés exposicoes.
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1.1 JUSTIFICATIVA

A internet é uma das ferramentas que oportuniza diversas sociedades a se
comunicarem e interagirem de diversas formas, bem como possibilita aos museus a adocdo de
estratégias digitais para se comunicarem através de sites institucionais, redes sociais,
aplicativos e a incorporarem ferramentas digitais nas proprias exposi¢des. No Brasil, segundo
o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatisticas (IBGE, 2020, s/p), em 2018, 74,1% de
domicilios declararam utilizar a internet, e o celular como sendo o principal dispositivo para
acessa-la por 99,2% dos respondentes. Com base nessas premissas, 0 presente trabalho
analisa trés exposicdes que ocorreram em 2019 no Brasil e cujas estratégias de comunicagdo
possuem conexdo com 0 uso desses recursos.

Artigos e reportagens jornalisticas foram necessarios por conterem informacdes sobre
acontecimentos relacionados aos locais e as exposi¢cdes, em consonancia com a afirmacéao de
Cruz e Peixoto (2007, p. 256) de que a utilidade da imprensa para a pesquisa historica é
“[...]°‘material privilegiado para a recuperacao dos acontecimentos histéricos’”.

Com relacdo ao momento temporal dessa pesquisa, grande parte dela ocorreu entre
marco de 2020 e abril de 2021 (durante a pandemia do coronavirus - COVID-19 - no Brasil),
periodo em que muitos exemplos de exposicdes virtuais e estratégias de divulgacdo no meio
virtual se apresentaram.

A doenca Covid-19 teve seu primeiro caso identificado na cidade de Wuhan em
dezembro de 2019 e a pandemia foi declarada pela Organizacdo Mundial da Saide (OMS) no
dia 11 de marco de 2020, uma vez que o grau de contaminacdo se mostrou elevado e mais de
115 paises estavam com casos declarados de infeccdo (EBC, 2020). Neste periodo, o
isolamento social adotado por muitos estados e paises, como medida de prevencao e combate
ao contagio, imp06s a muitas pessoas a comunicacdo e trabalho remoto por meio da internet,
atraves de dispositivos - celulares, computadores - de aplicativos - Whatsapp, Instagram, e
programas de videoconferéncia - como Skype, Meet, Zoom, entre outros.

Os museus tiveram que fechar suas portas ao atendimento presencial aos publicos e
diversas iniciativas de divulgacdo pelo meio digital foram evidenciadas e incentivadas para
que a comunicacado entre instituicGes e sociedade se mantivesse (ou fosse construida de outra
forma) mesmo com o distanciamento fisico. A digitalizacdo de acervos, os tours virtuais, as
acOes educativas de incentivo ao engajamento dos publicos via redes sociais foram algumas

das iniciativas realizadas.
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Diante disso, 0 tema e 0s objetos de analise desta pesquisa foram mantidos em relacdo
as exposicdes que aconteceram em 2019, por acreditar que € importante pesquisar 0 que essas
exposigdes presenciais utilizaram como estratégias e o que obtiveram como resultado, pois,
apesar de se ter mais exemplos virtuais a serem explorados atualmente, o retorno gradativo ao
contato presencial com o publico nos museus é uma realidade (na Asia e na Europa, no més
de agosto de 2020, e no Brasil a partir de outubro de 2020, mas que até hoje ndo se
normalizou em muitos paises) e tais exposi¢des podem nos indicar algumas formas de
comunicacao de exposi¢des em momentos de “ndo isolamento”.

A comunicacdo museoldgicae o Marketing séo bases da discussdo desta pesquisa, que
aborda a relacdo entre elas através do Marketing Digital em exposi¢des. Logo, o referencial
tedrico aqui apresentado dialoga com esses dominios, com foco nas estratégias das
exposicdes e com atencdo ao alcance e engajamento de publico dessas exposices que
aconteceram em 2019, escolhidas por se destacarem pelo uso de algum tipo de estratégia ou
alcance de publicos.

Ademais, interessa refletir sobre as formas pelas quais o ser humano se comunica e
sobre a veloz transformacdo das relacdes para se pensar em novas e melhores estratégias de
comunicacgdo, 0 que justifica a urgéncia de pesquisar/acompanhar esses movimentos, pois
como aponta Pérez Gomez: “a capacidade de aprender o que necessitaremos amanha € mais
importante do que o que sabemos hoje” (PEREZ GOMEZ, 2015, p. 50). Devemos, portanto,
buscar aprender sobre o que nos serd demandado saber enquanto profissionais.

Quanto a escolha das exposicBes, a exposicdo “Museum of Me” (concepcdo do
Estadio Cactus, que itinerou em 2019 pelas cidades de S&o Paulo, Campinas, Rio de Janeiro,
Curitiba e Belo Horizonte) foi escolhida por ter sido uma das primeiras citagdes apresentadas
em pesquisa inicial feita através do Google* e por apresentar uso de suporte digital para criar
“experiéncia” de integra¢do entre a linguagem expositiva e as “memorias” do publico
(OLIVEIRA, 2019).

Denominada como “Tarsila popular”, a exposi¢cdo do Museu de Artes de Sdo Paulo
Assis Chateaubriand, de curadoria de Adriano Pedrosa e Fernando Oliva, ganhou grande
destaque na modalidade. Foi escolhida para esta pesquisa por ter apresentado recorde de
publico e um fendmeno de muitas selfies, stories e imagens postadas no feed do Instagram,
mais de 35 mil postagens utilizando a hashtag do evento - #tarsiladoamaral (NAISA, 2019,

s/p), além de ter sido premiada pela Associacgdo de Criticos de Arte (Abca).

! Entre agosto e novembro de 2019, época de escrita do pré-projeto da pesquisa.
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A exposicdo “Hashtag da Arte”, idealizada por publicitarios da agéncia NBS, e
realizada no Museu Nacional de Belas Artes, por sua vez, destacou-se por fazer uso de
linguagem das redes sociais para atrair publico jovem (GANDRA, 2019) e alcancar um
crescimento de visitacdo comparando-se 0s dados do ano anterior.

Logo, nos interessa pesquisar essas exposicOes para averiguar e refletir sobre as

estratégias de marketing digital utilizadas e o alcance de publico.

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo Geral

Analisar de que maneira as estratégias de marketing digital foram utilizadas na

comunicacdo das exposicdes Museum of Me, Tarsila popular e Hashtag da Arte.

1.2.2 Objetivos especificos

e Averiguar a utilizagdo das ferramentas digitais, Facebook e Instagram, e uma
linguagem especifica da cultura digital (as hashtags) pelas exposicoes;
e Identificar o engajamento do publico nas redes sociais;

e Identificar o alcance de publico.

1.2.3 Metodologia

No que se refere ao plano metodoldgico, a pesquisa bibliografica foi basilar para a
construcdo tedrica deste trabalho que aconteceu em um primeiro momento. Optou-se por
fazer um estudo de caso, investigar as estratégias de marketing adotadas nas exposicdes e
buscar compreender 0s contextos em que estdo inseridas.

A escolha de se fazer um estudo de caso foi feita considerando-se a premissa de que é
um método Util para se compreender generalidades e obter bases para pesquisa posterior,
como disserta Gil (1991), “[...] a analise de uma unidade de determinado universo possibilita
a compreensao da generalidade do mesmo ou, pelo menos, o estabelecimento de bases para
uma investigac¢ao posterior, mais sistematica e precisa” (GIL, 1991, p. 79). Assim, iniciou-se

a coleta de dados a partir do que estava disponivel e remanescente do engajamento dos
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publicos no Instagram, no Facebook e em sites da internet, que, por fim, foram analisados e
relacionados com conceitos e teorias. Algumas etapas coexistiram.

Com relacéo a estrutura do trabalho e o referencial tedrico, no segundo capitulo séo
abordados os conceitos de comunicagdo, comunicacdo museoldgica, marketing digital,
recursos digitais em exposicOes e o tema formacéo de publico. S&o tratados os argumentos de
autoras e autores da comunicacdo museoldgica, tais como Bruno (1997), Cury (2005), Russio
(2010), Desvallées e Mairesse (2014); da comunicacdo, como Santaella (2013), Canclini
(2008), saobre interatividade, como Herreman (2015), Rocha (2011). Foram tratadas também
teorias sobre marketing, marketing digital e recursos digitais tendo como referencial: Aragédo
(2016), Mendes (2017), Melo (2017), Mork (2015), Guedes (2018a, 2018b), Martins (2018).

No terceiro capitulo sdo apresentados 0s objetos de analise, as exposi¢des Museum of
Me, Tarsila Popular, Hashtags da Arte e suas estratégias de marketing digital. Para se ter
conhecimento das estratégias comunicativas das exposi¢es, bem como dos resultados de
avaliacdo, foram analisados documentos publicizados pelas instituicdes em questdo ou
informacdes contidas em artigos de jornal, em sites e reportagens. Optou-se por realizar a
coleta de dados em matérias jornalisticas sobre as falas dos curadores e da reacdo do publico
das exposicdes em questdo, a partir de dados de visitacdo e de interacdo indicados nas
publicidades (como a quantidade de likes e comentarios). Ademais, algumas informacGes
sobre a exposicdo Museum of Me foram coletadas presencialmente pela autora em um dia de
visitacdo durante o periodo que a exposicao itinerou na cidade de Curitiba.

No quarto capitulo é apresentada a discussdo dos resultados. A partir do que foi
identificado como estratégias de marketing digital adotadas pelas curadorias e institui¢oes
que receberam as exposicdes em questdo, dialoga-se com o aporte teérico apresentado no
segundo capitulo. Ressalta-se a tentativa de identificacdo dos estdgios de impacto das
estratégias nos publicos, segundo os quatro niveis apresentados por Mork (2015) de éxito do
marketing em museus, a saber: “[...] Da falta de conhecimento a conscientizagdo; a
compreensdo; a convicgdo; a acdo.” (MORK, 2015, p.142). O primeiro estagio é quando os
publicos se conscientizam sobre a existéncia do museu; o segundo, quando se compreende as
vantagens de se criar uma relagdo com o museu; no terceiro estagio, existe a conviccdo, onde
a pessoa ja € receptiva a um convite do museu; e 0 quarto estagio seria o estado de acdo (a
participacdo nas propostas da instituicdo, a visitacdo). No fim do capitulo € apresentada uma
analise comparada e as consideragcdes finais estdo no quinto capitulo, antecedendo as

referéncias.
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No préximo capitulo é apresentado o referencial tedrico levantado a partir de pesquisa
sobre 0s conceitos de: comunica¢do, comunica¢do museoldgica, marketing digital, recursos

digitais em exposicGes e publicos.
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2 MUSEOLOGIA, COMUNICACAO MUSEOLOGICA E EXPOSICOES

Para se compreender o marketing digital em exposicoes, trataremos primeiramente de
apresentar alguns fundamentos da Museologia, mais especificamente da comunicagéo
museolodgica, base conceitual desta pesquisa, para analisar as exposicoes.

A Museologia é uma disciplina em formagdo (BRUNO, 1996; DESVALLEES;
MAIRESSE, 2014) que busca o reconhecimento da comunidade cientifica. O Comité
Internacional para a Museologia (ICOFOM) é um dos comités do Conselho Internacional de
Museus (ICOM) que desde sua criacdo, em 1977, apoia publicacdes e debates para 0 seu
reconhecimento enquanto disciplina. Russio (2010) discorre sobre a histéria da Museologia,
seus objetos de estudo, e sobre as colecdes, que fazem parte da origem das exposicoes:

Vinculada a pratica museal, a Museologia teve seu desenvolvimento cientifico
retardado pela estreita ligacdo de sua base institucional, o museu, com o Poder
(politico e econémico). E com essa subordinacio nitida que se formam as colegdes
e a énfase que a elas é dada, enquanto quantidade e valor de raridade, antiguidade
ou autenticidade. As colecBes refletem o Poder ou o Saber, que é também uma
modalidade do Poder. Sem perderem essa conotagdo, as contradi¢fes de nossa
época possibilitam uma reflexdo critica que ultrapassa 0 Museu para preocupar-se
com o Fato que nele (museu) acontece. E assim que a Museologia, em suas origens,
uma mera descri¢cdo do museu e de suas colec¢des, vai se al¢ar a posicdo de estudo
das relacBes entre 0 Museu e a Sociedade e, finalmente (estagio atual), & Ciéncia
das relagdes entre 0 Homem e a Realidade, segundo Gregorova; ou, das relagdes
entre 0 Homem e sua Heranca Cultural, segundo Van Mensch; ou, segundo o nosso
préprio conceito, a Ciéncia do Fato Museoldgico, entendido sempre em um
processo, e constituido pela relacdo profunda entre o Homem, sujeito que
conhece, e 0 Objeto, parte da Realidade, da qual o Homem também participa,
num cenario institucionalizado, o Museu. (RUSSIO, 2010, p.137-138, grifos
N0SS0S).

A Museologia, como descrito na citagdo acima, estuda os museus, o fenémeno
Museu, a relacdo do ser humano com os objetos. Ela é fadada a interdisciplinaridade pelo fato

de trabalhar com objetos afins, tanto de cultura material, imaterial, quanto naturais. Segundo

Bruno (1996), as principais preocupa¢des da Museologia estdo vinculadas a dois niveis:

1°) identificar e analisar o comportamento individual e/ou coletivo do homem frente
ao seu patrimonio. 2°) desenvolver processos técnicos e cientificos para que, a partir
dessa relacdo, o patrimdnio seja transformado em heranca e contribua para a
construgdo das identidades. (BRUNO, 1996, p. 10).

Este patriménio abordado na citacdo se refere ao patriménio cultural, entendido como
algo/objeto material (como quadros), imaterial (conhecimento processual/saber-fazer,

praticas), ou natural (monumentos naturais, paisagens), produzido ou que sofreu impacto do
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ser humano, ou ainda que tenha feicdo notavel, dotado pela natureza, e que tenha sido

patrimonializado, cuja representatividade e valor significativo para uma comunidade ou

sociedade tenham sido reconhecidos pelo Estado e/ou 6rgdos como IPHAN, UNESCO, etc.
Segundo a lei brasileira que institui o Estatuto de Museus e da outras providéncias,

Lei n® 11.904, de 14 de janeiro de 2009, em seu segundo paragrafo do Artigo 3° afirma que:

Sera declarado como de interesse publico o acervo dos museus cuja protegdo e
valorizagdo, pesquisa e acesso a sociedade representar um valor cultural de
destacada importancia para a Nacdo, respeitada a diversidade cultural, regional,
étnica e lingiistica do Pais. (BRASIL, 2009, Art. 3°).

Logo, objetos de acervo de museus podem ser considerados de interesse publico e
terem sua preservacdo atrelada ao poder publico. Com relagdo a esses objetos, quando
passam pelos processos de aquisicdo, pesquisa, preservagédo, divulgacédo e insercdo em um
espaco, tornam-se representativos de um acontecimento, uma época, um personagem
histérico ou ideia, e sdo considerados objetos musealizados (DESVALLEES; MAIRESSE,
2014), como € o caso de acervos de museus.

Sobre 0 compromisso dos museus com os individuos, as func¢@es social, educativa e
cientifica dessas instituicdes, Bruno (1997, p. 43) aponta que ele deve ser “capaz de
transformar o objeto testemunho em objeto didlogo”, ou seja, que seja dada maior
importancia ao uso do acervo para se comunicar algo, estimular reflexdes e ndo somente que
ele seja preservado e exposto como testemunho de algo sem articulagcdo com o publico.

A estrutura informativa dos objetos, basilar para que essa articulacdo possa existir, é
desenvolvida na abordagem museoldgica a partir da pesquisa, registro, conservacao e
restauro, buscando-se “interpretar, organizar e armazenar” tais informagdes sobre o objeto.
Ele possui informagBes intrinsecas, visiveis, bem como extrinsecas, que podem ser
evidenciadas uma vez em exposicdo ou atraveés de outros documentos que apresentam
informacdes descritivas, ndo presentes no objeto em si. Um quadro, por exemplo, é um
documento para o museu. Ele apresenta certos dados como o material utilizado na sua
criacdo, técnica, assinatura, ano, etc. Alguns desses dados podem ou ndo serem reconhecidos
por todos que o veem. A fim de comunica-los para que os publicos tenham a informacao, séo
criadas, por exemplo, as etiquetas, onde se detalha em geral: nome do autor, titulo, ano etc.
Duas perspectivas influenciam o processamento dessas informacdes (processo de

documentacdo) nos museus, a tecnicista e a reflexiva:
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S&o elas: a perspectiva tecnicista, bastante apoiada na abordagem norte-americana,
e a reflexiva, mais interpretativa, cunhada por europeus [...] Para a concepcao
tecnicista, a funcdo primordial da documentacdo é responder as organizacOes
mantenedoras; os procedimentos documentarios sdo técnicos e visam a elaboracédo e
preenchimento de registros (registration), 0 armazenamento e a recupera¢do da
informacdo [...] A tendéncia reflexiva, por sua vez, parte da idéia de museu como
centros de documentagdo. Conceber museus como centros de documentagdo nos
induz a pensar em museus voltados também para o usuario externo, isto €, para o
publico de museus. (CERAVOLO, 2007, p.5- 6).

Portanto, a partir da apresentacdo de Ceravolo e Talamo (2007), pensam 0 museu a
partir de uma tendéncia reflexiva, cunhada pelos europeus, envolve percebé-lo enguanto
centro de documentacéo, destinado aos publicos de museus, ao visitante. Logo, supde-se que
as acOes que adotam esta tendéncia estdo atentas ndo somente com a documentagio “interna”
como com a comunicagdo externa, e com a pesquisa (crucial para se entender objetos e
publicos).

Segundo Sofka (2009), a pesquisa nos museus € algo fundamental e complementar as
demais atividades, pois sem ela “nem haveria qualquer conhecimento a ser difundido para o
publico. Na melhor das hip6teses, 0 museu seria uma colecdo de objetos — talvez registrados,
conservados e restaurados — mas nao mais do que isso” (SOFKA, 2009, p.80-81).

Segundo Desvallées e Mairesse (2014), Comunicacdo Museoldgica é tanto a
apresentacdo dos resultados da pesquisa efetuada sobre as cole¢bes (catalogos, artigos,
conferéncias) como as exposi¢des que permitem o acesso aos objetos. A Lei n°® 11.904, de 14
de janeiro de 2009, declara no seu artigo 31 que “as a¢fes de comunicacdo constituem formas
de se fazer conhecer os bens culturais incorporados ou depositados no museu, de forma a
propiciar o acesso publico” (BRASIL, 2009).

Mas, a comunicacdo em si, segundo modelo ECR de Lasswell, 1948 (apud
DESVALLEES; MAIRESSE, 2014, p.35), necessita de alguns aspectos especificos para
ocorrer, pois é uma acao que transmite uma dada informacéo e que exige a existéncia de um
“emissor” (ou mais) e um “receptor” (ou mais) por meio de uma linguagem. A partir desse
conceito pode-se definir a ocorréncia da comunicacdo ndo somente entre seres humanos, mas
também entre outros animais, em maéquinas etc. (WIENER, 1948 apud DESVALLEES;
MAIRESSE, 2014).

Porém, como enfatiza Cury (2005), citando Martin Barbero (1995), a dialogica do

processo comunicativo interativo torna mais complexa a interpretagdo da comunicagao.

O emissor e o receptor existem, mas ambos sdo enunciadores e enunciatarios,
individuos e sujeitos, posto que cada uma das partes, a seu tempo, apropria-se de
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discursos que circulam em seu meio, reelabora-os e, entéo, cria os seus proprios
discursos. Nio ha relagao de poder entre o emissor e receptor, tampouco “‘comunicar
é fazer chegar uma informacéo, um significado ja pronto, ja construido, de um pélo a
outro”. (CURY, 2005, p.370, grifo nosso).

Logo, Cury acredita ndo existir relacdo de poder entre os sujeitos na interatividade, o
comunicar deixa de ser esse processo de transmissdo de informacdo, e cria-se espacgo para
liberdade de criagdo de outras interpretacdes, discursos, apropriagdes.

Sobre a complexidade da comunicacdo mediada pelo digital e demais meios, a obra de
Néstor Garcia Canclini (2008) “Leitores, Espectadores e Internautas” e a de Ldcia Santaella
(2013) “Comunicagdo Ubiqua: repercussdes na cultura ¢ na educagdo” tratam das mudancas e

comportamentos das pessoas em relacdo a tecnologia, propaganda e comunicacao.

As fusdes multimidia e as concentracdes de empresas na producdo de cultura
correspondem, no consumo cultural, & integracdo de rédio, televisdo, musica,
noticias, livros, revistas e Internet. Devido a convergéncia digital desses meios, sdo
reorganizados os modos de acesso aos bens culturais e as formas de comunicagéo.
[...] Nem os héabitos atuais dos leitores-espectadores-internautas, nem a fusdo de
empresas que antes produziam em separado cada tipo de mensagem, permitem agora
conceber como ilhas isoladas os textos, as imagens e sua digitalizacdo. (CANCLINI,
2008, p. 34).

Portanto, com base no pensamento de Canclini acima citado, as formas de
comunicacdo entre instituicdo e publico devem ser analisadas em conjunto, ndo
fragmentadas.

Abordando o perfil cognitivo dos sujeitos que vivem imersos nessa cultura urbana,
Santaella (2013) disserta sobre o sujeito que atualmente consome e produz textos
multimidias. Ressalta como a leitura expandiu o seu conceito por estar cada vez mais no
cotidiano das pessoas, associada a diversos outros tipos de linguagem além da verbal, como a
visual, a ndo verbal, por meio de ilustracdes, fotografias, bem como por elementos graficos
que influenciam o ato de ler. A autora faz a sistematizacao de trés tipos de leitores: o leitor
contemplativo, o leitor movente e o leitor imersivo, sendo que ela enfatiza o ultimo. Santaella
(2013) descreve o leitor imersivo como aquele que navega pela internet, pelos sistemas
computadorizados, cuja atencdo difere daquela do leitor contemplativo que 1é um livro assim

como da aten¢do do consumidor, “espectador” (leitor movente).

Cognitivamente em estado de prontiddo, esse leitor conecta-se entre nds e nexos,
seguindo roteiros multilineares, multi-sequenciais e labirinticos que ele proprio
ajuda a construir ao interagir com os nds que transitam entre textos, imagens,
documentacdo, musicas, video etc. (SANTAELLA, 2013, p.20).
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Todavia, interessa-nos particularmente o leitor ubiquo, um quarto tipo de leitor
definido por Santaella. Esse leitor mescla o0 movente e o imersivo, que podemos definir como
0 sujeito que transita pela cidade, lendo o que se apresenta nos ambientes como informacao e
ao mesmo tempo imerso no ciberespaco. Para Santaella, a atencdo do leitor ubiquo é sempre
parcial: “a atencdo responde ao mesmo tempo a distintos focos sem se demorar
reflexivamente em nenhum deles. Ela é continuamente parcial. Esse é o perfil cognitivo do
leitor ubiquo” (SANTAELLA, 2013, p.22). Com relagdo a esses conceitos, quanto deles é
aplicavel a comunicacdo museoldgica? Talvez possamos comparar o leitor ubiquo de
Santaella com parte dos publicos de museus, pois suas leituras mudaram por conta da forma
com que se apresentam hoje a informacéo, tanto a divulgacéo da informagdo em meio escrito
mudou, quanto a comunicacdo museoldgica que agregou outros elementos, ndo somente 0s

visuais. Sobre 0s tipos de textos apresentados em uma exposicéo, Russio (2010) ressalta que

[o]s textos de apoio, as legendas, os painéis, as etiquetas, tém quantificacbes e
colocagdo definidas em virtude de dados bioldgicos (lei do minimo esforco, raio
visual), relagdes antropométricas e dados culturais (populages letradas ou iletradas,
com habitos arraigados de leitura). H& povos ou populagBes em que é forte a
tradi¢do oral; um texto gravado, audivel diante de um objeto, tera certamente mais
resultado em termos de comunicacdo que um grande painel com texto literério
diante do qual as pessoas poderdo passar indiferentes. (RUSSIO, 2010, p.140).

Logo, a escolha de um tipo de legenda, etiqueta, pode contribuir para uma
comunicagdo mais bem sucedida de uma exposicdo. Os publicos passam a ter mais “direito
de fala”, e o museu, mais “dever de escuta”, para que se crie assim um didlogo, algo mais
complexo que os moldes unilaterais de comunicagdo. Segundo Cury (2005), a dinamica
funcionalista/condutivista vem sendo revista. A autora explica como as exposi¢oes “de tltima
geragdo”, ou hipertextuais, promovem outras conexdes do publico, permitindo-lhe ser ator e
enunciador do seu percurso, do seu discurso na exposicdo, 0 que a dinamica

funcionalista/condutivista ndo favorecia.

As exposicdes de ultima geragdo, também denominadas por Padilla (1998, p. 3)
como pentadimensionais por Cury (1999, p. 31-2) como hipertextuais, tém a
pretensdo de dissolver os papéis de enunciador e enunciatario, pois em sua estrutura
essas exposices vdo além da participagcdo ao introduzirem o elemento criacdo.
Associada a interatividade estda “laposibilidad que tieneelusuario de redefinir
laexhibicionmisma”. O publico, de leitor, passa a escritor, autor. 1sso ndo significa
que as posi¢des de enunciador e enunciatario se anulem, e sim que serdo
minimizadas as relacfes de poder de quem tem a iniciativa e de quem recebe a
mensagem expositiva.SegundoPadilla, a pentadimensionalidade é a soma
dasdimensdes possiveis em uma exposicdo: a tridimensionalidade dacultura
material e do espaco fisico, a participacdo cognitiva comouma quarta dimensdo e a
criatividade como a quinta. Para Cury (1999, p. 31-2), a hipertextualidade refere-se
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a logica hipertextualdessas exposicOes, ou seja, estrutura conceitual que permite
multiplas conexdes por parte do publico. Ao fazer as suas escolhas etracar o seu
percurso, ele escreve o seu proprio discurso, € autor eenunciador. O museu, entdo, é
enunciatario. (CURY, 2005, p.368-369, grifo nosso).

A interatividade ocorre quando ha reciprocidade entre emissor(es) e receptor(es) na
emissdo de “informacgdes” e para Cury (2005), as exposi¢des de “ultima geragdo” podem
possibilitar, além da interagdo, a criacdo por parte do visitante. Apesar dessa constatacao,
Desvallées e Mairesse (2014) apontaram, naquela época, uma “falta cronica de
interatividade” nos museus. Nos casos em que ha somente a recep¢do de uma informacéo,
esta comunicacdo é chamada de unidirecional ou de transmissdo, se operada também no
tempo além do espaco (DEBRAY, 2000 apud DESVALLEES; MAIRESSE, 2014). Se por
um lado parece logico considerar os publicos no projeto de criagdo de uma exposicao, se a
intencdo é criar didlogo, por outro a comunicacao unilateral prevaleceu na area, ndo se deu
muita atencdo a investigagdo cognitiva dos publicos e do ndo publico das exposicoes.

No que se refere a interatividade em museus, os museus ditos de “Ciéncia e
tecnologia” sdo identificados por utilizar esse tipo de comunicagdo, como apresentado por
Rocha (2011). Na Europa ja se viam premissas conceituais de interatividade em exposicdes:
“Desde 1794, com a criacdo do Musée National de Téchnique na Franca, ja eram concebidas
exposicOes a partir de algumas premissas conceituais que atualmente configuram o conceito
de interatividade” (ROCHA, 2011, p.2770). O diferencial da comunicacéo interativa, como ja
exposto anteriormente, é o de se ter minimizadas as relacdes de poder, como Cury (2005)
argumenta, onde as acOes e reacBes do publico sdo consideradas pelas instituicGes. As
exposicdes que abordam temas mais tedricos/cientificos buscam, por exemplo, algum
artificio que possa causar emocdo no publico, de forma interativa, para que este possa se
lembrar delas. Trés tipos de interatividade sdo identificados em exposi¢es, como destacado
por Rocha (2011).

Na atualidade, Jorge Wagensberg (2003a; 2003b) defende uma Museologia baseada
na emocdo como elemento fundamental para transmitir conhecimento cientifico
para o pablico. O desafio da area seria a construcdo de elementos embleméticos que
fiquem na memdria coletiva do cidaddo sem, contudo, perder o rigor cientifico.
Afastando-se do enfoque cléassico da pedagogia, Wagensberg (2003b) denomina sua
forma de interessar a diferentes publicos pela ciéncia como “interatividade
emocional”. Ela estaria relacionada a conversagdo: “Experimentar ¢ conversar com
a natureza. Pensar é conversar consigo mesmo. E um bom museu propicia tambhém a
conversa entre os visitantes”. Os elementos museograficos teriam a funcgdo de
“prover estimulos” a interatividade, que poderia ser classificada em trés tipos: a
interatividade manual ou da emocéo provocadora (handson); a interatividade mental
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ou da emocdo inteligivel (mindson) e a interatividade cultural ou da emocao cultural
(hearton). (ROCHA, 2011, p. 2772).

Dessa forma, de acordo com Rocha (2011), existem trés tipos de interatividade:
manuais, mentais e culturais. Estas poderiam ser observadas por meio de pesquisa sobre
exposi¢des que buscam “ficar na memoria” do visitante.

O processo de consolidacdo da atencdo para os experimentos, tipo de forma de
comunicagdo nos museus de ciéncia, segundo Rocha (2011), comegou no teatro de anatomia
publica do seculo XVI. De aulas de anatomia nos cursos de medicina, passaram a espetaculos
de dissecacdo de cadaveres, onde o cirurgido desempenhava também o papel de condutor de

espetaculo.

No ambito da ciéncia, ao optar pelo experimento como base da interatividade
Wagensberg se ap6ia no método cientifico das ciéncias experimentais, com regras e
padrdes especificos de validacdo do conhecimento. Contudo, essas regras e padrdes
por se apoiarem na racionalidade dos procedimentos para a validacéo de contetidos
tendem a reduzir os problemas & manipulagdo metodolégica da realidade,
descolando-se dos problemas pratico-morais da vida social. Como afirma Lins e
Barros (1997, p.6): ‘a ciéncia introduzida por Galileu levou-nos a um aparente
distanciamento do mundo. O experimentador recorre a um instrumento, olha
através de um aparato o mundo e, dessa forma, dele se distancia’. (ROCHA,
2011, p.2773-2774, grifo nosso).

Interessante observar essa relagdo do experimento como proporcionando
interatividade e tendendo, na racionalidade dos procedimentos, ao deslocamento do
pensamento das questdes “pratico-morais da vida” as de “manipulacdo metodologica”, assim
como ler essa analise de que a ciéncia nos distanciou de certa forma do mundo. Em certas
exposicoes podem ser observadas interatividades que nos remetam a essas experiéncias.
Logo, tratemos um pouco mais sobre as exposicdes que tenham um formato itinerante,
virtual, de longa ou curta duracdo, pois sdo as principais formas de comunicagdo
museoldgica.

As mostras e exposicdes sao, de longe, as partes mais populares dos museus. E onde
acontece um contato direto entre os visitantes e 0s acervos. E aqui que qualquer
pessoa, independentemente da idade, condi¢des social e econbmica, sozinha ou
como parte de um grupo, tem a oportunidade e o espaco para ver o “objeto real”, e,
com o auxilio de certas técnicas de exposi¢do, se comunicar ou interagir com ele.
Belcher (1991) escreveu muito claramente que apenas a exposi¢do fornece um

contato controlado com o objeto real, auténtico, e € isso que faz as exposi¢des em
museus tdo vitalmente importantes. (HERREMAN, 2015, p.74).
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A exposicdo, além de expor fisicamente ou virtualmente os objetos, pode ser
cientifica, estética, ou poética, e explicita seus contetdos através de um discurso de carater

narrativo, descritivo, interpretativo ou explicativo segundo Russio (2010).

Tendo origem no termo em latim expositio, o termo (que no francés antigo, no
inicio do século XII, era exposiciun) possuia, a principio e ao mesmo tempo, 0
sentido figurado de explicagdo, de exposto, o0 sentido literal de uma exposi¢éo (de
uma crianca abandonada, ainda usado em espanhol no termo expésito), e o sentido
geral de exibicdo. A partir do século XVI, a palavra francesa exposition tinha o
sentido de apresentacdo (de mercadorias) e, depois, no século XVII, ela passou a
designar abandono, apresentacdo inicial (para explicar uma obra) ou a situacdo (de
um edificio). No século XVIII, na Fran¢a, a palavra exhibition, referindo-se a
exibicdo de obras de arte, tinha 0 mesmo sentido em francés e em inglés, mas o uso
francés da palavra exhibition para se referir a apresentacdo de arte, mais tarde, seria
conferido ao termo exposition. Atualmente, os termos exposition (em francés) e
exhibition (em inglés) tém o mesmo sentido do termo em portugués “exposi¢do”,
que possui 0 mesmo radical do primeiro, e aplicam-se tanto ao conjunto de coisas
de naturezas variadas e formas distintas, expostas ao publico, quanto as proprias
coisas expostas e ao lugar onde acontece essa manifestacdo. (DESVALLEES;

MAIRESSE, 2014, p. 42).

De acordo com os autores acima citados, as exposi¢coes podem ser compreendidas
enquanto local onde se expfe um conjunto de coisas, mas também sdo eventos,
manifestacdes. Elas podem ser diferenciadas de acordo com critério de prazo de duracdo: de
longo prazo, temporarias, e de forma itinerante (que pode atingir um puablico mais

diversificado), como apresentado por Herreman (2015):

As exposi¢des sdo classificadas de acordo com critérios diferentes. Belcher (1997)
fornece diversas abordagens a tipos de exposicdo e discussdes entre os termos
“permanente”, significando de longo prazo, e “temporario”. Conforme ele
acrescenta corretamente, ambos os termos sdo relativos, uma vez que exposi¢oes
permanentes sdo agora extensivamente modificadas e/ou periodicamente recebem
trocas de seus objetos. Espera-se que esse tipo de exposicdo dure de 10 a 15
anos.[...]JUma vez que elas sdo planejadas como parte de uma estrutura conceitual
de ndcleo, storyline ou discurso do museu, seria melhor chama-las exposicGes
“nucleol...] Quanto ao significado de exposigdo “temporaria”, Belcher as divide em
“curto prazo”, que duram de 1 a 3 meses, “médio prazo”, 3 a 6 meses e “longo
prazo”, que podem durar por um periodo indeterminado. Exposi¢cBes temporarias
ndo tém a restricdo de ter que seguir a politica e a storyline de apresentacéo geral do
museu, e oferecem aos visitantes a oportunidade de ver algo novo dentro de um
periodo de tempo especifico.[...]Outras formas comuns incluem exposi¢es
itinerantes[...]Em geral, exposi¢des itinerantes visam oferecer a oportunidade de
vé-las a uma populacdo maior e mais diversificada, em diferentes localidades.[...]
Exposi¢des “blockbusters” excursionando a talvez trés ou quatro institui¢oes
diferentes (cada uma delas contribuindo com o custo) se tornaram muito na moda,
desde alguns exemplos pioneiros tais como “Tutancdmon” e os “Cavalos de San
Marco, Veneza” nos anos 1970, e sdo agora uma caracteristica do mundo
globalizado. (HERREMAN, 2015, p.74-75, grifos nossos).
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Essa apresentacdo de Herreman (2015) sobre as duracGes estimadas das exposicoes
nos mostra que as de longo prazo podem ter um prazo indeterminado. No entanto, o termo
permanente pode ndo ser o mais adequado para algumas exposic¢des de longa duragdo, uma
vez que sao também modificadas em certos periodos, podendo ser chamadas de exposicéo
nucleo. Outros parametros descrevem também uma exposi¢do, como o do espaco em que
estdo acontecendo, podendo ser definidas como exposices fisicas ou virtuais.

Uma exposic¢ao pode favorecer o contato das pessoas com 0s objetos, com discursos
sobre um tema, e sua construcao é associada a(s) figura(s) do(a)s Curador(a)s. Essa(s)/esse(s)
elabora(m) o discurso a partir do acervo ou de uma problematica cujos objetos podem ser
associados. Segundo comentario de Bruno Brulon Soares e Marilia Xavier Cury em
Conceitos Chaves de Museologia, obra de Desvallées e Mairesse, traduzida para o portugués

no que se refere as diferentes concepcdes de curadoria no Brasil:

Uma delas entende curadoria como pesquisa de colecdo e curador como o
pesquisador de colecdo e, em consequéncia, aquele que define o contelido da
exposicdo. Outra, mais recente, considera curadoria como 0 processo que integra
todas as a¢Bes em torno da colecdo ou do objeto museoldgico: aquisi¢do, pesquisa,
conservacao, documentacdo, comunicacdo (exposicao e educagdo). Nesse sentido,
todos  aqueles inseridos nesse processo sdo curadores. No
Dictionnaireencyclopédique de muséologie (Paris: Armand Colin), 2011, p. 581,
André Desvallées e Frangois Mairesse apresentam o termo “curador” (Curator com
0 verbete conservateur) como o pesquisador de cole¢do que podera assumir posicao
diretiva na instituigio. (DESVALLEES; MAIRESSE, 2014, p.33).

Nesta pesquisa, atenta-se para as estratégias digitais de divulgacdo das exposicdes
adotadas pelas curadoras, enquanto aquelas pessoas que fazem parte da definicdo do
conteudo das exposicdes e da forma de comunicacdo. As escolhas dos objetos as estratégias
de comunicacao feitas pelas curadorias e pela instituicdo ndo sdo aleatdrias. Com relacéo aos
objetos, Russio (2010, p.139) argumenta que “[...] além de refletirem critérios implicitos ou
explicitos de selecdo (e de quem a faz), eles representam um contexto anterior (de que
emergem) e sua leitura sera tanto mais acessivel quanto contextualizada (contexto do leitor).”
Assim, o papel da curadoria estd em escolher seus objetos e como comunica-los de forma
explicita e argumentada. Visando atingir um maior publico, a curadoria deve considerar o
contexto dos seus visitantes.

No que se refere as instituicdes que organizam a exposi¢do e ao ambiente onde ela
acontece, sabe-se que tanto instituicdes publicas quanto privadas sdo organizadoras de
exposicdes que podem ocorrer tanto em espacos fechados quando abertos, como comenta
Desvallées e Mairesse (2014):
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[...] ela pode ser desenvolvida por uma instituigdo lucrativa (mercado, loja, galeria
de arte) ou nao. Ela pode ser organizada em um lugar fechado, mas também a céu
aberto (parque ou rua) ou in situ, isto €, sem deslocar os objetos (como no caso de
sitios naturais, arqueoldgicos ou historicos). O espaco de exposicdo, nesta
perspectiva, define-se, entdo, ndo somente pelo conteldo ou por seus suportes, mas
também pelos seus utilizadores — visitantes ou membros da equipe de profissionais
da instituicdo —, ou seja, as pessoas que entram nesse espaco especifico e participam
da experiéncia geral dos outros visitantes da exposicdo. (DESVALLEES;
MAIRESSE, 2014, p.43).

Mediante 0 exposto nessa parte de revisao teorica, considera-se que a Museologia ¢ a
ciéncia que estuda os museus, o fenbmeno Museu, a relagdo do ser humano com os objetos, e
é fadada a interdisciplinaridade. O museu enquanto fenbmeno tem uma funcdo educativa,
social de estimular reflexdes e ndo somente de preservar objetos e comunica-los como
testemunho de algo sem articulacdo com o publico. As exposicBes, por sua vez, Sao
manifestacdes fisicas ou virtuais, de longo prazo, temporéarias, ou itinerantes que permitem o
acesso aos objetos de acervos e é por meio de uma curadoria que sdo escolhidos objetos,
elementos, discursos e formas comunicadas em uma exposiGao.

Para além das exposi¢cbes, a Comunicacdo Museoldgica se da também pela
apresentacdo dos resultados de pesquisas sobre o acervo (basilar para se obter maiores
informacdes sobre esse e que complementa outras atividades nas instituicbes como a
preservacao e comunicacdo). A interatividade é uma das formas de comunicacdo que pode
possibilitar a reciprocidade, o didlogo entre publicos, instituicdo e sociedade. Ademais, a
divulgacdo em formato digital ou o uso de recursos digitais € uma realidade que pode
promover interagao.

No intuito de aprofundarmos a questdo sobre estratégias digitais adotadas em

exposicoes, aborda-se no proximo capitulo o Marketing Digital em exposicoes.

2.1 MARKETING DIGITAL EM EXPOSICOES

Segundo a Associacdo Americana de Marketing (2021), a definicdo de Marketing
aprovada em 2017apresenta este como uma atividade, um processo para “[...] criar,
comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor para clientes, clientes, parceiros e a
sociedade em geral” (AMERICAN MARKETING ASSOCIATION, 2021, s/p, traducdo
nossa). Logo, o Marketing é entendido como um processo com varias acOes para oferta de

“produtos” aos clientes e a sociedade em geral. Para Mork (2015), o Marketing moderno é
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um processo politico presente desde a defini¢do de produto (ou servicos, podemos dizer) até a
satisfacdo do cliente?. Esta afirmacdo é um indicio de que as concepces de marketing de
mercado quando associadas ao Marketing em ac¢des culturais necessita de adaptacéo, uma vez
que a “‘satisfagdo” ndo ¢ necessariamente o objetivo de acdes culturais que podem propor
reflexdes e questionamentos aos seus publicos.

O marketing digital, por sua vez, é o processo que utiliza ferramentas de comunicacao
digital para fazer marketing e que ocorre com o uso de recursos digitais e na esfera digital.
Para Cizmeci e Ercan (2015) as ferramentas de marketing digital permitem que consumidores
e produtores sejam interativos no processo de marketing. Para esses autores as ferramentas de
comunicagéo digital sdo utilizadas em diversos setores para fins de marketing (CIZMECI,;
ERCAN, 2015, p.150).

O que é entdo o digital, a esfera digital? Martins (2018) nos apresenta uma definicéo:

[...] espaco do digital é o espago do que se produz por meio de uma maquina de
processamento simbdlico que opera e transforma ondas elétricas em sinais binarios,
conhecidos por Os e 1s, permitindo a constru¢do de inimeras estratégias de célculo
desses sinais e sua recombinagdo por meio de algoritmos que repetem blocos de
calculos complexos em uma velocidade muito superior comparada a velocidade da
cognicdo humana. (MARTINS, 2018, p. 54).

Assim, o digital € o que é produzido com o uso de equipamentos capazes de
manipular ondas elétricas e transforma-las em simbolos. Segundo Mendes (2017),
atualmente, websites e redes sociais encontram-se em destaque como ferramentas utilizadas
no marketing, sendo que os banners e patrocinios em paginas muito visitadas da internet
foram as primeiras acdes de marketing digital. A definicdo de um plano de marketing digital

envolve algumas etapas, segundo Melo (2017):

[...] andlise da situagdo atual da organizagdo (interna, externa, SWOT), delineagdo
dos objetivos de marketing, o desenho da estratégia (targeting, posicionamento e
proposta de valor digital), definicdo das téaticas (marketing mix e cronograma),
desenvolvimento das acBes e, por fim, o controle e avaliagdo da performance.
(MELO, 2017, p.24).

Apresentados esses preceitos, 0 marketing digital em uma instituicdo é adotado a
partir de uma anélise SWOT, na qual sdo identificados: os pontos fortes e fracos, as ameagas

e oportunidades da instituicdo (EDSON, 2015, p.119) em relagéo ao projeto que se pensa

Z Importante ressaltar que termos da &rea comercial como produto e cliente sdo aqui empregados quando as
referéncias citadas sdo desta area, mas que no marketing aplicado aos museus fala-se em servico e publicos.
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desenvolver. Dentre as demais etapas descritas na citacdo acima, este trabalho de pesquisa
aborda a avaliacdo da performance, dos resultados do marketing digital.

Mais adiante, no capitulo que tratard da analise das exposicdes, serdo abordadas partes
desse plano de marketing digital, como as acfes e avaliacdo de desempenho. O crescimento
do marketing em museus é observado através de diversas iniciativas, como as lojas de
lembrancgas, a cobranca de entrada, a criacdo de exposi¢des “populares”. Um souvenir com
algo sobre a marca do museu é também exemplo de marketing que vem apoiando o

financiamento das instituicGes, como a venda de souvenirs.

As nocbes de comercializacdo e marketing museoldgico, assim como o
desenvolvimento de instrumentos comerciais pelos museus (na definicdo de
estratégias, na tomada de conhecimento dos publicos/consumidores, no
desenvolvimento de recursos, etc.) transformaram consideravelmente o museu.
Assim, alguns dos pontos mais conflituosos em matéria de organizacdo da politica
museoldgica sdo diretamente condicionados pela oposi¢do, no seio do museu,
entre uma ldgica de mercado e uma légica mais tradicionalmente regida pelos
poderes publicos. O resultado tem sido o desenvolvimento de novas formas de
financiamento (diversidade de lojas nos museus, organizacdo de atividades
paralelas, parceiros institucionais, etc.) e particularmente as questdes ligadas a
instauracdo da cobranca obrigatéria de entrada, até o desenvolvimento de
exposi¢des temporarias populares ou a venda de partes do acervo.
(DESVALLEES; MAIRESSE, 2014, p.48, grifo nosso).

Como abordado por Desvallées e Mairesse (2014), na citacdo acima, 0 marketing em
museus os transformaram e é tema de conflito na instituicdo. Ele insere, por vezes, uma
I6gica de mercado que pode, em partes, ferir os principios mesmos da instituicdo se tratado
sem a devida concordancia com sua missdo. E o termo marca € um dos principais temas do
marketing.

Na pesquisa sobre marketing, a “marca” aparece como algo a ser analisado
atualmente e que alguns museus ja discutiram e planejaram sua criacdo e uso. E um termo
que causa discussdo quando relacionado aos museus: “Pessoas tendem a associar ‘museu’
com integridade institucional, e ‘marca’ com exploragdao comercial” (JONES, 2012, p.29). A
partir de uma pesquisa apresentada em 2008 por Jones, o termo teve o aval positivo para 61%
dos representantes, ¢ “uma palavra util na vida moderna” (JONES, 2012, p.29).

A marca ndo é somente a logo, o design grafico ou apenas o marketing, mas sim o que
um museu representa por meio de tudo o que faz. Museus como o Guggenheim, o Tate, 0
Louvre se tornaram marcas (JONES, 2012). Ja para Mork (2015, p.144, grifo nosso), que

disserta sobre a criagdo de “marca” do museu, a marca ¢ apenas 0 nome que se da a um
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produto, porém com a fun¢do de criar associagdo com outras coisas que ndo sao o “produto

em si”.

Em breves palavras, uma marca é apenas o nome de um produto. Contudo, a
marca também é algo mais do que um ré6tulo, um nome ou uma embalagem
especial. A marca cria um reconhecimento internacional de determinado produto. A
marca associa 0 produto a certos valores além do préprio produto. Um Mercedes
ndo é apenas um carro, ele tem um perfil de luxo, e vocé prevé que podera dirigi-lo
durante tempestades de neve ou pelo deserto e chegar em seguranca ao destino.
(MORK, 2015, p.144, grifo nosso).

Segundo Cizmeci e Ercan (2015, p. 150), a criacdo de notoriedade da marca é
considerada uma das etapas mais importante, e a primeira do marketing. A marca ¢ uma
ferramenta de gerenciamento contemporaneo, que a partir da definicdo do que o museu
representa, vislumbra o que ele deve ou ndo fazer. Jones (2012) considera a marca como
sendo mais importante do que a Missdo da instituicdo: “Marca ¢ atitude, a a¢do unica do
museu sobre mundo, ¢ clima, é a pedra de toque, é o polo magnético” (JONES, 2012, p. 33).
Essas afirmacBes manifestam uma proposta mercadoldgica que parece uma afronta aos
principios da Gestdo em Museus adotados pelo Ibram e ICOM. Segundo o Artigo 45 e 46 da
Secdo Il do capitulo primeiro da Lei n® 11.904, de 14 de janeiro de 2009 que institui o

Estatuto de Museus:

Art. 45. O Plano Museoldgico é compreendido como ferramenta basica de
planejamento estratégico, de sentido global e integrador, indispensavel para a
identificacdo da vocacdo da instituicdo museoldgica para a definigdo, o
ordenamento e a priorizagdo dos objetivos e das agdes de cada uma de suas areas de
funcionamento, bem como fundamenta a criacéo ou a fusdo de museus, constituindo
instrumento fundamental para a sistematizagdo do trabalho interno e para a atuagao
dos museus na sociedade. Art. 46. O Plano Museoldgico do museu definird sua
missdo bésica e sua fungdo especifica na sociedade e podera contemplar os
seguintes itens, dentre outros: [...]8 10 Na consolidacdo do Plano Museoldgico,
deve-se levar em conta o carater interdisciplinar dos Programas. 8 20 O Plano
Museolégico serd elaborado, preferencialmente, de forma participativa, envolvendo
o conjunto dos funcionarios dos museus, além de especialistas, parceiros sociais,
usudarios e consultores externos, levadas em conta suas especificidades. (BRASIL,
2009).

Ou seja, uma das ferramentas bésicas do planejamento estratégico da instituicéo
museoldgica é o Plano Museoldgico, cuja elaboragdo é incentivada a se dar de forma
participativa e interdisciplinar e, entre suas finalidades, estd a definicdo da missdo do museu.
Os processos participativos e interdisciplinares envolvem discussdes e acdes que podem

demandar tempo maior que o esperado pela “logica da produtividade e venda” de mercado,

ligada na sua base ao lucro das empresas. Esses processos sao coerentes com 0s principios
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dos museus de ndo terem fins lucrativos, como definido no Cédigo de Etica dos Museus do
ICOM e na Lei 11.904, de 14 de janeiro de 2009, que institui o Estatuto de Museus.

Ademais, alguns servicos, de alcance mais abrangente que o seu proprio ambito,
devem ser realizados sem comprometerem a missdo do museu (ICOM, 2009, p.21), assim
como outras acdes de pesquisa e exposicoes devem estar de acordo com ela. Ou seja, a
missdo possui uma importancia primordial nas agdes desenvolvidas na instituicio
museoldgica, pois define a incumbéncia, proposito da existéncia e atuacdo da instituicdo na
sociedade.

Com tantas opcdes de acesso ao conhecimento e informacéo: por que investir nosso
tempo com esta marca, um museu? Por que se importar, se engajar, ou financia-la? Segundo
Jones (2012), para responder a essas perguntas, a marca pode ajudar. A partir de pesquisas
que realizou, metade dos entrevistados disse que seus museus tém potenciais, mas que sdo
pouco conhecidos. Com estratégias de comunicacao da marca, 0 museu pode conseguir uma
maior frequéncia de publicos e/ou maior sustentabilidade para suas a¢Ges e projetos. As redes
sociais s80 um meio para tornar conhecida uma marca. Segundo pesquisas da area da
administracdo, “através do uso das midias sociais, 0s consumidores estdo cada vez mais
interessados na opinido de pessoas da sua rede e de suas conexdes sociais para decidir entre
comprar ou nfo0” (HELLER BAIRD; PARASNIS, 2011apud ARAGAO, 2016, p.19).

Faz-se importante ressaltar que algumas referéncias de estudos da area administrativa
indicam pistas de comportamentos das pessoas, ndo necessariamente com relagdo a museus,
mas com o “consumo” de forma genérica de produtos e servigos, sendo um dos pontos que
necessitam de pesquisas mais especificas sobre os museus e suas “marcas”.

Com relacéo a pesquisa de publico de museus, segundo Almeida (1995), nos anos 70,
houve na Inglaterra a criacdo de museus cujos curadores passaram a ver o visitante como um
consumidor, que deve gostar do que V&, do contrario ndo retomara ao museu. Essa forma de
ver os visitantes enquanto consumidores pode ser a realidade de algumas instituicoes.

As instituicdes museologicas no Brasil devem seguir os principios da legislagdo que
instituiu o Estatuto de Museus, que ndo estabelecem esta relagdo comercial, de “compra”
entre 0s museus e 0s publicos, pelo contrario, visa outros principios que nao tém relacdo com

lucro, a saber:

Art. 2° Séo principios fundamentais dos museus:
| —a valorizacéo da dignidade humana;

Il —a promocéo da cidadania;

111 — o cumprimento da funcéo social;
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IV —a valorizacéo e preservacdo do patriménio cultural e ambiental;
V —a universalidade do acesso, o0 respeito e a valorizacdo a diversidade cultural;
VI — o intercambio institucional. (BRASIL, 2009).

Diante dos principios de universalidade de acesso, valorizac¢ao da dignidade humana e
principalmente a promocdao de cidadania, o0 engajamento pode ser pensado também enquanto
envolvimento dos puablicos dos museus comunitarios, ecomuseus, que constroem outras
afetividades com a musealizacdo, cuja funcdo social educativa e reflexiva da instituicdo
prevalece diante dos principios de alcance de resultados do marketing por vezes para a
quantificacdo de nimeros.

Ademais, 0 engajamento do publico € um dos exemplos de reacfes diante da
compreensdo da marca. Segundo a literatura de marketing, o engajamento do consumidor
com as marcas nas midias sociais é caracterizado como sendo acles interativas e é
classificado em trés tipos de acdo: de consumo, de contribuicdo e de criacdo de conteudo
relacionado & marca (MUTINGA; MOORMAN; SMIT, 2011 apud, ARAGAO, 2016, p. 41).

Portanto, o engajamento pode existir de diferentes formas: de consumo, contribui¢édo
com produtos sobre a marca e a criacdo de algo que trate da marca. Estas colocacfes estdo
postas pensando-se na maioria das vezes na intencéo de divulgacdo de produtos comerciais.

Referente ao marketing em museus e como atingir resultados com esse processo,
observamos que sdo apresentadas em diferentes modelos de estratégias de marketing (MELO,
2017; MORK, 2015) quatro etapas para se conseguir “atingir” os publicos. Mork (2015)
apresenta um modelo que aborda este alcance dos publicos de museus:

De acordo com o0 modelo de marketing DAGMAR (Defining Advertising Goals for
Measured Advertising Results [Definir Metas de Publicidade para Medir Resultados
de Publicidade], Lancaster, 2002, p.74), o receptor passa pelas seguintes etapas antes
que o objetivo do andncio seja atingido: Da falta de conhecimento & conscientizagdo;
a compreensdo; a convicgdo; a acdo. Essas etapas requerem ainda diferentes tipos de
andncio. No primeiro estigio, o publico ndo tem conhecimento do museu. A
publicidade para formacdo de imagem ou outras formas de promocao sdo necessarias
para que o publico conheca o museu. No nivel da compreensédo, 0 museu é conhecido
e a publicidade do produto é usada para promover certas vantagens e estimular a
preferéncia do publico pelo museu. No nivel da convicgdo, 0 receptor possui uma
atitude positiva em relacdo ao museu; ele so precisa de uma razdo para visita-lo,
como um determinado evento, uma exposi¢do o programa em familia. Se todos 0s
niveis forem satisfeitos com éxito, o receptor pode partir para a agdo, que é o
resultado desejado da publicidade. (MORK, 2015, p.142).

Assim, os publicos precisam primeiramente ter consciéncia da existéncia do museu
para compreender do que se trata, ter convic¢do de que isto lhes atrai e condiz com o que

acha positivo, desejado, para entdo visita-lo, e até tornar-se um visitante “fiel” ao museu e
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recomenda-lo a outras pessoas. Segundo Mork (2015, p. 144-145), “nao se pode esperar que
o publico se torne um fiel visitante sem ter sentimentos positivos sobre o museu”.

Guedes (2018a) explica que estamos em um periodo aparentemente novo, nomeado
como era pos-like. Nas redes sociais e plataformas existem icones interativos, nos quais a
pessoa pode clicar, tais como o simbolo de “aprovagdo”/like (icone ilustrando um dedo
polegar levantado), ou no de “desaprovagao”/deslike (polegar abaixado). Para ele, toda acdo
na internet focada em expresséo politica, estética ou informativa é valorizada também pelas
reagdes positivas além da “transmissdo/recepc¢do. “[...] Na era pos-like ndo basta apenas
divulgar, mas ¢ preciso ter a divulgacdao curtida, compartilhada, comentada” (GUEDES,
2018, p.1).

A partir desses referenciais, apreende-se que o marketing digital é o processo de
criacdo e comunicacdo que utiliza de ferramentas digitais (sendo o digital aquilo que é
produzido com o uso de equipamentos que transformam ondas elétricas em simbolos). A
marca (nome de um produto) é considerada uma ferramenta importante, e a primeira do
marketing. No entanto, associada ao museu, a discussdo de marca causa embates e
controvérsias que demonstram os impasses entre a logica de mercado no dominio cultural, e
podem violentar principios discutidos pela area museoldgica como o de que a missao das
instituicdes deve primar sobre vérias de suas acoes.

Com relacdo ao alcance de publico do marketing digital, o engajamento € um dos seus
indicios que pode ser identificado a partir de quatro etapas que o publico passa antes do
objetivo do marketing ser atingido: a do conhecimento da existéncia do que se divulga; da
compreensdo; da convicg¢do e da acdo com relacdo a esta instituicdo, exposicdo. Ademais,
ressalta-se que estamos na “era” do pos-like”, segundo Guedes (2018), onde ndo é suficiente
apenas divulgar algo, mas que o resultado s6 é alcancado pelo compartilhamento, curtidas,
comentarios dos USuarios.

Logo, algumas instituicbes museoldgicas podem divulgar suas exposi¢cdes fazendo
uso de novas tecnologias, buscando respeitar a missao da instituicdo, propondo mais dialogo
com os publicos, que por sua vez podem se engajar nas agdes dos museus nas redes sociais,
por exemplo.

No préximo tdpico do capitulo trataremos sobre alguns recursos digitais utilizados em

exposi¢oes e no capitulo 2.3 sobre a formacao de publicos.
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2.2 RECURSOS DIGITAIS EM EXPOSICOES

Com as novas tecnologias (as TICs- Tecnologias da Informagdo e Comunicagéo) os
museus estdo utilizando recursos e dispositivos que inserem a comunicacdo sonora e outras
formas de comunicar para além da visual nas exposi¢oes. Ademais, incentiva os publicos a
utilizarem seus celulares para leitura de QRcodes (para acessarem por meio da internet aos
audioguias e detalhes de obras) ou para tirar selfies como recordagdo e divulgagdo com
postagens nas redes sociais com marcacgdes hashtags, termo da lingua inglesa empregado em

portugués para designar

[rlecurso de agrupamento que identifica grupos ou contelidos especificos, através do
simbolo "#" antes de uma palavra ou expressdo, com o objetivo de facilitar a pesquisa
pelo assunto com o qual esse simbolo se relaciona: algumas hashtags espalham boas
ideias pelas redes sociais. (DICIO, 2009-2020).

Portanto, a hashtag é utilizada no intuito de associada a um termo especifico a uma
imagem, um comentario, por exemplo, publicado nas redes sociais. E um recurso da cultura
digital, cultura esta entendida, segundo Martins (2018, p.54). “[...] como um conjunto de
praticas sociais que acontecem de forma singular no espaco social digital”. Trataremos do uso
das hashtags mais adiante, quando apresentada a exposi¢do Hashtags da Arte e na Analise
das exposicoes.

As estratégias de marketing digital estdo estimulando a “interagdo” do publico com o
acervo dos museus a partir desses recursos digitais. O uso das redes sociais, por exemplo,
entra na dindmica museoldgica quando se busca divulgar o acervo de uma instituicdo
museoldgica por meio de exposicdes virtuais. Do mesmo modo ocorre quando a interacdo do
publico com a exposicdo é estimulada através dos dispositivos celulares na visitacdo e na
divulgacédo de algumas colec¢des digitalizadas, como ocorre em diversos sites institucionais e
por meio de plataformas como Tainacan, Google Art&Culture, Europeana Collections.

O Instagram é uma rede social de divulgacdo e compartilhamento de fotos, que podem
ser modificadas por filtros (acrescentados elementos), curtidas e comentadas pelos demais
usuarios. Inicialmente disponivel para aparelhos da marca Apple, em abril de 2012 foi criada
uma versao para Android e a marca foi comprada pela empresa Facebook, quando Instagram

possuia 30 milhdes de usuérios (G1, 2012, s/p).
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O Facebook, criado em 2004, “permite [...] publicar informacdo pessoal relevante
numa pagina individual com o seu perfil, ligar-se a outros utilizadores e criar listas de
amigos, ¢ interagir com outros utilizadores” (CORREIA; MOREIRA, 2014, p. 168).

Segundo Stassun (2014, p.22), em 2012, essa era tida como a maior rede social da
internet que “ultrapassou 1/7 da populagdo mundial chegando a 1,31 bilhdes de usuarios
ativos em janeiro de 2014 e se tornou o ambiente virtual onde as pessoas mais passam seu
tempo online”.

Um dos recursos digitais utilizados para a criacdo de exposi¢des ou projecdes nos
ambientes das instituicfes sdo os softwares. Algumas técnicas sdo utilizadas através desses,
como 0 mapping, que permite a apresentagdo de imagens como um “mosaico” em uma tela,

entre outras funcgdes.

[...]JA técnica de videomapping (VM), ou projecdo mapeada, é uma forma de
expressdo artistica e comunicativa que usa interfaces tecnolégicas audiovisuais e
computacionais. Videomapping é a projecdo de animacfes cinematograficas,
videogréaficas ou computacionais em superficies internas e externas, com projecdes
controladas e mapeadas por programas de computador, que sdo capazes de ajustar
esses contetdos imagéticos com a finalidade de sobrepor determinada érea, ou
superficie desejada. (GARCIA, 2014, p. 9).

Algumas tecnologias emergentes foram apresentadas no relatério Horizon Report:
Museum Edition de 2011 do New Media Consortium (NMC) (JONHSON et al, 2015), como
tendéncias a serem adotadas a curto, médio e longo prazo pelos museus naquela época. Sdo
elas, respectivamente: os tablets e os aplicativos (de 2011- 2012), a realidade aumentada e a
publicacdo eletronica (entre 2013-2014), e a preservacdo digital e os objetos inteligentes
(2015-2016). Em 2015, houve uma publicacdo (em inglés), da NMC, de expectativas para 0s

préximos anos. Na imagem a seguir encontra-se um recorte.
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Figura 1- Detalhe dos Desafios, tendéncias e desenvolvimento de techologias apresentado pelo NMC 2015.
Topics from the NMC Horizon Report > 2015 Museum Edition
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DEVELOPMENTS IN TECHNOLOGY

Fonte: JONHSON et al. (2015, p.2).

As tendéncias de uso de tecnologias nos museus sdo apresentadas nesse documento
(ver figura acima) identificando seus respectivos prazos estimados para adocdo nas
instituicbes museoldgicas. Tendo como referéncia o ano de 2015, segundo Jonhson et al.
(2015, p.2, traducdo nossa),“[t]raga seu préprio dispositivo, Jogos e Gamificacdo (curto
prazo, em 1 ou menos); Com base na localizacdo de Servicos e Makerspaces (em 2-3 anos);
‘Interface de usuario natural e A Internet das Coisas (em 4-5 anos)” .

Um dos exemplos dessas tendéncias € o engajamento a partir das selfies, abordado por
Guedes (2018b), que nos apresenta algumas reflexdes de Roland Barthes (1984) sobre a
fotografia de si: “Ver fotografados uma garrafa, um ramo de iris, uma galinha, um palécio,
envolve apenas a realidade” (BARTHES, 1984, p.158 apud GUEDES, 2018b, p. 32). Porém,
a evidéncia da fotografia que apresenta uma pessoa tem alcance diferente.

Podemos tentar um dialogo com essas observacdes e 0 que é citado por Naisa (2019)
sobre o possivel perigo de “deseducagdo do olhar voltado para arte” diante do ato/desejo de
fotografar a si mesmo nas exposi¢des. A complexidade do pensar o engajamento com uso da
fotografia poderia ser um tema para outra pesquisa. No entanto, é imperativo que se disserte
um pouco agora sobre a criacdo de ambientes ou objetos que atraem as pessoas a fotografa-
los, e abordar o termo que define atualmente esta “qualidade”: instagramavel, que nao consta

ainda no dicionario da lingua portuguesa, como enfatiza Moraes (2018).
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Algumas exposi¢des e museus Seguiram e seguem essa “tendéncia”; as exposigdes
“Stanley Kubrick” de 2013 no Museu da Imagem e do Som, pioneira nesse tipo no Brasil,
segundo Naisa (2018) e O Museu mais Doce do Mundo, bem como o Museu do Sorvete, em
Los Angeles (LEITAO, 2019). A selfie, “fotografia de si mesmo por si mesmo e 0s retratos,
fotografias de si pelos outros” (GUEDES, 2018b, p.32), sao comumente postadas no
Instagram e em outras redes sociais. As fotografias de si mesmo também séo associadas aos
ambientes instagraméveis.

Ao abordar a adocdo de novas tecnologias, € importante considerar os desafios e
restrigdes que as instituigdes e agoes enfrentam. Um dos desafios foi de que “uma estratégia
digital abrangente se tornou uma parte extremamente importante no planejamento da

sustentabilidade institucional no longo-prazo” (NMC, 2012, p. 169).

E necessaria uma maior compreensio das relacdes, das diferencas e das sinergias
entre a tecnologia a ser usada dentro dos museus e das tecnologias voltadas para o
publico, como sites, redes sociais, e aplicativos de celulares.[...]. A dicotomia entre
0 visitante virtual e o visitante fisico do museu esta rapidamente de desfazendo, e os
dois publicos tém altas expectativas em relacdo ao acesso online a servigos e
informacdes. Ainda assim, a no¢do de que museus devem fornecer informagdes e
servicos online abrangentes é um desafio genuino, especialmente para museus
menores. Em instituicbes maiores, entretanto, o fornecimento de tais servigos
aumentou as expectativas do publico visitante. (NMC, 2012, p.171).

Como citado acima, a oferta de contetdos online do museu é um desafio para muitas
instituicdes, sobretudo as pequenas, mas € uma expectativa tanto do pubico virtual quanto do

publico visitante fisico nas exposi¢oes. Os publicos sdo o tema de dissertacdo a sequir.

2.3 FORMACAO DE PUBLICO

Durante muito tempo a comunicacdo museoldgica foi unilateral, o receptor
permaneceu “desconhecido” até o crescimento das pesquisas de publicos. Mas 0 que € 0
publico ou os puablicos das instituicBes culturais? No que se refere as instituicGes

museolodgicas, Desvallées e Mairesse (2014, p.87) definiram que:

[...] ‘publico’ designa o conjunto de usudrios do museu (o publico dos museus), mas
também, por extrapolacdo a partir do seu fim puablico, o conjunto da populacéo a
qual cada estabelecimento se dirige. Presente em quase todas as definicdes atuais de
museu, a nogdo de publico ocupa um lugar central no seio do museu: ‘instituicéo
[...] a servico da sociedade e de seu desenvolvimento, aberta ao publico’ (ICOM,
2006102). [...] nocdo de publico associa estreitamente a atividade do museu a seus
usuarios, mesmo aqueles que deveriam se beneficiar de seus servigos, embora nao o
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fagam. Os usuarios séo os visitantes do museu — o pdblico mais amplo — sobre quem
somos levados a pensar em primeiro lugar, esquecendo que eles nem sempre
ocuparam o papel central que o museu lhes confere hoje, porque existem varios
publicos especificos.

Logo, vemos a relacdo entre o objetivo das instituicbes museoldgicas (de ser um
espaco aberto ao publico)e das pessoas que o frequentam (o publico), seu publico enquanto
usuario. Porém, Octobre (2014), sobre os publicos-alvo, quando trata de dados em pesquisas,
classifica-os como sendo: os publicos; o publico potencial; e 0 ndo publico, “aqueles que nao
visitam 0s museus, ndo recebem algum beneficio e apresentam uma disposi¢cdo das mais
distantes daquelas do publico dos museus” (OCTOBRE, 2014, p.104) e a populagao.

Os usuarios (o publico para museus) sdo distintos: o publico adulto, o publico escolar,
infantil, familiar, idosos, pessoas com necessidades especiais (MARTINS, 2013). Assim,
utilizar o termo no plural, os publicos, parece abarcar melhor seus significados.

Entre o ndo publico estd o publico jovem, um dos “excluidos da cultura” no que se
refere “as praticas culturais classificadas como expressdes da cultura cultivada: ida a concerto
de mdsica classica, balé/espetaculo de danca, museu, teatro, cinema e biblioteca fora da
escola” (CHAGAS et al., 2010, p.52). Porém, o ndo publico se refere a outros grupos e
setores sociais, como dito anteriormente, aqueles que ndo visitam, ndo se beneficiam com o
museu.

No que se refere ao publico potencial, concentram-se as estratégias para atrai-lo e as
pesquisas de publico auxiliam nessa questdo. “O desenvolvimento de uma cultura de
marketing, conjugado com a autonomizacao da gestdo dos museus e a renovacao dos museus
e de suas atividades, favoreceu a emergéncia e a multiplicacdo de estudos sobre o publico
potencial” (OCTOBRE, 2014, p. 104). Observa-se que este publico (potencial) é tema de

pesquisas da area do marketing e gestao.

Os museus, e a sua identidade, encontram-se num momento decisivo da sua historia.
Para garantir a sua sobrevivéncia, neste século XXI, tém que melhorar a sua funcéo
de servico publico com um maior conhecimento das necessidades dos seus
visitantes e uma maior vontade de oferecer experiéncias gratificantes e proveitosas.
(ALVES, 2010, p. 276)

A fim de oferecer essa “experiéncia gratificante”, comentada por Alves (2010), é
preciso dialogar com as culturas dos publicos. Para que uma visita a exposi¢éo, por exemplo,
acrescente alguma informacdo, no minimo, aos que ali estdo, € necessario partir de algo ja

conhecido para se interpretar e construir novos conhecimentos. Relaciona-se a esta ideia o
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conceito de acessibilidade, cujo conceito é apresentado pela Universidade Federal do Ceara
(2021) em seu site:

No senso comum, acessibilidade parece evidenciar os aspectos referentes ao uso dos
espacos fisicos. Entretanto, numa acepcdo mais ampla, a acessibilidade é condicéao
de possibilidade para a transposicdo dos entraves que representam as barreiras para
a efetiva participacdo de pessoas nos varios ambitos da vida social. A acessibilidade
é, portanto, condigdo fundamental e imprescindivel a todo e qualquer processo de
inclusdo social, e se apresenta em multiplas dimensdes, incluindo aquelas de
natureza atitudinal, fisica, tecnoldgica, informacional, comunicacional, linguistica e
pedagdgica, dentre outras. E, ainda, uma questdo de direito e de atitudes: como
direito, tem sido conquistada gradualmente ao longo da histéria social; como
atitude, no entanto, depende da necessaria e gradual mudanca de atitudes perante as
pessoas com deficiéncia. Portanto, a promo¢do da acessibilidade requer a
identificacdo e eliminacdo dos diversos tipos de barreiras que impedem os seres
humanos de realizarem atividades e exercerem fungdes na sociedade em que vivem,
em condigBes similares aos demais individuos. (UNIVERSIDADE FEDERAL DO
CEARA, 2021).

De acordo com esse conceito, a acessibilidade (enquanto condi¢do que possibilita a
inclusdo social) deve ser efetivada nas suas diversas dimensdes para que uma pessoa, com
deficiéncia ou ndo, segundo sua particularidade (fisica, social, econémica, cultural) possa
usufruir dos espacos sociais de forma mais digna: com menos barreiras, constrangimentos ou
dificuldade. Em 1972, na Declaracdo da Mesa-redonda de Santiago do Chile, realizada pelo
ICOM (Conselho Internacional de Museus),foi decidido que os museus devem tornar as
colecBes acessiveis aos pesquisadores e na medida do possivel para outras instituicdes. Na
declaracdo também sdo apresentadas as bases do Museu Integral, que destaca o papel
educativo dos museus para o futuro da América Latina, dever de acdo pela participacdo e
engajamento consciente de toda a sociedade na busca de solugcbes par aos problemas e
questdes particulares que o desenvolvimento urbano, cientifico-tecnolégico e do meio rural
apresenta.

Para Chagaset al. (2010, p.1), “o museu pode ser compreendido como instituicdo
cultural e tecnologia social capaz de ressignificar a heranca cultural e colocar em evidéncia
ou mesmo em confronto narrativas, discursos e interpretagdes distintas”, além de ser também
espaco de socializacdo ou ambiente que possibilita interacdo social. Dessa forma, 0s museus
e as exposicdes sao manifestacdes atreladas a experiéncia social, onde o objeto é um artificio
para se falar das memorias e culturas, que estdo ali expostas por serem valorizadas por um
grupo ou pela sociedade. Neste sentido, as obras consideradas artisticas o0 séo pelo fato de
serem ““valorizadas como tal”, percebidas dessa forma por um grupo. Alves (2010) disserta

sobre a questéo da acessibilidade mais abrangente dos museus:
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[...] a obra arte s6 existe enquanto tal, na medida em que é percebida, quer dizer
decifrada, donde resulta que as satisfacfes ligadas a esta percep¢do — quer se trate
de prazer propriamente estético ou de gratificagSes mais indirectas, como o efeito
de distincdo — ndo sdo acessiveis senao aqueles que estdo dispostos a apropriar-se
dela porque lhe ddo valor (cf. BOURDIEU, Pierre et al — 1969, p. 156). E este tipo
de situacdo que se pretende alterar. Chegou o tempo de uma nova geracdo de
"gentes do museu", aberta ao mundo, interessada pelo homem e pelo ser vivo, e ndo
somente pelo objecto e pelo odor arqueoldgico. (ALVES, 2010, p.283-284).

E importante considerar que se deve buscar a ruptura com as ditas “necessidades
culturais”, de uma parte do publico, que reforcam ag¢des excludentes com relacdo aos demais.
O interesse de se comunicar de outras formas pode dialogar com essa “nova geragdo de
‘gentes do museu’”” que € mencionada por Alves.

As pesquisas de Chagas et al. (2010, p. 64) mostram uma percep¢do de museu por
parte dos ptblicos como “[...] um espaco que interliga passado, presente e futuro e que atua
como guardido da arte, do patrimdénio, da memoria, da ciéncia, da cultura”, como foi a
percepcao de estudantes de 10 a 18 anos bem como apresentam que durante muito tempo
associou-se/ associa-se museu a “lugar de coisa velha”. Apesar dessa realidade, de associacdo
a “coisa velha” por algumas pessoas, muitas iniciativas de museus que buscam tratar de
questdes de grupos, comunidades e da sociedade em geral de forma a contextualiza-las no
presente, instigar para a reflexdo sobre as questdes a partir dos objetos ou conceitos em
exposicOes e atividades educativas. Com relacdo a experiéncia de se ir a uma exposicao,

Alves relata que:

Visitar é ultrapassar a fronteira, a margem que separa 0 mundo familiar de um
mundo estranho. E sobretudo entrelagar os actos: caminhar, fincar o olhar, ver, ler,
afastar, comparar, recordar, discutir etc. E necessario ndo confundir o espaco da
exposicdo concebido pelo conservador/autor com este mesmo espago, vivido e
percebido por um usuario empenhado na sua viagem. O que é para 0 primeiro um
espaco sintético, total, organizado e hierarquizado, é para o segundo um labirinto,
encaminhado pelo fio de Ariane, que é o guia da exposi¢do. A visdo sindptica, de
um, d& lugar ao itinerério linear, e a uma descoberta por fases, do outro. A
exposicdo é o media da presenca: retine fisicamente objecto e usuério. (ALVES,
2010, p.276 - 277).

Se por um lado a exposicdo é algo criado e organizado por um grupo de pessoas, uma
curadoria, por outro lado €, para os publicos, um momento de experiéncia. Ao visitarem uma
exposicdo, elas podem se comportar de formas distintas: ou ndo prestam atengdo, ou se

direcionam para o que querem ver ou estdo distraidas em busca de algo que lhes atraiam.
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Para Screven os visitantes se comportam de trés maneiras basicas na sala de
exposicdo: 1. HA um pequeno grupo que nao presta atencdo as exposicdes e que
pouco aprende; dificilmente consegue-se mudar tal situacdo. 2. Um pequeno grupo
gue tem centros de interesse particulares e sabe o que quer ver e aprender. 3. Um
grande grupo que explora 0 museu ao acaso procurando algo que lhe interessa.
Neste caso as exposi¢des bem elaboradas criam interesse e comunicam. Além disso,
Screven lembra que, fora dos grupos escolares, a maioria dos visitantes tem nivel de
instrucdo mais elevado que o conjunto da populagdo, tem uma orientacdo social ou
familiar (visita em grupos de duas ou trés pessoas), sua orientagao visual/sensorial é
mais atraida por seres vivos, objetos em movimento, coisas novas e busca o novo, o
Unico, o inédito. Pensando nestes visitantes, Screven aponta os aspectos que podem
incita-los a aprender: os intrinsecos ao ambiente museal que nascem da interacéo do
publico com o conteldo da apresentacdo; e 0s extrinsecos, que sdo atividades
exploratérias, sociais e familiares que criam motivacGes para a aprendizagem.
(ALMEIDA, 1995, p. 329).

Diante do exposto na citacdo acima, a atividade de interacdo social em exposicdes
pode motivar uma maior parcela de pessoas que parecem ser atraidos por coisas novas, seres
vivos (que podem ser outras pessoas ali presentes, tirando selfies, por exemplo), e objetos em
movimento.

No proximo capitulo, sdo apresentados trés exemplos de exposicdes pesquisadas e no

quarto capitulo é feita a analise das estratégias de marketing que cada uma delas utilizou.
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3 AS EXPOSICOES E O USO DE RECURSOS DIGITAIS

Neste capitulo serdo apresentadas trés exposi¢des: Museum of Me, Tarsila Popular e
Hashtags da Arte. Considerando as principais estratégias de marketing e recursos digitais
para a formacdo de publico utilizada por cada uma delas, bem como o nimero de visitantes
e/ou identificacdo do engajamento de publico nas principais acdes em redes sociais de tais

exposigoes.
3.1 MUSEUM OF ME

A instalacio Museum of Me foi criada pela empresa Cactus, responsavel pela
curadoria e instalacdo, que se apresenta como um estudio colaborativo. Em entrevista cedida
a TV Brasil (REIT, 2019), consta-se que Felipe Reit é coidealizador da exposicdo (e
representante da curadoria). Ela itinerou entre os dias 26 de abril e 29 de dezembro de 2019
por cinco cidades: Sdo Paulo, Campinas, Rio de Janeiro, Curitiba e Belo Horizonte. Em duas
cidades aconteceram em shoppings: no Shopping Muller (em Curitiba) e no Parque D. Pedro
Shopping (em Campinas). Nas demais cidades foram realizadas em Centros Culturais do
Banco do Brasil. A entrada era gratuita.

Apresentada em formato de instalacdo (Figura 2) e itinerante, a exposicao € sinalizada
pelos mediadores quando o visitante chega para conhecé-la como sendo uma experiéncia a
ser vivenciada. E necessario marcar um horario para a visita¢io, indicando o nome de uma
conta publica do Instagram, que pode ser de um terceiro. No painel presente dentro do espaco
onde a instalacdo foi montada na cidade de Curitiba, no Parana (Shopping Muller), existe um

texto sobre o0 intenso uso da internet pelas pessoas na atualidade.

Figura 2- Ambiente da instalagdo visto do lado de fora. Foto: Renato Mangolin/Divulgacéo

. - o~ - —
Fonte: Site Catraca Livre (2019).
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Composta por um ambiente fechado (ver Figura 3), espelhado, onde em uma das
paredes existem vérias telas, a exposicdo acontece a partir da exibicdo de imagens e

comentérios presentes na conta Instagram que foi previamente informada.

Vocé entra em um espaco vazio e escuro, com paredes espelhadas e cheias de telas,
uma luz se acende e tudo o que ja postou no seu Instagram te cerca. Essa € a
apresentacdo do Museum of Me [...] A exposicao explora a relagdo emocional que a
maioria dos usuarios possuem com as redes sociais, que fica nitida apés os minutos
imerso em seu mundo digital. (OLIVEIRA, 2019, s/p).

Figura 3- Dentro da Instalagdo Museum of Me

A visita, “experiéncia” (como ¢ informado pelos mediadores antes de adentrar ao
local da instalacdo), deve ser agendada previamente. A pessoa € informada pelo celular
alguns minutos antes de comecar sua experiéncia, que se inicia em um ambiente escuro e tem
a duracdo de um minuto e quarenta segundos (1min40) - tempo de exibi¢do das imagens e
sons- Ndo mais que isso.

A base de dados utilizada para obter o conteldo para se criar a exposi¢do por
inteligéncia artificial esta divulgada pelo aplicativo gratuito Instagram. Segundo Felipe Reit
(2019, 0:56 min.), as redes sociais “[...] sdo sites, ou aplicativos, mas que essencialmente sdo
alimentados com informagbes dos proprios usuarios. Entdo de certa forma a gente esta
construindo a web[...]” (REIT, 2019, 0:56 min). Ou seja, 0s usuarios sdo sujeitos ativos
atualmente na internet, nas redes sociais, pois quem faz o conteido é o usuéario. Reit (2019)
fala de uma discussdo atual existente no Instagram que € talvez uma possibilidade futura de
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ndo se quantificar mais os likes das postagens na plataforma por uma questdo de que 0s
usuarios podem estar criando sentimentos de “aprovagdo”, de relativo “sucesso” pelos likes
que recebem.

Quanto a formacéo de publico, o visitante € chamado a experienciar o proprio perfil
(ou de um terceiro) como objeto da exposicdo. A Instalacdo/exposicdo Museum of Me “se
apropria” de um contetido do publico, usuarios de um aplicativo, o Instagram, € a exXposi¢éo
se da a partir desse material disponibilizado em modo publico. Na reportagem da TV Brasil
(2019), “Experiéncia ‘Museum of Me’ mostra vida Digital de Usuarios”, sdo apresentados
depoimentos de alguns visitantes sobre esta exposicao. A reportagem diz, de modo geral, ser
uma experiéncia “que impacta”, que ¢ “legal”.

Com relagdo ao numero de visitacdo, em Sao Paulo, foram registradas 7.549 pessoas
(TOLIPAN, 2019, s/p). No entanto, o nimero total de visitantes nas demais cidades néo foi
identificado nas referéncias encontradas. No Instagram, foram quantificadas 6.563
publicacdes até o dia 23 abril de 2021 marcadas com a #museumofme.

Com relacdo as estratégias de Marketing digital e recursos digitais da exposicao
Museum of Me foram utilizados: telas de LCD, programa que fez o mapping, concebendo a

exposicdo a partir dos logaritmos do Instagram.

3.2 TARSILA POPULAR

Tarsila Popular ocorreu no Museu de Arte de Sdo Paulo Assis Chateaubriand
(MASP), do dia 5 de abril ao dia 28 de julho de 2019. Os valores da entrada eram 40 reais

(inteira), 20 reais (meia) e gratuita as tercas-feiras.

O MASP é um museu privado, sem fins lucrativos, fundado em 1947 pelo
empresario e mecenas Assis Chateaubriand (1892-1968), tornando-se 0 primeiro
museu moderno no pais. Chateaubriand convidou o critico e marchand italiano
Pietro Maria Bardi (1900-1999) para dirigir o MASP, e Lina Bo Bardi (1914-1992)
para desenvolver o projeto arquitetdnico e expografico. Mais importante acervo de
arte europeia do Hemisfério Sul, hoje a colecdo do MASP reine mais de 11 mil
obras, incluindo pinturas, esculturas, objetos, fotografias, videos e vestuario de
diversos periodos, abrangendo a produgdo europeia, africana, asidtica e das
Américas. (MASP, 2019, s/p).

Com curadoria de Adriano Pedrosa e Fernando Oliva, contando com 92 obras da

artista brasileira modernista Tarsila do Amaral, a exposi¢do foi planejada em dialogo com
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outras duas exposi¢des cujo tema ¢ “Historia das mulheres, historias feministas”. Segundo a

descricdo da exposi¢édo no site do MASP:

Tarsila Popular é organizada no contexto de um ano inteiro dedicado a artistas
mulheres no MASP em 2019 sob o titulo de Histérias das mulheres, histdrias
feministas. A exposicdo dialoga com duas outras dedicadas a artistas que
exploraram a nocéo do popular de diferentes maneiras: Djanira: a memdria de seu
povo, até 19 de maio, e Lina Bo Bardi: Habitat, até 28 de julho. (MASP, 2019, s/p).

A exposicdo trouxe a obra mais conhecida da artista, “Abaporu” (ver Figura 4), que
pertence ao Malba (Museo de Arte Latinoamericano de Buenos Aires, Argentina), dentre
outras obras da artista cedidas em comodato (empréstimo) por instituicdes como o Banco
Central e a USP.

Figura 4 — Abaporu (1928)- Tarsila do Amaral

Fonte: site MASP (2019)

As obras ‘Trabalhadores’ de 1938 (Figura 5) ‘Porto I’ (1953), ‘Autorretrato com
vestido laranja’ (1921) sao exemplos da producéo artistica da Tarsila (JOVEM PAN, 2019,
s/p), cujas imagens — e muitas outras — sdo divulgadas em diversos livros didaticos de Artes,

Literatura Brasileira, ou que tratam do tema Modernismo no Brasil.

Figura 5 — Obra “Trabalhadores” de Tarsila do Amaral
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Fonte: Site MASP (2019)

Figura 6- Espaco expositivo Tarsila Popular

4\ *
Tarsila
popular

T bt oty

Fonte: Site MASP (2019).

Tarsila foi uma das maiores artistas brasileiras do século 20 (1886- 1973). De origem
abastada de S&o Paulo, estudou os estilos de pintura modernos europeus e conseguiu criar
obras originais, a partir da nocédo criada por Oswald de Andrade para descrever o processo de
criagdo dos/as brasileiros/as que “canibalizariam referéncias culturais europeias com o
objetivo de digeri-las e criar algo tnico ¢ hibrido” (MASP, 2019, s/p); a antropofagia poética.
Segundo o site do Museu de Arte de Sdo Paulo, sobre a escolha do titulo da exposicédo

(Figura 6) e enfoque buscado:

O enfoque da exposicdo é o “popular”, nog¢do tdo complexa quanto contestada, e
que Tarsila explorou de diferentes modos em seus trabalhos ao longo de toda a sua
carreira. O popular esté associado aos debates sobre uma arte ou identidade nacional
e a invencdo ou constru¢do de uma brasilidade. Em Tarsila, o popular se manifesta
através das paisagens do interior ou do subrbio, da fazenda ou da favela, povoadas
por indigenas ou negros, personagens de lendas e mitos, repletas de animais e
plantas, reais ou fantasticos. Mas a paleta de Tarsila (que serve de inspiracdo para as
cores da expografia) também ¢ popular: “azul purissimo, rosa violaceo, amarelo

vivo, verde cantante. (MASP, 2019, s/p).

Segundo o curador Fernando Oliva, quando questionado sobre a escolha da artista em

questdo e ndo de outra para realizar a exposi¢éo:

A Tarsila estava merecendo uma revisao, justamente por algumas leituras ja estarem
muito cristalizadas e ter chegado 0 momento de trazer novas abordagens em relagéo



46

a obra dela. Ela também se insere no projeto do MASP, de quatro anos pra ca, de
rever alguns grandes artistas modernistas brasileiros, nés fizemos entdo: Portinari
Popular, Tarsila Popular e vamos fazer outros artistas sobre essa visada do popular,
que lembrando que é uma questdo que intrigou 0 museu desde a sua fundacdo, uma
vez que o Piedro Maria Bardi e Maria Bo Bardi se interessavam sobre a questdo do
popular. (OLIVA, 2019, 20 min40).

Para o catdlogo da exposi¢cdo (livro), foram convidadas algumas mulheres para
escreverem sobre a artista. O convite talvez dialogue com a intencao de se tentar trazer o fato
de que ela teve um papel importante de representacdo feminina na criacdo da ideia de
antropofagia na arte.

A exposigdo bateu recorde de publico do museu com 402.850 visitantes (ver figura 7)

e 0 de exposicdo de artista brasileira mais visitada da historia (BALBI, 2020, s/p).

Figura 7 — Tarsila Popular exposicdo mais visitada

_ Tarsilado A. 45 sem

TARSILA
POPU

- 1o MASP em 201
foi a exposi¢io
mais visitada -
da histéria do

Fonte: Instagram MASP (2019).

Durante a exposicéo, foi incentivado o uso de celulares para se tirar selfies e se fazer

postagens na internet com o uso de hashtags.

Para Oliva [um dos curadores], é positivo que as pessoas usem as redes sociais para
divulgar o trabalho do museu. Incentivamos que o publico faga imagens das obras e
selfies e pedimos para colocar a hashtag do museu. Ele explica que essa agdo é
importante por fazer as imagens circularem em outro circuito. "Estamos tentando
entender essa nova maneira do publico de olhar a exposicdo e de se relacionar com
ela", diz. Como estratégia, 0 museu reposta fotos dos visitantes que marcam o perfil
do MASP ou usam hashtags. (NAISA, 2019, s/p).
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Figura 8 — “Selfie com a obra Abaporu”

n— ,t"

- ' _
Fonte: Reportagem de 23 Jul. 2019da Globo (GLOBO, 2019).

No Instagram, a #tarsilapopular foi marcada em 7.728 publicacdes até o dia 23 abril
de 2021, mas a #tarsiladoamaral contou com 35 mil postagens (NAISA, 2019, s/p), o que
mostra que a hashtag que foi mais associada a exposicao foi a com o nome da artista e ndo a
da propria exposicao.

A partir de entrevista com Giselle Beiguelman, artista e professora da FAU-USP,
Leticia Naisa escreve no artigo “Tarsila ¢ pop: Como as redes sociais mudaram a experiéncia

de ir a0 museu”, e alerta para uma questao, a “deseducac¢do do olhar voltado para a arte”:

Tarsila bombou nas redes porque é pop ou ficou pop porque bombou nas redes? "A
Tarsila ndo é um nome desconhecido, bons livros escolares passam por alguma
imagem dela, e 0 Masp é um museu que é um ponto de referéncia na cidade, mas é
um museu que tem um trabalho nas redes sociais que ndo comegou agora", analisa
Giselle. Para a especialista, as redes sociais ttm um poder multiplicador que fizeram
a artista se tornar um fenémeno para o publico como se fosse um show de rock em
que todos andam com o celular na mdo. O perigo, diz, € haver uma deseducacdo do
olhar voltado para a arte. "Essa movimentacdo toda acaba privilegiando mais a foto
que vai ser feita e publicada na internet do que o olhar para o quadro propriamente
dito. As pessoas passam rapido pela obra", afirma. (NAISA, 2019, s/p).

Logo, existe a questdo de se “olhar” a obra de arte ndo como o centro da atengdo, as
pessoas tendem a dar mais importancia a tirar uma foto, registrar 0 momento de visita. A

exposi¢do bateu recorde de publico em um dia, foram 8.818 (oito mil oitocentos e dezoito

visitantes em um dnico dia) (Figura 9).
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Figura 9- MASP bateu mais um recorde de publico em um Unico dia.
@ meo - nn

®
Fonte: Instagram MASP (24 de julho de 2019).

E incontestavel que algumas das obras da pintora, como Abaporu (1928),
Antropofagia (1929) e Operarios (1955), estdo presentes em muitos livros didaticos (NAISA,
2019) que tratam do tema Modernismo no Brasil. Este fato acarreta que grande parte de
estudantes e adultos no pais ja viram alguma obra da artista na escola. Quanto a questdo das
selfies na exposicdo poderiam indicar um risco a “valorizagdo” dos acervos de museu, da
experiéncia do momento da visitacdo, € algo a ser investigado.

Uma curiosidade encontrada foi a parceria com o Museu de Arte de S&o Paulo Assis
Chateaubriand (MASP) e a marca Osklen® que criou a Colecdo Tarsila, inspirada na artista,
apresentada na 442 edi¢do do evento de moda Séo Paulo Fashion Week. Foi publicado, em 3
de abril de 2019, um video?, no canal da marca, divulgando a colecdo e a exposicéo Tarsila
Popular.

No dia 16 de outubro de 2020 foi anunciado pela Associa¢ao Brasileira de Criticos de
Arte (Abca) que a exposi¢ao Tarsila Popular foi a vencedora do Prémio Paulo Mendes de
Almeida (melhor exposicdo) de 2019. Adiada por cinco meses, por conta da pandemia, a
votacao foi realizada virtualmente e a premiagdao acontecerd em meados de maio de
2021“juntamente com a edi¢do da Premiagdo de 2020” (ABCA, 2019, s/p).

As estratégias de marketing da exposicdo e recursos digitais utilizados para
divulgacdo foram: o uso de conta Instagram, com publicidades e repostagem de fotos de
contas de usuarios em que o MASP foi marcado ou em que as hashtagsda exposi¢do foram
utilizadas. Quanto a formacdo de publico: Tarsila Popular teve grande repercussdo de

interacdo do publico via redes sociais com postagem de selfies na exposicéo.

3 Sobre a marca Osklen: https://www.osklen.com.br/file/general/02 osklen asap projetos.pdf.
*https://www.youtube.com/watch?v=z7jLewGAWrA&ab channel=MuseudeArtedeS%C3%A30PauloAssisChat
eubriand.



https://www.osklen.com.br/file/general/02_osklen_asap_projetos.pdf
about:blank
about:blank

49

3.3 HASHTAGS DA ARTE

A exposicdo Hashtags da Arte, por sua vez, foi inaugurada dia 19 de abril de 2019 no
Museu Nacional de Belas Artes (MNBA) no Rio de Janeiro, onde permaneceu até dia 02 de
fevereiro de 2020. As entradas custavam quatro reais (meia-entrada), oito (inteira) e eram
gratuitas aos domingos.

A exposicdo, idealizada por Leonardo Konjedic (redator criativo da agéncia NBS -
Agéncia PPR — Profissionais de Publicidade Reunidos S.A), fez uso de hashtags como uma

segunda legenda associada a 40 obras da Galeria do século XIX.

Provavelmente a maior galeria de arte do pais, concentra num s6 espago nada
menos do que 0s mais significativos autores e obras produzidas no século XIX no
Brasil. Ndo bastasse isso, trata-se da galeria de arte permanente mais antiga do Rio
de Janeiro, pois no inicio do seculo XX, abrigava uma sele¢do da pinacoteca da
Escola Nacional de Belas Artes/Ibram/Minc.Dentro da imensa Galeria de Arte
Brasileira, com 2 mil metros2 e 8 metros de pé direito, estdo em exibigdo 230
trabalhos, ou seja, 100 a mais do que a versédo anterior. A colegéo engloba pinturas,
esculturas, arte sobre papel e mobiliario, todos restaurados para a mostra. (MNBA,
2019, s/p).

O Museu Nacional de Belas Artes “constitui-se hum vigoroso centro irradiador de
conhecimento e divulgacao da arte brasileira.” (MUSEU NACIONAL DE BELAS ARTES,
2015, s/p). Criado e inaugurado oficialmente na cidade do Rio de Janeiro, em 1937, por
Decreto do Presidente, na época, Getulio Vargas, 0o MNBA tem acervo que originalmente se
formou com obras de artistas estrangeiros, produzidas por membros da Missdo Artistica
(MUSEU NACIONAL DE BELAS ARTES, 2016, p. 8).

A instituicdo possui também acervo bibliogréfico e arquivo histérico e tem como

missdo, além de preservar, pesquisar e comunicar:

[...] Potencializar o didlogo participativo com a pluralidade da sociedade,
reconhecer e identificar as relagdes entre as suas cole¢Bes, comunidade e
pesquisadores assegurando a democratizagdo do conhecimento e promovendo trocas
interculturais que contribuam para o fortalecimento da cidadania, a fim de garantir a
acessibilidade fisica, social, informacional, sensorial e estética de todos os publicos
ao Patriménio Cultural Brasileiro. (MUSEU NACIONAL DE BELAS ARTES,
2016, p. 12).
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Figura 10- Espaco expositivo hashtags da arte

#piscininhaamor #bomdiadia
#bomdiagrupo #mormingmood
#acabanaomundao

Fonte: Divulgago: NAISA (2019, s/p).

Em uma das postagens feita no Facebook do Museu, seguida do video de divulgacéo,
lemos frases que incitam a visitagé@o, sugerindo que algo de novo existe no museu, que suas

“paredes” estdo diferentes, como Se pode ler na postagem citada abaixo:

Venha ver Exposicdo Hashtags da Arte e confira como as nossas paredes ficaram
lindas cheias de hashtags embaixo dos quadros! Ah, aproveite também e se
surpreenda como nosso Insta: instagram.com/mnbario. Em breve, levaremos a
exposicdo para a Galeria de Arte Brasileira do Século XIX

Z#vemproMnBA.(MUSEU NACIONAL DE BELAS ARTES, 2019).

Essas frases e 0 video “Exposi¢do Hashtags da Arte” (MNBA RIO, 2019) também
estdo no Youtube. O video apresenta imagens de algumas das obras da exposi¢cdo com
hashtags (que aparecem com o efeito de estarem sendo digitadas, palavra por palavra sobre
as imagens), em uma sequéncia de 45 segundos, (ver Figura 11) com uma trilha sonora
classica europeia, trecho do 1° movimento de Verdo, segundo soneto do conjunto de quatro
concertos par violino As Quatro Estacdes de Vivaldi® (obra do periodo Barroco na musica
classica). No final do video aparece a seguinte frase: “Tudo o que vocé curte das redes sociais
tem também no Museu Nacional de Belas Artes/Ibram. Exposi¢do Hashtags da Arte um novo

jeito de se conectar com a historia das nossas obras” (MNBA RI10, 2019).

> Segundo o aplicativo de reconhecimento de msicas Shazam: do album Through The Lens Of Time de
Francisco Fullana, OrchidClassics, 2018.
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Figura 11- Destaque do video (MNBA, 2019) com imagem da obra de Pedro Américo. Davi e Abizag, de
1879

- 7

Fonte: Canal Youtube do MNBA Rio (2019).

A Hashtag “Crush” é um termo inglés, que segundo Magalhaes Nogueira et al. (2017,
p. 8), “[...] se refere a uma ‘queda’, uma ‘colisdo’ por alguém. Em geral a expressdo tem sido
utilizada para delimitar uma paix@o ou uma ‘quedinha’ por alguém, um flerte, um romance”.
Utilizado em sites de encontros como o Happn, tornou-se um temo popular. Foi associada a

obra Davi e Abizag de Pedro Américo (Figura 11).

Figura 12 - Cena “Tarantella” do video (MNBA, 2019) divul.

gacio da Exposi¢cio Hashtags da Arte

Fonte: Canal Youtube do MNBA Rio (2019).
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A Hashtag “Sextou”, foi associada a obra “Tarantella” de Henrique Bernardelli (ver
Figura 12). E utilizada pelas brasileiras e pelos brasileiros para comemorar o dia [que
antecede o fim de semana] conforme o site G1 (2018, s/p). Segundo esta mesma fonte, no
més de setembro de 2018, 0 Instagram limitou a utiliza¢do da #sextou “[...] apds estrangeiros
publicarem fotos e videos pornograficos com essa hashtag. A tag foi reinterpretada pelos
gringos como ‘Sex to u’ (algo como ‘Sexo para vocé’ [em inglés])” (G1, 2018, s/p). Das
hashtags, a #Sextou foi a “novidade” (XEXEU, 2019), segundo Ménica Xexéu, diretora
(naquela época) do MNBA, em reportagem da Rede Globo.

Uma das formas de divulgacgéo na prépria instituicdo foi através de banners colocados
na fachada do prédio do museu, “acompanhados de texto explicativo sobre a razdo da

exposicao” (GANDRA, 2019, s/p).

A mistura de arte com a linguagem das midias sociais aumentou em 78% a visitagao
ao Museu Nacional de Belas Artes (MNBA). A exposicdo Hashtags da Arte
selecionou 40 obras do acervo do museu e marcou cada uma delas com adesivos com
palavras-chave usadas em aplicativos (Instagram, Twitter, Facebook) misturadas as
descri¢des das obras. O método despertou a curiosidade dos jovens pela arte.
(GANDRA, 2019, s/p).

Com relacdo ao alcance dos publicos, a exposicao recebeu 7.188 visitantes em maio,
“contra 4.473 no mesmo periodo do ano anterior. O sucesso de publico levou a dire¢do do
MNBA a estender a exposicdo até fevereiro de 2020” (GANDRA, 2019, s/p) ¢ alcangou ‘23
milhdes de pessoas” (Figura 13) como é dito no video Hashtags da Arte, no Museu Nacional

de Belas Artes.

Figura 13 — Alcance de publico da exposicdo Hashtags da Arte.

-

23 MILHOES D SOAS
2%,._ ALCANCADAS ORGANICAMENTE.

> 49 1:47 /2:03

Hashtags da Arte, no Museu Nacional de Belas Artes
850 vues * 8 juil. 2019 129 &2 ) PARTAGER = ENREGISTRER

Fonte: Canal do Youtube MNBA Rio (HASHTAGS, 2019).
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Em postagens, como a publicada no dia 18 de abril de 2019 no Facebook® que se
iniciava com um “Venha ver Exposic¢do [...]” houve o engajamento dos publicos com 736
reacdes, 111 comentarios e 617 compartilhamentos até o dia 04 de abril de 20217. A
exposicdo ganhou o prémio Ledo de Bronze em 2019, na categoria Outdoor, e foi finalista na
categoria Brand Experience no Festival de Publicidade de Cannes, na Franca (MUSEU
NACIONAL DE BELAS ARTES, 2019). No Instagram, a #hashtagsdaarte foi marcada em
18 publicacgdes até o dia 23 de abril de 2021.

Sobre o impacto na instituicdo, Gandra (2019) divulgou alguns relatos de funcionarios
do museu, como o do assessor de Comunicacdo Social do MNBA que disse que houve uma
mudanga de comportamento no museu, que algo comum “[...] ¢ notar que as pessoas estdo
rindo, alegres, descontraidas, relaxadas diante das telas que estdo com adesivos colocados”
(GANDRA, 2019, s/p).

Quanto as estratégias de marketing da exposicao e recursos digitais, foram observadas
0 uso de linguagem da cultura digital - de Hashtags como legendas - e a divulgacdo no
Facebook, Instagram e Youtube.

A partir dessas informacdes sobre as trés exposicOes, é apresentada, no proximo

capitulo, uma analise.

® https://m.facebook.com/story.php?story fbid=1233108506839522&id=198663403609586& rdr Acesso em 25
nov. 2021
"https://www.facebook.com/MNBARio/posts/1693620644113847. Acesso em: 04 abr. 2021.



https://m.facebook.com/story.php?story_fbid=1233108506839522&id=198663403609586&_rdr
https://www.facebook.com/MNBARio/posts/1693620644113847
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4 ANALISE DAS ESTRATEGIAS DAS EXPOSICOES

Diante do exposto anteriormente, neste capitulo é apresentada uma analise em didlogo
com o aporte tedrico mencionado. Sdo analisados os recursos digitais e as estratégias de
marketing digital utilizados por cada exposicdo. As exposi¢cdes sao analisadas na mesma

sequéncia da apresentagdo do capitulo anterior e em seguida é feita uma analise comparativa.

4.1 MUSEUM OF ME

A exposicdo Museum of Me é composta por uma instalacdo na qual € projetada uma
exposicdo de conteudo virtual. Seria possivel pensar que a exposic¢do é virtual, partindo-se do
principio de que existe uma exposi¢do em si, com 0s elementos que caracterizam uma
exposicdo: as legendas, as etiquetas, os objetos e um circuito exibidos a partir do meio
virtual. No entanto, € uma exposicao itinerante pelo fato de existir em um espaco fisico, com
outros elementos de visitacdo e o publico ter que estar presente naquele local e momento (que
é inclusive com hora marcada e cronometrada para sua presenca). Enquadra-se na definicdo
de exposicdo como “conjunto de coisas de naturezas variadas e formas distintas, expostas ao
publico” (DESVALLEES; MAIRESSE, 2014, p. 42).

Nela, foi identificado o uso dos seguintes recursos digitais: dados da rede social
Instagram, de algum programa de criagdo da técnica mappinge de telas de LCD. A exposi¢do
é composta por imagens, sons e os efeitos percebidos dos elementos do ambiente (telas,
espelhos...). Os objetos projetados nas telas sdo imagens, textos, dados que o usuario do
Instagram colocou em modo publico, ou seja, “arquivos pessoais” publicizados. Este fato
pode gerar no publico uma sensacdo de aproximacao, sentir-se valorizado, incluido na
construgdo da exposi¢do, pois, como o nome da exposi¢do em inglés ja diz, ¢ “Museu de
Mim” (tradugdo nossa), Museum of Me. Isso difere das exposi¢des que utilizam acervo
museoldgico, musealizados, patriménios como base, cujos elementos sdo baseados na
coletividade mais do que na individualidade. Assim, pode ser considerada como uma das
“exposicoes de ultima geracdo” para as quais Cury (2005) aponta a presenga da
hipertextualidade, elemento “que permite multiplas conexdes por parte do publico” (CURY,
2005, p.368-369).

Com relagdo aos dados dos usuarios, 0s mesmos parecem ter sido selecionados

atraves de programacdo de algoritmos, de maneira aleatdria. O programa que acessa a conta



55

Instagram do visitante transforma aqueles dados em contetdo de uma exposi¢do sobre o que
seu usudrio tornou publico na internet através da rede social Instagram. Juntamente com esses
dados, é exibida uma sequéncia de outras imagens e musica padrdo. H& tantas experiéncias,
que de tdo rapidas e inumeras, ndo conseguimos nos lembrar com exatiddo depois. As
legendas, por sua vez, em um dado momento, aparecem como descricdo em inglés da

imagem apresentada, algo como: “Mulher sorrindo” (womansmiling) sobre uma imagem.

Figura 14- Detalhe comum as experiéncias da exposicdo Museumof me
FEs

As imagens divulgadas da parte interna da exposicdo apresentam um local
“vertiginoso”, por conta dos espelhos no chdo, no teto e em uma das paredes, o que remete a
possibilidade de se sentir emocBes impactantes, sensoriais, pelo visitante. Com relacdo a
duracdo da experiéncia, € instigante perceber como € curta e controlada a visita a instalacao,
em comparacdo a duracdo de visitas a outras exposi¢cbes que ndo costumam ser assim,
controladas. Podemos percebé-la como um exemplo de estratégia de atracdo de publico,
como algo “exclusivo”. A referéncia direta do aplicativo de rede social Instagram indica o
publico-alvo, os usuarios dessa rede. O tempo reduzido de visitacdo pode ter sido pensado

por conta de constataghes em pesquisas que apontam que o tempo de concentragéo de uma
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pessoa sobre um conteddo apresentado em dispositivos com tela costuma ser baixo. Sobre
pesquisa feita pela Microsoft:
O tempo médio de atengdo de um peixinho dourado é de nove segundos, enquanto o
da maioria das pessoas é de oito segundos. No ano de 2000, nossa média era de 12
segundos. [..] “Usuarios de multiplas telas acham dificil filtrar estimulos

irrelevantes — sdo mais facilmente distraidos por maltiplos fluxos de midia” diz o
relatorio da pesquisa. (CARNET], 2015, s/p).

De acordo com a citacdo acima, pessoas que utilizam muitos dispositivos com telas
podem ndo ter facilidade em se concentrarem quando expostos ao grande fluxo de midia, pois
ndo conseguem ignorar (filtrar) informac6es menos importantes que surgem como distracao.

Em um museu dito “tradicional”, com um acervo material, presente em um espago
fisico “pré-determinado ndo itinerante”, a interacdo pode ser percebida quando o publico faz
uma reflexdo sobre um objeto, sobre o espaco do museu, e comunica isso de alguma forma
aos profissionais da instituicdo, ou quando por meio de recursos diversos o publico é
convidado a “dar uma resposta”, “agir” com relacdo a exposic¢do, pela “[...] interatividade
manual ou da emogdo provocadora (handson); a interatividade mental ou da emocdo
inteligivel (mindson) e a interatividade cultural ou da emocdo cultural (hearton)” (ROCHA,
2011, p. 2772).

Aqui, a interacdo pode acontecer entre a pessoa que “vivencia a experiéncia” da visita
e os seus “convidados”, que estdo junto com ela, quando conversam entre si sobre a
experiéncia (existe essa op¢do, de convidar até trés pessoas para ver a “sua exposi¢dao”).
Possivelmente pos-experiéncia, pois a exposi¢cdo tem uma duracdo efémera, como citado
anteriormente, de um minuto e quarenta segundos (1:40), a interacdo mindson ou hearton.

No que se refere ao engajamento do publico, pressupbe-se que por ser o Instagram
“uma das redes mais influentes no engajamento do consumidor com a marca”, como ressalta
Aragdo (2016, p.23), os publicos ja tém conviccdo para se envolverem com algo que se
relacione a esta “marca”. Logo, a curadoria da exposi¢do Museum of Me faz uso da marca ja
conhecida para que os publicos partam para a “a¢do”, a visitagdo - de que fala Mork (2015,
p.142) -o ultimo nivel para alcance do Marketing. As exposi¢des ndo aconteceram em
instituicdes museoldgicas e sim em Centros Culturais do Banco do Brasil e em shoppings,
além de terem a entrada gratuita, o que pressup®e a intencdo de se atrair os publicos amplos,
gue ndo necessariamente frequentam museus, mas que utilizam o Instagram e ou que buscam

uma atividade de lazer gratuita.
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Enquanto visitante da exposicao, estabeleceu-se uma impresséo de que o tempo de
espera (entre a marcacgdo e a visitacdo) e a geracdo de expectativa que se teve ao tomar a
decis@o de visitar esta exposi¢do foram maiores do que as “interagdes” ocorridas durante e
depois dela. A efemeridade da experiéncia parece reafirmar que a expectativa de ver algo
“seu”, uma exposic¢do sua (Museum of Me) foi frustrada ao ver uma exposi¢ao “for me” (para
mim), talvez por eu ndo ter muitas publicagdes no “meu” Instagram naquela ocasido. Uma
pessoa que tem mais publicagfes poderia ter sensagdes diferentes. Como foi talvez o caso
deste visitante que postou a foto abaixo (Figura 15) marcada com #museumofme cujo titulo

foi “de um dia ai que fui no meu museu #museumofme”.

_ Figura 15— De um dia ai que fui no meu museu
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Fonte: Instagram RAMOS (2019).

Parece que ele se sentiu “proprietario” da exposi¢do, pois escreveu “de um dia ai que
fui no meu museu”.

Em outra postagem do Instagram marcada com a #museumofme, (ver Figura 16) a
exposicdo ¢ identifica como “Black Mirror”, associacdo feita pelo visitante provavelmente a

série de ficcdo-cientifica da plataforma de filmes Netflix.
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Figura 16— Black Mirror #Museumofme
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4.2 TARSILA POPULAR

A exposicao ocorreu no Museu de Arte de Sdo Paulo Assis Chateaubriand, instituigdo
privada que adotou a gratuidade na entrada da exposicdo em um dos dias da semana (terca-
feira) e incentivou seu puablico a tirar selfies e postar nas redes sociais marcando com
Hashtags do museu (#MASP) ou a citarem a pagina do museu (ver Figura 17). Logo, foi
incentivado o uso de dispositivo celular como ferramenta digital e como estratégia de
marketing o uso das redes sociais e a linguagem da cultura digital, as hashtags nas postagens

referenciando 0 museu ou a exposi¢ao.
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Figura 17- Tarsila Popular divulgagéo da abertura no Facebook
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Fonte: Facebook MASP(2019)

Seja pelo desejo de ver uma das famosas obras de uma artista, provavelmente por
grande parte da populacdo que em algum momento estudou com livros didaticos o
modernismo brasileiro, seja pela curiosidade de ver as obras que “viajaram de volta” ao
Brasil para estarem na exposi¢cdo que foi tema de reportagens na televisdo e nas redes sociais
(por apresentar filas quilométricas de até seis horas de espera) ou pela vontade de ter uma
selfies com um décor legal, para se postar nas redes sociais, mais de 402 mil pessoas foram
visita-la, que bateu o recorde de exposicdo de uma artista brasileira mais visitada da histoéria.

A exposicdo conseguiu, de certa forma, comunicar os objetos do acervo de forma a
criar um ambiente de reflexdo para o publico, ser o objeto “didlogo” de que fala Bruno
(1997), sobre suas memorias referentes as obras de Tarsila do Amaral ou sobre suas relagcdes
com as redes sociais e midias.

As expectativas da curadoria em alcancar os publicos foram ultrapassadas com a
verificacdo da presenca dos publicos tanto no museu quanto no engajamento na internet
(NAISA, 2019). A existéncia do estagio de conviccio do publico tanto sobre a apreciacio da
marca do Museu quanto das obras da artista corroborou para esses indices, em que 0S

publicos participaram ativamente com as postagens da publicidade de conscientizacdo e
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compreensdo da existéncia da exposicdo para aqueles que de algum modo ndo conheciam
nem uma nem outra. Portanto, de acordo com os est&gios dos resultados do marketing citados
por Mork (2015) e as evidéncias expostas acima, a exposi¢do conseguiu alcancar o nivel da
acdo, passando por todos os outros trés: “[...] da falta de conhecimento a conscientizacdo; a
compreensdo; a convicgao [...]” (MORK, 2015, p.142).

A obra até entdo “ordinaria” dos livros didaticos (o Abaporu) tornou-se
“extraordinaria” para os publicos no momento em que esteve presente na exposicao Tarsila
Popular, de tal forma que o publico estava motivado a fotografar (Figura 18), tanto quanto os
visitantes do Museu do Louvre na Franga que se aproximam do célebre quadro “Monalisa”

(ou La Joconde) de Leonardo De Vinci (Figura 19).

Figura 18- “Nossa Monalisa Brasileira”.
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Fonte: CUNHA (2019).

Figura 19- Visitantes diante do quadro La Joconda no Museu do Louvre

.\ N’ ) - \
Fonte: France Cuture (2019), Créditos: David Himbert / Hans Lucas - AFP
Vemos nisso o exemplo de comunicacdo museologica que consegue envolver o
visitante a ponto do mesmo querer “guardar” de alguma forma seu contato com o objeto (por

meio das selfies talvez), momento que desencadeia conexdes e reflexdes sobre a historia
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individual e/ou coletiva. Exemplo que os museus podem buscar pela interatividade atraves da

construcdo de emocdo nos publicos para se criar memarias sobre os temas e aquele espaco.

4. 3#HASHTAGS DA ARTE

Com a estratégia de trazer para 0 museu um recurso da linguagem da cultura digital,
as hashtags, no caso, a exposi¢do Hashtags da Arte conseguiu aumentar em “78% a visitagdo
a0 Museu Nacional de Belas Artes” (GANDRA, 2019, s/p). As Hashtags, recurso
informacional digital, por vezes associadas aos jovens, foram utilizadas na intencdo de atrair
esse publico, assim como também outros “excluidos da cultura, no que se refere as praticas
culturais classificadas como expressdes da cultura cultivada” (CHAGAS et al., 2010, p.52).

Importante ressaltar que foi uma iniciativa que chegou ao museu como proposta de
um “visitante”, Leonardo Konjedic, que apesar de ser redator criativo da agéncia de
publicidade NBS teve a ideia de uso das hashtags nos quadros durante uma visita a0 MNBA,
com um grupo de colegas. O MNBA fez uso principalmente do Facebook para divulgar a
exposicdo, por meio de postagens e, em particular, veicular duas publicidades curtas em
video, cujos contetdos parecem indicar a intencdo de se criar uma imagem do museu,
conscientizar os publicos sobre a sua existéncia, sobre sua conexdo com o social, sua conexdo
com algumas das praticas da cultura digital envolvidas, no caso, 0 uso das redes sociais, em
especial o Instagram e o Facebook.

Podem-se associar 0s recursos utilizados na exposicdo com algumas das préaticas
dessa cultura digital: a pratica informacional do hiperlink, neste caso com uso das hashtags
(que por sua vez fazem parte da pratica comunicacional das postagens e reacdes instantaneas
das redes Instagram, Facebook); e a praticas relacionais que, como explica Martins(2018,
p.57), envolvem, por exemplo, “criar grupos abertos e fechados, segmentando o espago social
conforme interesses especificos, curtir, votar, compartilhar, recomendar, comentar, enfim,
exercer diferentes maneiras”, como 0 que se aplica na fanpage do Museu no Facebook, curtir

as postagens, comentar, etc (ver Figura 20 abaixo).
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Figura 20- Divulgacdo da exposi¢do Hashtags da Arte no Facebook, abril 2019.
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Nas publicidades utilizadas é explicitado o direcionamento para todos os publicos,
buscando alcangar também os ndo publicos, definido por Octobre (2014, p.104) como
“aqueles que ndo visitam 0s museus, ndo recebem algum beneficio e apresentam uma
disposicao das mais distantes daquelas do publico dos museus”. No video Hashtags da Arte,
no Museu Nacional de Belas Artes (2019, 2min), feito depois da inauguragdo da mesma, €
dito que “As hashtags eram baseadas nas histdrias das obras, fazendo um puablico que néo se
interessava por arte comegar a se relacionar mais com o tema” (0:59).

Acredita-se que as publicidades divulgadas pelo MNBA nas redes sociais apresentem
todos os elementos estratégicos para se atrair o publico para visitar a exposi¢do, passando por

todas as etapas de “impacto” nos publicos para se alcangar o objetivo de uma publicidade,
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“[...] Da falta de conhecimento a conscientiza¢cdo; a compreensdo; a convicgao; a acéo [...]”
(MORK, 2015, p.142).

A associacdo do contetdo intrinseco dos quadros as hashtags populares, como
#sextou, que para algumas pessoas ¢ sinal de descanso, “alivio do trabalho”, e a #chush,
buscou tornar conhecidos pelo publico os bens culturais da instituicdo, um dos principais
objetivos das acGes de comunicagdo nos museus, segundo a Lei N° 11.904 de 14 de janeiro de
2009 (BRASIL, 2009). Curiosamente, ndo foi encontrada indicacdo de existéncia da
exposicdo Hashtags da Arte no site do Museu.

Apresentadas estas reflexdes, em seguida € iniciada uma analise comparada das trés

exposigoes.

4.4 ANALISE COMPARADA

Neste subcapitulo é apresentada uma analise comparada, onde se buscou fazer o
cruzamento de informacges sobre as trés exposic¢bes, no que se refere a utilizacdo de recursos
digitais, as estratégias de marketing digital, e ao impacto nos publicos.

Buscando responder as indagacdes desta pesquisa, em se tratando da utilizacdo de
recursos digitais, uma das exposi¢des fez uso de mais recursos que as demais, foi o caso da
Museum of Me: com telas de LCD, programa, computadores com acesso a internet e a
permissdo e incentivo ao publico de trazer seu proprio dispositivo para registrar a
experiéncia. As outras duas exposi¢des também utilizaram dispositivos, foi, porém o publico
guem os trazia (no caso os celulares) para a exposicao. Isso ja era indicado por Jonhson et al.
(2015, p. 2), em relatorio feito nos Estados Unidos, como uma das tecnologias que estariam
nos museus a curto prazo, a partir de 2015, 2016.

Com relacéo as estratégias de marketing digital, as trés exposicdes fizeram uso das
redes sociais para divulgacdo. Contudo, foi identificado que a exposicdo Tarsila Popular
declarou que efetivamente incentivou o publico a fazer imagens e selfies das obras e marca-
las nas redes sociais com as hashtags, como estratégia para fazer com que as imagens
circulem por outros lugares, além de terem repostado as imagens marcadas com as hashtags
[#tarsiladoamaral, #tarsilapopular] ou com o perfil do MASP, segundo Naisa (2019, s/p).

Quanto as demais exposicdes, pareceu implicito que o pablico foi incentivado a fazer
selfies, postagens e marcagdes com hashtags. Em relacdo a exposicdo Museum of Me, pelo
fato de solicitar um nome de conta de Instagram publica para marcar a visitacdo, logo, as

pessoas ja esperam e sao informadas que vao ver um conteudo sobre o que ha na rede social,
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outra questdo, quem soube da exposi¢do por meio de reportagem sabia que o ambiente era
potencialmente “instagramavel”. Quanto a exposicdo Hashtags da Arte, o proprio nome da
exposicdo ja remete a pratica informacional da cultura digital de usar as hahstags e das
praticas comunicacionais das redes sociais e aplicativos, 0 que é um “convite” para que a
pessoa visitante associe 0 que vé aos seus habitos e que também veja neste um ambiente a ser
registrado e compartilhado.

Com relagdo aos estagios de impacto das divulgacGes nos publicos que puderam ser
identificados atraves de dados pesquisados, as trés exposicdes conseguiram alcancar todos 0s
niveis, até o da acédo dos publicos visitando-as, além do engajamento nas redes sociais com a
exposicao. Atrairam publicos que talvez pertencessem ao ndo publico dos museus, 0s jovens
e outros ndo frequentadores de museus habitualmente. AMuseum of Me, particularmente, por
ter itinerado entre shoppings e Centros Culturais do Banco do Brasil e ndo em instituicdes
museologicas. Em todas elas os publicos fizeram selfies, tiraram fotos e marcaram com
hashtags, sabe-se disso pelas postagens remanescentes no Instagram e Facebook.
Diferentemente das exposi¢es que aconteceram em museus, a Museum of Me fez uso de um
conteudo que nédo é declarado de interesse publico, como é o caso dos acervos de museus
segundo a Lei n® 11.904, de 14 de janeiro de 2009, em seu segundo paragrafo do Artigo 3°,
mas sim de dados remanescentes de perfis publicos do Instagram.

Por fim, pode-se dizer que houve interatividade nas trés exposi¢fes, por meio das
selfies, pela interatividade mental ou cultural, onde o publico provavelmente passou a criar
um significado e sentido para aquele fato. Além de que o uso de recursos digitais e estratégias

de marketing digital foram recursos que corroboraram para esta finalidade.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Neste trabalho, buscou-se analisar de que maneira as curadorias das exposi¢oes
Museum Of Me, Tarsila Popular e Hashtags da Arte utilizaram estratégias e recursos de
marketing digital em suas comunicagdes, bem como quais discussdes e reflexdes dialogam
com as teorias da comunicacdo museoldgica, do marketing digital e da cultura digital.

Foram apresentadas teorias sobre a Museologia engquanto ciéncia que estuda os
museus, a relacdo do ser humano com os objetos, o fendBmeno Museu, e que é fadada a
interdisciplinaridade. Com relacdo a comunicacdo museoldgica dissertou-se sobre a estrutura
informativa dos objetos, que sdo comunicadas a partir de resultados de pesquisas sobre as
colecBes, e em exposicdes, cujo interesse é fazer com que os publicos conhecam os bens
culturais. Foram tratadas teorias sobre como as pessoas estdo atualmente interagindo e
reagindo as formas de comunica¢do multimidias e do espaco digital. Foi também abordado o
tema da interatividade em exposicOes, e identificadas trés tipos de interacGes: manuais,
mentais e culturais.

A partir desta pesquisa foi identificado que as trés exposicdes estudadas fizeram uso
de recursos digitais, e que todas buscaram dialogar com préaticas da cultura digital,
incentivando os publicos a trazerem seus telefones celulares, a fazerem selfies, postarem nas
redes sociais e a utilizarem as hashtags. A exposicdo Museum of me foi a que fez maior uso
de recursos digitais: como telas, um programa e outros aparelhos na exposicao.

Durante a pesquisa, encontrou-se uma exposicdo que pode ser exemplo da
reverberacdo do tipo de museografia da exposicdo Museum of Me, de propostas de exposicdes
com recursos digitais em ambientes fisicos. A Im.Fusion foi criada pelo estidio Cactus:
inaugurada no Museu de Minas e Metais em Belo Horizonte Minas Gerais, no dia 11 de
dezembro de 2020 (SILVA, 2020, s/p).

A partir da instalacdo de sensores de movimento pretende-se estimular a interacao
com as imagens reproduzidas em uma tela na exposic¢éo Im. Fusion.

Com relacdo ao processo metodologico, cabe ressaltar que na pesquisa bibliografica,
muitas das referéncias utilizadas para descrever as exposi¢Ges foram de matérias de jornais,
pelo fato de ndo se encontrar com facilidade informagbGes em outros meios, como nos
proprios sites das instituicbes. Além disso, algumas fontes identificadas, principalmente
jornais de renome em formato online, tinham seu acesso restrito (para assinantes) o que nos

impediu de ler o conteido na integra, logo de utiliza-las.
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Inferimos que as experiéncias dos publicos em: tirar selfies nas exposi¢des com uma
obra famosa; ver o que eles publicizaram na sua conta Instagram apresentado em uma
exposicdo; associar as hashtags nos quadros do museu ao que veem no cotidiano sé&o
interacdes que podem impulsionar reflexdes, autocriticas e criticas sobre a atual relacao entre
a comunicacao de exposicdes e as tecnologias disponiveis. Talvez, assim como na introducao
da ciéncia por Galileu (ROCHA, 2011, p. 2773 - 2774), possamos, através de novos
instrumentos e formas de utiliz&-los, ter uma chance de enxergar algo além dos nossos
habitos, ou enxerga-los de outra forma, percebendo a prépria diversidade cultural que tanto
nos permeia.

Algumas das praticas da cultura digital, como o fazer selfies e divulga-las por meio de
postagens em redes sociais, tém por objetivo compartilhar com outras pessoas, por vezes em
modo publico em que qualquer pessoa, empresa, sistema de inteligéncia artificial pode ter
acesso ao que foi exposto. Além disso, os publicos da cultura digital estdo imersos em
mensagens multimidias, em hipertextos, hiperlinks, imagens, textos e sons, que dividem
atencdo das pessoas que ndo somente leem essas mensagens como as criam (CANCLINI,
2008; SANTAELLA, 2013).

Concluiu-se que, em termos de comunicacdo, Sdo exitosas as iniciativas que buscam
recursos para que as pessoas ndo passem indiferentes diante de uma exposi¢cdo, que possam
interagir de alguma forma com ela, reelaborar discursos, apropriar-se dos mesmos e criarem

0s seus proprios (CURY, 2005), enfim, construirem conhecimento.
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