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H& mais semelhancas entre Branding e Sociomuseologia, que mistérios entre o céu e a
terra. Por mais distantes que as &reas possam parecer estd uma da outra, existem
elementos que as unem de algum modo. E quando comparadas, revelam ao primeiro

momento, questdes substanciais para tal afirmacao.

As semelhancas sdo diversas, versam desde o0 objeto que estudam as preocupagdes com
a conducéo e o gerenciamento do seu objeto, passando pelas provisées do futuro acerca
do que suas perspectivas enquanto agentes transformadores, entre tantas outras questoes

indissociaveis.

Provenientes da mesma grande area, as ciéncias sociais aplicadas, as duas matérias tem
em seu objeto de estudo muitas similaridades. Tanto a Sociomuseologia quanto o
Branding expressam e se relacionam na sociedade através de mensagens carregadas de
significado — Cddigos. Para Moutinho (1989) o museu propfe uma mensagem

museoldgica.

Sociomuseologia

"A funcdo museoldgica é, fundamentalmente, um processo de comunicacao que explica
e orienta as atividades do museu (...)". (Declaracdo de Caracas, p.6).

A Sociomuseologia tem o poder de transmitir ao seu publico a esséncia de seu objeto
museal través de sua museografia, mas antes desse momento, o que realmente percebido
pelos visitantes é o objeto museoldgico. (Entende-se por objeto museoldgico, neste
contexto, a causa, motivo, razdo ou circunstancia em que fora pensado, planejado e
criado um museu).



Na criacdo, desenvolvimento e difusdo de uma mensagem museolOgica, esta passa
indubitavelmente por esse objeto museoldgico, de forma consciente, caso haja
entendimento de sua necessidade, ou, inconsciente, se entendermos que esse conceito de
“objeto museoldgico” ¢ exclusivo do Branding, na forma de uma plataforma de marca,

contextualizando.

Branding

E o que é branding? Segundo Martins (2006) Branding € o conjunto de agdes ligadas a
administracdo das marcas. S&o acbes que, tomadas com o conhecimento e competéncia
levam as marcas além de sua natureza econémica, passando a fazer parte da cultura e

influenciar a vida das pessoas.

Ao passo que no Branding se efetiva por meio da codificacdo de mensagens e da
manutencdo dos pontos de contato que recebem essa mensagem e na criacdo de novas
mensagens para esse publico receptor. Ou seja, na apropriacdo de condi¢des para que
sempre seja emitida uma mensagem e esta seja compreendida de modo que
interferéncias outras, causadas interna ou externamente, ndo atrapalnem nesse

entendimento, essencial e primario.

Entende-se a administracdo da marca pelo viés da gestdo dos valores intrinsecos a
marca, 0 construto de missdo, visdo, valores, objetivos e atributos de marca, garantindo
que essa esséncia chegue aos seus steakeholders (interessados) em tempo, e com a

proposta que lhe fora atribuida.

Ao passo que a dindmica utilizada na construgdo dessa marca, e a forma como ela se
relaciona com seus interessados, e 0 efeito que estes valores causam sobre quem as

recebe, constitui 0 universo da gestdo de marca.

Na apoteose do branding, os efeitos positivos podem ser constatados, e esses sS40 0S
objetivos a serem batidos por essa marca — a identificacdo, o reconhecimento e o

pertencimento.

E a partir desse momento que podemos decifrar codigos reemitidos por quem recebeu as
mensagens e desenvolver estratégias para que as mensagens sejam sempre recebidas,

bem recebidas e que causem sempre o mesmo “bom” efeito que se quer. Segundo



Ansoff (1993)... Tornam-se consumidores ocasionais em regulares e consumidores

regulares em fidelizados. Esse é o caminho para construcdo dos fas.

Core business — Objeto museoldgico

A museologia define como objeto museoldgico, a peca, 0 acervo, a teméatica em que se
estd colocada para o desenvolvimento de uma museografia especifica.

“...Colecdo composta por objetos naturais (caso dos
museus de geologia ou botanica, por exemplo) e/ou
objetos produzidos pelo homem. ( museus de etnografia,
arte, ciéncia, etc). Neste ultimo caso englobam-se o0s
objetos materiais e ndo materiais, igualmente produzidos
pelo homem, mas uma vez transcritos, ou gravados em
qualquer tipo de suporte.” (Moutinho 1989).

No entanto o objeto museol6gico, para o qual se aplica esse recorte, € o objeto
museoldgico enquanto razdo de existir, missdo, motivo pelo qual se da a existéncia
desse determinado espaco de preservacdo da memoria. Para tanto, esse objeto
museoldgico deve ser um norte para o desenvolvimento de meios e mecanismos para 0
entendimento da mensagem museoldgica. E que isso possa ocorrer em todos 0s pontos

de contato do museu, sejam eles interno ou externo.
Para que seja logrado éxito nesse processo, € preciso estar muito bem definida as

questdes mais centrais desse objeto museoldgico — ou seja, é necessaria a coesdo e
coeréncia desse conceito de objeto. A esséncia desse conceito servira de insumo para as

diversas abordagens desse objeto no meio externo.

Para um Brand Manager o core business deve ser a “cara” da organizacdo e isso deve

ser percebido em qualquer &mbito que este seja introduzido.

A identidade, ou melhor, a MARCA desse museu, é percebida em todos os seus
aspectos, desde a sua representacdo grafica visual, sinalizacdo, encartes das exposicoes,

nos uniformes dos instrutores, e por que n&o a sua historia de fundagé&o.

Da mesma forma, que a museografia esta para a museologia, 0 Branding esta para seu
objeto de estudo — a marca e 0s seus pontos de contato. Ou seja, € a relacdo existente

entre a expressao de um determinado bem de consumo e a sua recep¢do para com 0



meio que se comunica. Basicamente as atribui¢des do branding para com a marca, € dar
unidade ao discurso que se propde, condicionando a uma espécie de regra, ou modelo,
para a teoria (conceito) e a pratica (acdes) que essa marca tera no meio em que esta

inserida, nesse caso no seu segmento.

A funcéo da gestao

Para o branding gestdo é agdo continua. E manutencdo dos pontos de contato. Manobra
realizada no intuito de continuar a disseminar o core business de maneira uniforme e

coerente durante todo o processo.

Dentro do branding € possivel encontrar uma conceituacdo a cerca dessa acao
continuada, e tecnicamente ela é chamada de Brand Equity, e é responsavel por dar o

tom para a gestdo de marca.

Para Aaker (1991) Brand Equity € o conjunto de ativos e passivos ligados a uma marca
que permitem aumentar ou diminuir o valor dos produtos oferecidos quer para a
empresa quer para o consumidor. Keller (1998) complementa afirmando que é o
diferencial que o conhecimento da marca tem sobre a resposta do consumidor ao
marketing dessa marca a este conceito o autor dd o nome de Customer Based Brand

Equity.

Para 0 museologo a gestdo também é algo importante e ja faz parte de suas perspectivas
e preocupacOes. E destaca-se que essa definicdo de gestdo, apanhada no Manual de

gestion de museos.

El proposito de la gestion de museos es falitar la toma de
decisiones que conducen a la conseucién de la mision del
museo, al cumplimiento de su mandato y a la ejecucion de
sus objetivos a corto y a largo plazo para casa uma de
sus funciones. (B Lord; D. G. Lord 1998)

Mas num aspecto mais geral é possivel notar que grandes avancgos em relagdo a gestdo

de museus, e que tal avango tem sido confabulado j& a algum tempo.



No entanto, pouco é visto acerca da gestdo da “imagem” do museu ou a questdes

relacionadas a sua postura e aceita¢do, enquanto um espaco de preservacdo de memoria.

Posicionamento — O novo museu

Em vérios momentos e em épocas distintas percebe-se que os museus tém buscado se
reposicionar e se resinificar enquanto instituicdo, enquanto modal de educacéo, e até
mesmo enquanto proposta de agente transformador na sociedade e que tem sido
condicdo sine qua non, também por uma questao de sobrevivéncia, uma remodelagem e

reestrutura conceitual.
Moutinho(1993) Apoud (1972 UNESCO/ICOM) onde se considerava também:

“Que o museu é uma instituicdo ao servi¢o da sociedade
da qual € parte integrante e que possui em si 0s elementos
que Ihe permitirem participar na formagéo da consciéncia
das comunidades gque serve; que o museu pode contribuir
para levar essas comunidades a agir, situando a sua
atividade no quadro historico que permite esclarecer 0s
problemas atuais,... Que esta nova concepg¢ao néo implica
que se acabe com 0s museus atuais nem que se renuncie
aos museus especializados, mas que pelo contrario esta
nova concepcao permitira aos museus de se desenvolver e
evoluir de maneira mais racional e mais logica a fim de se
melhor servir a sociedade... Que a transformacédo das
atividades do museu exige a mudanca progressiva da
mentalidade dos conservadores e dos responsaveis dos
museus assim como das estruturas das quais eles

)

dependem,’



Ribeiro(1993) assevera que :

“Estamos perante uma situacao que vai muito mais além
do que uma mera tomada de consciéncia e posi¢cao
publicas sobre assuntos que afligem a comunidade
internacional. ” Ribeiro 1993, p16.

E mais uma vez de modo contundente atenta para que seja pensado as questdes
museologicas de modo efetivo, e que seja realmente dados prosseguimento no rumo da

evolucdo conceitual dos museus:

“Fard sentido exercitar a possibilidade de, a partir de
estruturas pre-existentes, ensaiar a criacdo de novos
museus ou, pelo menos, a renovagdo dos seus programas
museoldgicos? E isto serd nova museologia tradicional
adaptada as novas circunstancias, por operacfes de

cosmética?”

Posicionamento, reposicionamento, mudancas de linguagem, entre outros aspectos
relacionados a alteracdo das promessas de marca, sempre foram natas ao branding e
notar que outras areas possam assimilar esse tipo de conhecimento em suas demandas é

muito importante e agrega valor para as duas areas.

Gestdo do Museu — A nova funcédo do musedlogo

Para o Brand Manager gerir é a sua maior funcdo, seu maior atributo e sua expertise.
O gestor de marca ira desenvolver tudo o que requer a marca, de modo que possam esta
alinhado as praticas e o discurso. Ou seja, estejam concatenadas as acdes e com o core
business, e todas as outras estratégias que venham a existir para a composi¢do do
Branding.

Partindo para a area da sociomuseologia, de modo historico a gestdo museal parece ser
algo intrinseco ao musedlogo. No que se refere quanto a gestdo de seu acervo técnico,

bem como na conducéo de suas exposicoes.



No entanto, a gestdo do “objeto museologico” frente a sua museografia, € aos aspectos
que os identifica perante o publico, ndo ha um histdrico a este relacionado, sendo a
funcéo de gestor, uma novidade para o musedlogo.

Contudo, é visivel um caminhar a passos largos no intuito de compreender que, a gestéo
de museus estd para além e gerir escalas, alocacdo de acervos técnicos e outras

demandas ligas a gestdo de qualquer outro espaco publico ou privado.

Isto pode ser notado em (Ribeiro 1993):

“Se 0 desajuste existe, ou seja, se 0 museu ndo mantém
nem potencia tais relagfes, a sua propria razdo de ser
deixa de ser valida ou importante para o conjunto.
Perdida a nogao desta relacé@o a sua utilidade passa a ser
discutivel e a sua funcdo perde eficacia” (Ribeiro 1993,
pl3.).

Com o musedlogo tendo esse olhar mais critico e mais vanguardista, no que tange a sua
propria funcdo e os novos limites que a museologia readéqua em cada conferencia, em
suas declaragdes, sob o batuta da ICO, as aliangas com o branding poderdo ter papel
preponderante na construcdo de um novo posicionamento, em detrimento do que esta
posto. Podendo nas proximas décadas, surgir uma concepcdo completamente diferente

do que temos sobre a possibilidade de preservar expressdes culturais de um povo.

Concluséao

Né&o restam ddvidas de que a Sociomuseologia e 0 Branding sdo irmaos, ainda que por
parte de méde, essa irmandade existe. Irmandade tal que pode conferir as duas areas,
contributos importantes para o desenvolvimento académico e cientifico, nos ambitos das
praticas sociomuseoldgicas como estratégias de aproximacdo de seu target, ou na
identificacdo de um core business de dificil acesso. Bem como pela parte do branding,
agregando valores para que a gestdo museoldgica possa fruir de modo que possam ter
resultados ainda mais expressivos, possibilitando o uso de ferramentas para controle e

medi¢do dos mesmos.
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