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RESUMO

O trabalho investiga a estratégia de comunicacdo do Museum of Modern Art (MOMA) no
Instagram, durante a pandemia da Covid-19. O principal objetivo é refletir como a crise muda
a relacdo entre museus e publicos e como a comunicagdo institucional e dos produtos culturais
é reestruturada e se adapta a essa nova realidade. O estudo tem como centro o periodo no qual
0S museus sdo encerrados, e as pessoas permanecem em casa, em um isolamento social
decretado pelos governos para reduzir a propagacéo do virus, contexto em que ndo estar online
significa ndo existir. O MoMA, museu com maior audiéncia digital em todo o mundo, foi
selecionado para o estudo pelo potencial de evidenciar as alteragcdes na comunicacao e apontar
as novas praticas as instituicdes culturais, a partir de um momento de extrema mudanca e
desafios. O trabalho é baseado na analise de contetdo, segundo Roger D. Wimmer e Joseph R.

Dominick.

PALAVRAS-CHAVE: Publicos de Cultura. Comunicacdo Cultural. Covid-19. Museus.

Instragram. MoMa.



ABSTRACT

This work researches the communication strategy of the Museum of Modern Art (MOMA) on
Instagram during the COVID-19 pandemic. The main objective is to reflect on how this crisis
changed the relationship between audiences and the museums, and how the institutional
communication and cultural products are restructured and adapted to this new reality. The focus
of this study is mainly on the period that the museums were closed and the visitors had to stay
at home in the mandatory state isolation to reduce the spread of the virus. This results in a reality
that being offline basically means that you don’t exist. MOMA, as the museum with the biggest
digital audience in the world, was selected for this study based on the potencial to show the
biggest changes in communication, and to head new practices to the cultural institutions in a
moment of extreme mutation and challenges. This work is also based in the content analysis

from Roger D. Wimmer and Joseph R. Dominick.

KEYWORDS: Audiences of culture. Cultural Communication. Covid-19. Museums.
Instagram. MoMA.
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INTRODUCAO

O estudo proposto nasce no fim de 2019, como uma reflexdo sobre os publicos de
cultura da atualidade e os desafios impostos aos museus, com o objetivo de observar de que
forma as instituicfes tém se posicionado e comunicado para conquistar o publico. Desde o
inicio, o trabalho evidencia a importancia de se considerar a maneira como a audiéncia age e 0
contexto no qual vive, para que haja a conexdo desta com 0s equipamentos culturais e suas
programacoes.

Durante a realizacdo da pesquisa, em 2020, o mundo é surpreendido pela pandemia da
Covid-19, quando as instituicdes sdo encerradas e as pessoas permanecem em casa, em um
periodo de isolamento social decretado por governos de diversos paises para reduzir a
propagacdo do virus — cenario que obriga 0s museus a se reinventarem e repensarem suas
acOes e comunicacao.

A tecnologia, palavra-chave da pesquisa desde o comeco, é determinante no novo
contexto. Em 18 de marc¢o de 2020, data na qual é decretado o primeiro Estado de Emergéncia
do ano em Portugal, quando o recolhimento domicilidrio passa a ser obrigatério no pais, 0
Museu Berardo, instituicdo com maior publico em Portugal, faz sua primeira inauguracéo de
exposi¢do em versdo online, com obras inéditas do artista visual Julian Opie (MUSEU
BERARDO, 2020a). No dia seguinte, a transmissdo ja contava com 5,6 mil visualizagdes, e
quatro dias depois o publico tinha crescido para 7,3 mil. A acdo aponta que as iniciativas online
sdo as saidas encontradas pelas instituicdes, que rapidamente precisaram adotar novas praticas.
O Berardo, oficialmente fechado no dia 13/03, passa a informar na sua pagina na internet, que
“0 Museu esta fechado, mas a cultura estd online”, com um texto que revela o processo de

adaptacéo:

Num momento em que urge adaptarmo-nos as novas circunstancias, o Servico
Educativo do Museu Colecdo Berardo mantera a sua atividade através das plataformas
digitais, promovendo conteldos e desafios para os diferentes segmentos de publico
— criangas e jovens, familias e adultos. Passaremos a ter uma atividade regular e
constante nos Vvarios suportes e canais que o Museu tem & disposicéo, a fim de
mantermos 0 nosso caracter pedagdgico e ludico neste contexto tdo dificil. Siga-nos
no Facebook, Instagram, Twitter, Youtube e também aqui no site, e fique a par de
tudo. Mantenha-se em seguranca! (MUSEU BERARDO, 2020)

Assim, o estudo proposto se transforma e passa a refletir; (1) como a pandemia do
Coronavirus muda a relacéo entre museus e publicos; (2) como é reestruturada a comunicagdo
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institucional e dos produtos culturais. Enxergando a oportunidade na crise, esta constitui-se
COMO um cenario propicio para experiéncias e que aponta caminhos para tempos futuros.

Em um contexto no qual, um ano antes da pandemia os nimeros do Instituto Nacional
de Estatistica Portugués (2019, p. 7) ja evidenciavam a necessidade de repensar o formato
comunicacional, com o registro de uma queda de 19,4 % na circulagdo de jornais, revistas e

outras publicagfes impressas, dados atrelados ao aumento da importéncia do online.

Do total das publicagdes periddicas, 56,2% tiveram como suporte de difusdo o papel,
enquanto 43,8% foram difundidas em suporte papel e eletronico simultaneamente. De
referir que este tipo de suporte tem vindo a ganhar importancia: representava 19,4%
em 2007 (primeiro ano para o qual existe informag&o) e 43,8% em 2018 (INE, 2019,

p. 7).

Quando, em 2020, com a Covid-19, a importancia da internet é acelerada devido ao
encerramento dos museus fisicos, com a impossibilidade de receber o publico que em 2018
alcangou 19,5 milhdes de pessoas. (INE, 2019, p. 5).

Perante o impacto do Coronavirus, com restricdes de acesso as colec@es fisicas, e 0
aumento da importancia do online, a dissertacao dedica-se aos museus com o maior publico nas
redes sociais, aqueles que ja estavam trabalhando em congruéncia com a evolucao tecnoldgica,
e as consequentes mudancas de comportamento, com maiores possibilidades de evidenciar as
alteracOes e apontar as novas préaticas. Nesse cendrio, opta-se pelo estudo do Instagram do
Museum of Modern Art (MoMA), em Nova York, museu com o maior publico digital em todo
0 mundo — um total de 12.442,000 seguidores em maio de 2020. A instituicdo também esta
entre as vinte com maior publico fisico (DAWSON, 2020a) e pode ser considerada referéncia
mundial.

Na internet, além de dialogar com quem esta na cidade de Nova York, o museu
comunica-se com publicos presentes em diferentes localizagBes geogréficas, assim, para a
pesquisa, 0 MOMA é uma instituicdo mundial que responde a comportamentos globais. E o
Instagram é selecionado por ser a rede social, local de interacdo entre instituicdes e publicos,
que registra 0 maior crescimento de seguidores para 0s museus em todo o mundo.

A pesquisa, que assim configura-se em uma anélise da comunicagdo estratégica do
MoMA no contexto digital, considera os dados da The Art Newspaper, publicacdo iconica que
divulga anualmente, hd mais de duas décadas, listas com 0s museus e as exposi¢cbes mais
visitadas globalmente, replicadas pela imprensa e institui¢cdes, e, todo ano, divulga também uma

listagem das instituices com maior pablico digital.



Para o estudo de caso que compde este trabalho, 0 acompanhamento das publica¢des do
MoMA teve lugar durante trés semanas: observando a comunicagdo do museu antes da
pandemia; no inicio dela; quando as instituicdes sdo intimadas a se adaptarem rapidamente; e
apos o periodo de isolamento, para apontar as mudancas de comportamento, assim como as
estratégias que obtiveram sucesso e devem permanecer no digital.

Durante a pandemia, a Rede de Organizagdes de Museus Europeus (Nemo, na sigla em
inglés) realizou uma pesquisa para avaliar o impacto da crise no setor. Esta relata como os
museus se organizam dentro do novo cenario e o que passam a disponibilizar para o publico. O
relatério exp6e um crescimento exponencial do uso do online, apresenta 0 momento como
sendo um de transig&o e pontua sobre a necessidade do aumento do investimento no digital para

o futuro:

Orgamentos e estratégias devem responder a essas descobertas, aproveitar os esfor¢os
atuais e permitir investimentos em ofertas, servicos e infraestruturas digitais no futuro.
Permitindo servicos e atividades digitais de museus e o envolvimento do publico
digital como fatores de sucesso nos quadros de avaliacdo, se mostrando mais
importante a cada dia”* (NEMO, 2020b, p. 1).

Paralelamente, em matéria de maio de 2020 sobre 0s museus com o maior publico nas

redes sociais, a The Art Newspaper evidencia a importancia de se ter equipes dedicadas as redes.

Gerenciar bem as contas de midia social € um trabalho de periodo integral. Portanto,
muitos dos museus maiores, com mais equipe e recursos (e geralmente as mais altas
audiéncias), naturalmente, tém as contas de midia social mais populares: cinco dos
dez principais museus mais visitados também estdo na lista dos dez com mais
seguidores na midia social. O Metropolitan Museum of Art de Nova York, quarto
museu mais visitado do mundo, vem em segundo, com quase 9,8 milhdes de
seguidores. O museu enciclopédico tem duas pessoas dedicadas exclusivamente as
suas midias sociais. A Tate, de Londres, vem em terceiro (embora as contas de midia
social da instituicdo sejam tanto para a Tate Modern quanto para a Tate Britain), com
9,3 milhdes de seguidores e uma equipe de trés pessoas trabalhando em suas contas.
O Museu do Louvre, em Paris, o mais visitado do mundo, é o quarto museu mais
seguido, com 7,7 milhdes de seguidores e uma equipe de quatro midias sociais.?
(DAWSON, 2020a)

! Traducdo da autora. No original: “Budgets and strategies should respond to these findings, take advantage of
current efforts and allow for investments in digital offers, services and infrastructures in the future. Allowing
digital services and activities of museums and the engagement of digital audiences as factors of success in
assessment frameworks is proving more important every day.” (Nemo, 2020b, p. 1).

2 Tradugdo da autora. No original: “Managing social media accounts well is a full-time job. Therefore, many of
the larger museums with more staff and resources (and often the highest attendance figures) naturally have the
most popular social media accounts: five of the top-ten most visited museums are also in the top ten list of the
most followers on social media. New York’s Metropolitan Museum of Art in New York, which is the fourth most-
visited museum in the world, comes in second with almost 9.8 million followers. The encyclopaedic museum has
two people dedicated solely to their social media. London’s Tate comes in third (although the institution’s social

8



A dissertacdo proposta, permeada pela pandemia da Covid-19, parte da experiéncia da
investigadora, que ha doze anos trabalha como assessora de comunicacgao na area cultural, nos
setores publico e privado, com diversas linguagens, ao lado de realizadores, programadores e
patrocinadores, no momento da concepgéo, producao, distribuicéo e, especialmente, divulgacdo
de produtos culturais e eventos. Essa trajetoria moldou a consciéncia de que o contexto no qual
se vive é determinante para haja a conexdo. Esse mesmo histdrico pessoal evidencia que o
publico deve ser pensado em cada uma das etapas de “vida” de um produto cultural, da sua
concepcao a comunicacdo. O momento final, essencialmente ligado com a experiéncia da

realizadora, € o foco deste trabalho, que considera como “publico”:

(...) o conjunto simples, fisico, de pessoas que assistem a um espetaculo, visitam um
museu, frequentam uma biblioteca, compram certos discos, sintonizam determinado
canal de radio ou TV, leem determinado jornal, autor ou género literério etc. Fala-se,
assim, em publico de cinema, de arte, de literatura e, mais genericamente, em publico
de cultura. Neste sentido, tem como sinbnimos, ndo menos imprecisos, designacbes
como espectadores, consumidores, usudrios, leitores, ouvintes, espectadores,
consumidores, usudrios, leitores, ouvintes, telespectadores etc. Como tais, essas
expressdes na verdade ndo apontam para nenhuma entidade definida. N&o existe a
rigor, publico de arte, mas publicos de arte (ou de cinema, de teatro, etc.) (COELHO,
2014, p. 342).

A visita, a compra de discos e o publico podem ser presenciais ou virtuais, sendo que o
online passa a ser foco das instituicbes em tempo de pandemia, com a vigéncia do isolamento
domiciliar.

O estudo considera as dimensdes da cultura defendidas por Raymond Williams em The
Long Revolution (1961, p. 57 e 66). Ao dedicar-se aos museus, traz a tona a dimensdo
documental, no nivel registrado, especialmente, dentro da tradicdo seletiva, que € o recorte do
que foi registrado — fotos, objetos, valores, que serdo perpetuados, apresentados ao publico,
contando a historia de uma época. Ao mesmo tempo, ao estudar a conexdo do publico com os
museus, considerando seus habitos/comportamentos, insere-se na dimensdo social, baseada no
modo de vida.

Paralelamente, ao centrar-se na conexao entre 0s equipamentos culturais e seus
publicos, o trabalho recorre a Stuart Hall: a codificacdo, decodificacdo e as praticas
significantes, conceitos desenvolvidos na obra Da Diéspora: ldentidades e MediacGes

Culturais (2003), quando o autor também escreve sobre a mediago.

media accounts serve both Tate Modern and Tate Britain), with 9.3 million followers and a team of three working
on their accounts. The Musée du Louvre in Paris, which is the most-visited museum in the world, is the fourth
most-followed museum with 7.7 million followers and a social media team of four” (Dawson, 2020a).
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Realizada em um contexto no qual a pandemia soma-se a uma evolugéo tecnolégica e
acelera as mudangas na maneira como 0s conteldos e produtos culturais sdo consumidos, a
pesquisa social baseia-se na analise de contetdo do Instagram do MoMA, fundamentada em
nomes como Roger D. Wimmer e Joseph R. Dominick., para refletir sobre a comunicacéo

cultural na atualidade. Esta é somada a uma pesquisa bibliogréfica, e desk research.
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1. Os publicos contemporaneos de cultura e 0s museus

1.1 Os publicos e 0 acesso aos museus

Isaura Botelho pontua que os maiores obstaculos relacionados ao desenvolvimento de
habitos culturais sdo simbdlicos e evidencia a influéncia da classe social e frequéncia na escola,

entre outras condicdes.

As pesquisas internacionais existentes apontam para o fato de que as maiores barreiras
a aquisicdo de habitos culturais sdo de ordem simbdlica. A primeira licdo que se extrai
desta evidéncia é a lei do sistema de gostos: ndo se pode gostar daquilo que nédo se
conhece; logo, o gostar e 0 ndo gostar sé podem existir dentro de um universo de
competéncia cultural, significando uma soma da competéncia institucionalizada pela
hierarquia social, pela formag&o escolar e pelos meios de informagdo. Neste sentido,
todos os estudos internacionais sobre praticas e consumos culturais mostram que é
necessario observar a correlagdo entre acessibilidade a equipamentos (que tem
diretamente a ver com os mapas de sua distribuicdo) e outros fatores, tais como
recursos econdmicos, escolaridade e a existéncia de habitos culturais prévios aliados
a educacdo. (BOTELHO, 2004, p. 13).

A autora ainda escreve sobre a necessidade de espacos de exibicdo para as diferentes
producdes, do erudito ao popular, para os diversos publicos, destacando que o desenvolvimento

cultural vai além do acesso ao que € validado.

Trata-se, sim, de aceitar a diversidade de padrées de cultura e, considerado o conjunto
do que € produzido e colocado a disposicdo, observar de forma mais efetiva a
existéncia de varios publicos. Ou seja, ndo existe o publico, no singular, e um padréo
de resposta a qualquer mudanca que se promova na oferta. O que ha é um conjunto
de publicos diferentes, com respostas diferentes conforme localizacdo espacial, faixa
etaria, condicdo de classe, histéria familiar, bagagem cultural. Esta diversidade de
publicos é correlata a uma pluralidade de padrdes de cultura que evidencia distintas
possibilidades de escolha, as quais devem ser levadas em conta para que politicas de
democratizacdo da cultura deixem de se apoiar em premissas duvidosas, quase sempre
ndo explicitadas, tais como s6 a cultura erudita, valor sacralizado, merece ser
difundida, ou basta que haja o encontro entre a obra e o publico (indiferenciado) para
que haja desenvolvimento cultural (BOTELHO, 2004, p. 2 e 3).

Sobre os padrdes culturais, Raymond Williams ressalta que os diferentes sdo desejados.
O autor pontua que ndo se pode negar a igualdade existencial de ser, destacando que “cultura
comum”, atrelada ao acesso, visto como um direito, ndo é sinénimo de “cultura igual”.
“Ninguém pode erguer o padréo cultural de ninguém. O maximo que pode ser feito é transmitir
as habilidades que n&o sé@o pessoais e sim uma propriedade humana geral, e a0 mesmo tempo

dar acesso a tudo aquilo que foi realizado e feito” (2011, p. 343).
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O socit6logo ainda pondera que uma das responsabilidades do bom ensino ¢, na
verdade, uma transmissdo da habilidade de saber discriminar junto com as afirmacdes das
conclusbes e juizos que foram recebidos e que devem, provisoriamente, ser usados”
(WILLIAMS 2011, p. 343).

Diante dos diversos padrdes culturais, Jodo Teixeira Lopes reforca a necessidade de uma
politica que va além da criacdo de espacos e obras culturais, considerando a distribuicdo e a
recepcdo. Assim, escreve sobre a formacdo de publicos como elemento central. Nesse contexto,
0 autor também explicita a inexisténcia de “publico”, no singular — com uma resposta
unissona, onde prevalece a ideologia dominante. Ao evidenciar que os publicos sdo plurais,
assim como as suas leituras e a relagdo com as obras, ele expbe a necessidade de um

profissionalismo, relacionado a mediacao.

Trata-se, afinal, ndo sé de facilitar a familiarizacdo com a obra de arte através de uma
nova cultura organizacional, mas de plasmar o respeito pelas apropriacdes e usos dos
espacos e equipamentos culturais, nomeadamente através das multiplas interpretaces
e pontos de vista que a relagdo com as obras suscita (LOPES, 2009, p. 9).

O estudioso problematiza o desconhecimento do publico e escreve sobre as pesquisas e
a necessidade de unido das abordagens quantitativa e qualitativa, explicitando que a construcao
de perfis faz parte de um primeiro momento, seguido de uma imersao em diversos aspectos da
recepcdo, considerando suas duas dimensdes: a cognitiva, atrelada a percepcao, e a emocional.
Lopes cita Pierre Bourdieu e pontua sobre o prazer estético, dividindo-o em: fruicdo, baseado
na sensacdo, e o deleite, um privilégio daqueles que conseguem decodificar as obras.
(BOURDIEU 1968 apud LOPES, 1999, n. p.). Neste contexto, os autores apontam que, para o
leigo, 0 que mais interessa € a emogao.

Paralelamente, Guillaume Erner escreve sobre os gostos citando Pierre Bourdieu e
Edmond Globot, e evidencia que as classes partilham os gostos entre si, assim como se mantém
como detentoras dos codigos, quando quem ndo conhece, ndo tem acesso, consequentemente
ndo gosta. (ERNER, 2015, p. 76 a 78). Dentro de um mecanismo no qual a renda determina o
gue pertence a cada um, as pessoas acabam por renunciar aos objetos ou as experiéncias vistas
como néo pertencentes a sua classe, realidade na qual os individuos acabam sendo identificados
pelo gosto.

Ao escrever sobre o0 gosto, habito e centros culturais, Jodo Teixeira Lopes pontua sobre

a recepcao destacando que “(...) de facto, o alargamento do acesso as obras ndo se faz,
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exclusivamente (embora também passe por ai), pela mera aprendizagem de um conjunto de
regras e canones, elucidativos da maneira ‘correcta’ de as ler” (1999, n.p.).

A Carta das Normas e Principios da Educacdo nos Museus, da American Association of
Museum, citada por Lopes (2009, p. 10 e 11), reforca as colocacGes dos autores e evidencia a
necessidade de se conhecer e respeitar os pablicos. O documento aponta que tais equipamentos
culturais precisam estar a servigo da populacao, facilitar a participacdo, aproximar-se de escolas
e outras instituicdes, assim como de outros museus e do publico em geral. E, mais do que
promover e mediar, estabelecer o dialogo, considerando a diversidade dos publicos
(AMERICAN ASSOCIATION OF MUSEUMS 2002, apud LOPES, 2009, p. 10 e 11).

Com a pandemia do Coronavirus e a necessidade de isolamento, estar a servico do
publico, aspecto central da carta da associacdo museus, também significa estar presente online.
Mas Jodo Teixeira Lopes pontua que a tecnologia, uma grande atracdo para parte do publico,
também pode ser uma barreira para outra parte dele, formada por aqueles que ainda ndo se
adaptam a linguagem digital. “(...) descoincidéncia de codigos entre produtores e receptores
provoca nestes Ultimos sentimentos de vergonha e retraccao cultural” (LOPES, 1999, n.p.).

A presenca online esta atrelada a literacia online, relacionada as praticas do dia a dia,
quando a vivéncia do individuo é mediada por diversos equipamentos, termo que também esta
vinculado a capacidade critica e, ainda, a outros fatores como o capital social. Ela parte da
competéncia digital, considerada pré-requisito, passando pelo uso digital, e, posteriormente, a
transformacdo digital, vista, propriamente, como a literacia (UNIVERSIDADE ABERTA,
2017?, p. 5 e 9). Em Portugal, o objetivo é que esta seja a realidade de 80% da populacdo em
2030. Nos dias de hoje, estima-se que 53% dos cidadaos tenham o que € considerado o basico
da literacia digital. Esta passa por ter “acesso a democratizacao, a informacdo, a entender o que
é verdade e mentira” (OBSERVADOR, 2018).

Em suma, o primeiro passo devera ser dado pelas instituicGes culturais. Os restantes
serdo dados em conjunto com os publicos, sem nunca cair na ingenuidade de esquecer
que uma determinada instituicdo ancora na cristalizacdo proviséria de uma politica
cultural & qual ndo serd jamais alheio um certo padrdo de gosto que urge sempre
colocar a discussdo publica, nomeadamente a respeito das suas condigcdes de
producdo, circulacdo e apropriacdo (LOPES, 2009, p. 11).

Assim, reflete-se que, para que haja a producdo cultural, seguida da circulacéo e,
especialmente, da apropriagdo, somam-se fatores como a necessidade de reconhecimento das

diferentes espacos, criagdes e publicos, assim como o estimulo & visibilidade do que é
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produzido e facilitagdo do encontro com as audiéncias, com mediacéo e promogdo de dialogos,

considerando varidveis como a presenca e a literacia digital.

1.2. Os museus e seus desafios ao longo dos tempos

Canclini evidencia que “durante muito tempo, os museus foram vistos como espagos
fanebres em que a cultura tradicional se conservaria solene e tediosa, curvada sobre si mesma
(...)” (2003, p. 169).

S&o muitas as defini¢cdes sobre os museus, na publicacdo Museus: 0 que sdo, para o que
servem?, organizada pelo Sistema Estadual de Museus de Séo Paulo. Ana Silvia Bloise (2011,
p. 46) ressalta as transformacoes que envolvem tais espacgos, indicando os desafios de um novo
modelo, ainda em construcdo. A museologa reforca a visdo de Canclini e os descreve como
instituicbes que exaltam personagens e acontecimentos historicos, atendendo a interesses e
obedecendo a hierarquias sociais. Paralelamente, no mesmo livro, Maria Cristina Oliveira
Bruno (2011, p.30) pontua que, para além de espagos da memoria, 0s museus também sdo
vistos, ao longo dos anos, como o lugar do belo e do refinamento. Sdo instituicdes que guardam
as suas proprias historias, com o desafio de se manterem relevantes ao longo do tempo para

permanecerem vivas. A autora pontua que:

As instituicfes museoldgicas consolidam-se mediante expressiva cumplicidade com
o futuro das sociedades e, para tal, fazem emergir as tradigdes e rupturas do passado
e suas respectivas implicagdes no presente. (...). Atuam a partir de maltiplos
interesses politicos, cientificos e culturais e, especialmente, orientam sua dinamica a
servico da preservacdo das expressdes que as sociedades produzem em suas
interlocucdes com a natureza e entre pares. Podem também ser identificadas em um
contexto de transgresséo, no que se refere a reiterada proposta de superacéo de limites,
as buscas por inovacdo e a perseguicdo ao abandono correspondente as formas de
humanidade, servindo de elo entre as geracfes e seus respectivos legados (BRUNO,
2011, p. 30).

Na publicacdo, Marcelo Mattos Araujo (2011, p. 65) explicita que o modelo de museu
presente na atualidade — com a funcdo de formacdo e educacdo, e a criagdo significado
atrelados a memdria, mediante a apresentacao de objetos considerados representativos — data
do século XVIII. Ao destacar tais caracteristicas, os autores ressaltam que a distancia entre o
museu e a sociedade, construida ao longo de seéculos, permanece, ainda que menor,
evidenciando que este se mantém como espaco de codigos culturais de algumas classes e, assim,

promove a exclusédo de outras.
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(...) nega e esconde o popular, ndo como um estratagema e sim como consequéncia
do modo de funcionamento do hegemdnico. Assim, ainda é aceita a ideia de que o
museu € lugar para alguns, e o sentimento de ndo pertencimento de outros com relagéo
a essa instituicdo ainda ndo esta sendo interpretado devidamente, apesar de algumas
acOes educativas inclusivas (muitas delas de excelente qualidade) que conhecemos. A
problematica é estrutural, ou seja, esta na estrutura do que entendemos ser museu. O
museu contemporaneo representa essa hegemonia e, as vezes, rende-se a alguns
artificios do massivo (referente a cultura de massa) como forma de inserir o popular.
As exposicdes blockbusters sdo expressdes do massivo. Apropriam-se de elementos
do gosto das massas, que € a estética popular a qual Martin-Barbero (1997) se refere,
e 0s transportam para seus produtos culturais, para serem consumidos por um grande
publico (CURY, 2011, p. 19).

Entre os desafios dos museus, estdo a questdo da representatividade, o dialogo com os
diversos contextos sociais e a inclusdo das comunidades, especialmente aquelas nas quais estao
instalados, representando a sua identidade cultural, para assim provocar a identificacdo com o
individuo ali presente, sendo um espaco Vvivo e critico de compreensdo do mundo e fruicéo.

Mas Bruno (2011, p. 31 e 32) observa que, com a abertura, o didlogo com a sociedade,
acOes que extrapolam as paredes e a valorizacdo da producdo contemporanea, atrelada a
profissionalizacdo dos trabalhadores dos museus, tais institui¢cfes vao se distanciando da ideia
de um espago para especialistas. Neste contexto, Marilia Xavier Cury (2011, p. 21 e 22)
evidencia a importancia do papel do setor educativo nas instituicdes, com profissionais
integrantes do processo comunicativo, promovendo o dialogo entre a visita em si, 0 espaco, as
obras e a realidade do visitante e do mundo.

Tal funcdo também tem passado por ressignificacfes. Ainda na publicacdo organizada
pelo Sistema Estadual de Museus de Sao Paulo, Ana Mée Barbosa (2011, p.108 e 109) escreve
sobre o trabalho de Nicholas Serota, diretor da Tate Gallery e da Tate Modern, que defende um
educativo que va além do guia de exposicOes e cursos e do contato com a comunidade e escolas.
Para Serota, 0 design das exposicdes e a curadoria também séo tarefas do profissional de
educacdo, com a valorizagdo da interpretacdo no lugar da didatica.

Sobre 0 museu e suas transformacOes, pondera-se ainda que alguns espacos de
arquitetura representativa tém se estabelecido como atragfes turisticas, caracteristica que,
muitas vezes, se sobressai & propria programagdo (ALLUCCI, 2018, p. 127). Com relagdo aos
espacos, Cristina Freire (2011, p. 75) ainda evidencia que, na era da informacao eletronica, a
experiéncia verbal, auxiliar da memdria, pode ser separada da visual, quando a memoria pode
ir para o digital, acessado a qualquer momento, de diferentes lugares, e os individuos se

deslocam para ter a experiéncia visual.
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Tais espacos tém o desafio de se conectar com aqueles que vivem em uma determinada
era e, para isso, precisam estar atentos aos seus comportamentos e interesses, contexto no qual

a comunicacao, foco deste trabalho, se destaca.

1.3. Os publicos contemporaneos

No texto “Os Museus e a Cidade”, presente na coletinea Memoria e Patriménio —
Ensaios Contemporéaneos, José Reginaldo Santos Goncalves ressalta que as instituicbes da
atualidade tém um desafio para passar a sua mensagem: precisam chamar a atencao do publico,
atrair o morador de grandes cidades, que tem as caracteristicas do homem-da-multiddo, descrito
por Walter Benjamin como alguém que:

(...) identifica-se com a multid&o e seu ritmo vertiginoso. Dele estd ausente a dimensdo
subjetiva do flaneur, a atitude de interesse e curiosidade pelo que ocorre a sua volta.
Ele, certamente, tem a sua atencdo mobilizada pela multidao, porém se deixa levar,
de modo maniaco, por seu movimento. (GONCALVES, 2009, p.175).

O autor prossegue pontuando que nos centros urbanos como Nova York e Lisboa esse
individuo ainda convive com outro, o blasé, definido por George Simmel como alguém
indiferente ao que se passa a sua volta, comportamento que desenvolve para se proteger dos
muitos estimulos que recebe (GONCALVES, 2009, 176).

Considerando a existéncia do homem-da-multidao e do blasé, Goncalves escreve sobre
0 “museu-informacdo”, que atende aos habitantes das grandes cidades, com ritmo de vida
intenso. Afirma que ele se desenvolveu “em funcdo das grandes metrdpoles e de suas multiddes
andnimas, definindo-se a partir de suas relagdes com o mercado, com um vasto publico voltado
para o consumo de informacdes e de bens culturais” (2009, p. 179).

O autor mostra que, no museu-informacao, a pesquisa, a comunicacao e a divulgacéo
estdo em primeiro plano, para que haja a conexdo do homem-da-multidéo e o blasé, do publico
da atualidade, a programacdo. Segundo o pesquisador, a comunicagdo se da por meio da
informacdo, que é “fruto de um universo marcado pela heterogeneidade dos codigos
socioculturais, pela impessoalidade e pelo anonimato” (GONCALVES, 2009, p. 173).

Nesse contexto, as exposi¢des fisicas, assim como os conteudos digitais dos museus,
precisam ser pensadas para individuos sem curiosidade, indiferentes ao que se passa a sua volta,

em protecdo a grande quantidade de estimulos que recebem, seja no contexto fisico ou online.
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1.4. Os museus na contemporaneidade

As instituicOes culturais tém o desafio de olhar para 0 comportamento dos individuos,
que, inseridos no ritmo intenso da atualidade, sem tempo, e, especialmente, impactados por um
grande nimero de informacdes, ndo se permitem descobrir e ndo estabelecem conexdes com
facilidade.

Assim, observa-se que 0s museus passam a convidar o publico para uma experiéncia
conduzida, tanto fisicamente quanto virtualmente. A tecnologia, que permeia a vida cotidiana,
também é ferramenta. As institui¢des tentam usar a linguagem do publico atual — a digital —
, procuram conexdo. Bella Dicks evidencia que oS novos espacos museologicos tém a

interatividade como essencial.

A interatividade é uma caracteristica central das exibi¢des culturais contemporaneas.
Tanto os espacos de vanguarda projetados para visitas, quanto 0s novos museus ndo
s80 mais estaticos, mudos ou feitos apenas para “estar 14”. Em vez disso, dirigem-se
incessantemente ao espectador, recusando-se a deixa-lo/a sozinho/a, oferecendo
conversas, desafios, jogos, botdes, dispositivos, ruidos, texturas, movimento® (2004,

p. 9).

Na busca pela aproximacdo de museus, obra e publico, as palavras “experiéncia” e

“performance” se unem a “tecnologia” e “interatividade”.

A instalagdo imersiva — digital, performativa ou experiencial — néo é, obviamente,
nada de novo. Durante décadas, os artistas contemporaneos vém usando técnicas de
construgdo e novas tecnologias para criar espagos nos quais o espectador se torna um
componente ativo. E 0s museus também organizam festas do pijama h& anos — desde
algumas simples, para criangas com sacos de dormir, até a recente competicéo de luxo
do Airbnb por uma pernoite na Piramide de 1.M. Pei, no Louvre* (SAWA, 2020).

Cenario no qual, os museus da atualidade, que contemplam a experiéncia, também tem
privilegiado uma estrutura que transcende 0 espaco expositivo, sdo cinema, sala de espetaculo

e palestra, tem workshops, oficinas e atividades para as crianc¢as. Ainda incluem lojas e cafés,

3 Traducdo da autora. No original: “Interactivity is a key feature of contemporary cultural display. Cutting-edge
environments designed for visiting, such as the new museums and discovery centres, are not static, mute or left
just to ‘sit there’. Instead they address the onlooker incessantly, refusing to leave him/her alone, offering
conversations, challenges, puzzles, push-button options, gadgetry, devices, noises, textures, movement.” (DICKS,
2004, p. 9)

4 Traduc3o da autora. No original: “The immersive installation—digital, performative or experiential—is of course
nothing new. For decades, contemporary artists have harnessed acting methods, construction techniques and
new technologies to create spaces in which the viewer becomes a live component. And museums have organised
sleepovers for years too—from the routine, no-frills offerings for kids armed with sleeping bags, to Airbnb’s
recent luxe competition for an overnight stay under I.M. Pei’s Louvre Pyramid.” (SAWA, 2020)
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que servem lanches e almogos. E, para além da estrutura fisica, no contexto contemporaneo
acrescido da pandemia, as instituicbes tém o desafio de estar online para prestar servi¢co ao

publico.

1.5. O museu online

Como evidencia Heloisa Pinto Ururahy, em trabalho apresentado no Simpoésio
Internacional Estratégias do Ensino da Arte Contemporanea em Museus e Institui¢des Culturais
(2013, p. 334 a 336), os primeiros sites dos museus surgem nos anos 90, com 0 avango
tecnoldgico e os softwares de navegacdo. As paginas nascem tendo como foco a divulgagéo da
programacéo das institui¢des, quando j& havia o reconhecimento do potencial do online, que
rompe com o afastamento geografico. Ururahy evidencia que os sites surgem como reproducdo
do museu fisico, contendo sua historia, obras no formato digital, a programacao e informacées
sobre as atividades presenciais, além dos precos, horério de funcionamento e venda de produtos
online, sem promover a conversa com o publico. Em um contexto no qual os primeiros
movimentos em direcdo a interacdo sdo realizados por meio de atividades como os féruns de
discussdo e email.

A autora coloca que, em uma “segunda fase”, quando as instituices passam a se
preocupar com a arte imaterial, inicia-se a criacdo da arte para a internet, o0 que exige preparacao

da equipe e também representa um desafio para os artistas e até para o publico.

J4& se sabia que o website ndo substituiria o prédio fisico do museu. No entanto, o
maior desafio era transformar o museu da rede em um lugar para situagdes que sO
poderiam ser vividas ali e ndo um lugar de transposicao dos acontecimentos na sede
real de exposi¢Ges (URURAHY, 2013, p. 336).

Ururahy (2013, p. 336 e 337) evidencia que assim surgem o0s sites s6 com obras pensadas
para a internet, a web-art, e cita como exemplo o E-space, desenvolvido pelo San Francisco
Museum of Modern Art e Dia Art Foundation. Aponta que a partir desse momento passa-se a
questionar se o virtual e o fisico poderiam ser complementares, e as proprias obras teriam
diferentes versdes ou recortes, para que ambos despertassem o interesse do visitante.

A autora pontua, assim, sobre a mudanca da relacdo entre os espectadores e as obras
que, por meio das telas dos computadores ou celulares, chegam a um publico nascido na era

digital, marcado pela interatividade — ressaltando que 0 museu e suas artes podem alcancar
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um namero cada vez maior de pessoas. Ururahy destaca que as instituicbes dialogam com um

espectador multifuncdo, de caracteristica ativa, quando este também é curador e autor.

Ele [o publico] deseja — ou apenas exerce naturalmente — a fungdo de receptor-
emissor, criador-difusor, ndo atuando mais de forma passiva diante ao acesso de
maltiplas informagdes, mas gerindo e reconstruindo outros significados a elas
(URURAHY, 2013, p. 338).

A pesquisadora (2013, p. 340 a 343) ainda escreve sobre o espetaculo digital, feito para
chamar a atencdo de um consumidor que esta sendo impactado por vérias informacdes e
artificios, pontuando que é preciso ir além da performatividade e dos desejos do publico:
atender as suas necessidades e os envolver, tornando-os participantes.

Ururahy também expbe que, digitalmente, as instituicdes podem reunir contetdos
produzidos pelos proprios usuarios, deixando os conhecimentos gerados como heranca, e
ressalta a necessidade de se trabalhar de maneira a preservar a veracidade e qualidade das
informacgdes, que devem representar varios pontos de vista, aproveitando as capacidades
informativas e educativas do online. “Os museus adentraram o0 mundo da internet com o
objetivo de ganhar maior visibilidade social. Com o passar do tempo, percebem que sua prépria
funcéo na sociedade poderia se expandir através desse meio” (URURAHY, 2013, p. 341). E
em 2020 a pandemia do Coronavirus se apresenta, entdo, ruptura, ao tornar a presenca digital

determinante para a existéncia das institui¢fes, que tem seus espacos fisicos fechados.
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2. A comunicagao e 0S museus

2.1. A comunicacao como elemento central nos museus da atualidade

Para o estudo proposto neste trabalho, a comunicacdo envolve um conjunto de
profissionais, dos responsaveis pela expografia, a equipe que atua nas redes sociais, e é baseada
em uma série de mediacdes, que tém como ponto inicial a realidade vivida.

Cristiane Batista Santana defende a atuacdo de um gestor de comunicacdo como:

“(...) aquele profissional capacitado para lidar com diferentes linguagens, com a
heterogeneidade dos perfis de publicos, e apto a planejar e gerir diferentes processos
de mediacéo entre museu e publico, abrindo possibilidades de dialogo e apropriagdo”
(2011, p. 111).

A autora destaca que o referido trabalho presume a integracdo de processos de
comunicacdo interna e externa, assessoria de imprensa e redes sociais, mas que vai muito além
delas, envolvendo o entorno e a propria museografia, buscando novas linguagens, com atencéo
especial ao trabalho de conhecimento do publico, para se conectar com 0 mesmo, em uma
atuacdo que tem como base o cotidiano e 0 comportamento das pessoas. “Esse gestor € capaz
de refletir sobre processos de construcdo de sentidos, de imaginario, de trocas simbolicas”
(SANTANA, 2011, p. 111). Tal atuacdo depende do conhecimento do publico e seu
comportamento, assim como do dominio dos conteldos da instituicdo, e tem como objetivo o
dialogo e a medicéo, o que € realizado por meio da equipe e dos mais diversos materiais € meios
de comunicacdo (2011, p. 26 e 27).

Os profissionais de comunicacdo também sdo vistos como difusores, definidos por
Gisele Jorddo como: “atores responsaveis pela distribuicao e divulgagao dos bens e servigos
culturais/artisticos. Veiculos de imprensa, teatros, bibliotecas, aparelhos culturais, pontos de
venda, criticos etc., entre outros, sao atores que estao neste grupo” (2018, p. 16). A autora
destaca que, na contemporaneidade, profissionais digitais como youtubers cumprem esse

importante papel e pontua sobre a discussdo do proprio ambiente digital como um difusor.

O lugar da cultura na sociedade muda quando a mediacéo tecnolégica da comunicacéo
deixa de ser meramente instrumental para espessar-se, condensar-se e converter-se
em estrutural: a tecnologia remete, hoje, ndo a alguns aparelhos, mas, sim, a novos
modos de percepcdo e de linguagem, a novas sensibilidades e escritas (MARTIN-
BARBERO, 2006, p. 54 apud ESCOSTEGUY, 2009, p. 2 e 3).
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Evolucdes tecnoldgicas e consequentes mudancas estruturais, com novas possibilidades
e desafios para os profissionais, que trabalham com publicos diversos e que também estdo em
constante adaptacdo, contexto que €, muitas vezes, de experimentacdo, com respostas ndo

previsiveis.

2.2. A codificacao, a decodificacédo, as praticas significantes e a comunicagao com o publico

Stuart Hall evidencia que 0 processo comunicativo deve ser pensado como “uma
estrutura produzida e sustentada através da articulacdo de momentos distintos, mas interligados
— producdo, circulagdo, distribuicdo/consumo, reproducdo” (2003, p. 387). No processo
referido, ha a articulacdo de préticas, distintas, porém combinadas, momento no qual todas elas
sd0 necessarias, estdo relacionadas e se somam, formando uma “complexa estrutura em
dominéancia” (HALL, 2003, p. 387). A producdo do autor, situada no meio televisivo, é também
referéncia em outros contextos, como o online.

A producdo constroi a mensagem, estagio que também é discursivo, constituido com
base em “sentidos e ideias” (2003, p. 389). Nessa etapa, as ideologias dos profissionais e da
instituicdo, assim como suas condi¢Bes de producdo, sdo alguns dos fatores determinantes.
Entdo, o produto circula e chega aos seus diferentes pablicos, como discurso — momento no
qual é transformado, novamente, em pratica social, passa a ter efeito e pode ser consumido.

Para Hall a mensagem:

(...) deve, primeiro, ser apropriada com um discurso significativo e ser
significantemente decodificada. E esse conjunto de significados decodificados que
“tem um efeito”, influencia, entretém, instrui ou persuade, com consequéncias
perceptivas, cognitivas, emocionais, ideoldgicas, ou comportamentais muito
complexas. Em um momento “determinado” a mensagem desemboca na estrutura das
praticas sociais pela via de sua decodificagdo (2003, p. 390).

O socidlogo destaca que, na conotagdo, quando ha associa¢do para além do que esta
escrito, momento no qual as ideologias se conectam a “discursos e sentidos ideoldgicos mais
amplos” (2003, p. 395), a significacdo pode ser alterada e até adquirir varios sentidos. Hall
(2003, p. 396 e 397) evidencia a existéncia de uma ordem cultural/discursos dominantes,
construidos por sentidos dominantes que também sdo chamados de preferenciais e descreve o
preferencial como uma tentativa de hegemonizacdo, quando tenta-se atrelar uma mensagem a

um significado, mas destaca que ndo ha o dominio completo da leitura que sera feita pelo
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receptor. Entdo, o autor (2003, p. 401) desenvolve sobre o c6digo negociado, quando o receptor
reconhece e considera as posi¢des hegemonicas, mas, ao mesmo tempo, segue regras proprias,
em negociacdo com condicdes locais. Para o0 autor, o receptor ndo costuma ler exatamente o
que foi codificado, assim como nédo se op0e totalmente, fazendo uma leitura negociada, com
diferentes posi¢des. Ele pontua que a codificacdo/decodificagdo é um processo é complexo e
néo transparente.

Stuart Hall evidencia que os sentidos, produzidos por meio das praticas significantes,
dentro dos sistemas representacionais conhecidos como linguagens, sdo resultado de
convengdes linguisticas, que variam conforme os idiomas e, especialmente, contextos sociais e
culturais. Esses sentidos, portanto, ndo sdo fixos. “O principal ponto é que o sentido ndo é
inerente as coisas, a0 mundo. Ele é construido, produzido. E o resultado de uma pratica
significante — uma prética que produz sentido, que faz os objetos significarem” (HALL, 2016,
p. 46).

Para Hall, o sentido vem da forma como um produto € representado pela linguagem,
quando a realidade é mediada pela propria linguagem. “E dentro dos sistemas de representacio
da cultura e através deles que nds experimentamos o mundo, a experiéncia é o produto de nossos
cbdigos de inteligibilidade, de nossos esquemas de interpretagdo” (2003, p. 181 e 182).

Assim, considerando as leituras a partir de referenciais, e as variadas interpretacdes,
para que os diferentes publicos se sintam convidados para entrar no espago ou consumir um
conteddo online, € necessario haver uma leitura compartilhada. Para tanto, € preciso pensar na
producdo, circulacdo, em conjunto, para que exista consumo e reproducdo, como coloca o autor.
Para construir uma mensagem que, posteriormente, seja decodificada € preciso conhecer o
publico, sabendo que existem diferencas culturais e econdmicas entre eles, com a consciéncia
de gue as mensagens, mesmo que elaboradas dentro da ordem cultural dominante, muito bem
contextualizadas e direcionadas, serdo negociadas. Nesse contexto, a medicéo torna possivel a
compreensdo entre individuos de realidades distintas.

O estudo da codificacdo e decodificacdo se faz relevante para o presente estudo ao
evidenciar que a comunicacao parte do especialista para publico, mas também é construida com
0 inverso, incluindo uma troca de conhecimentos, negociacdo de significados, assim como
interpretagdes compartilhadas. Isso evidencia, mais uma vez, a necessidade de dialogo com o
publico e a construcdo de um ambiente de legitimacdo das diferentes perspectivas
(MARANDINO, 2008, p. 17).

22



2.3. A tecnologia e 0s muitos comunicadores que se somam para a conexao dos museus

com seus publicos

Com atecnologia, vem ““a possibilidade da ampliacédo de plataformas e de novas formas
de produzir e de consumir” (JORDAQ; PEZZOT], 2018, p. 56), quando a produg&o do coletivo
ganha forga e importancia, com diferentes protagonistas (individuos ou coletivos) estabelecidos
em redes, que dependem do compartilhamento e da interacao para existir.

As redes sdo compostas pelas pessoas e suas relacdes, os individuos se motivam e
organizam por interesses em comum ou situacBes vividas. Nesse cenério, as pessoas ou
organizagbes com mais contatos que os demais sdo chamados de “hubs”, com grande
relevancia. (JORDAO, 2018, p. 31).

Os conteldos ainda diferem de lugar para lugar e os territorios sdo determinados a partir
de relacbes e da manifestacdo de identidades e ideologias, além de outros fatores politicos e
econdmicos. (JORDAO, 2018, p. 18).

A autora (2018, p.28) também pontua que, nesse contexto, surgem Varios personagens
como o curador, quando o termo, antes ligado as artes plasticas, alarga-se para aquele que
realiza uma selecgdo e constr6i um ponto de vista dentro de uma tematica, sejam estes jornalistas,
professores, artistas ou outros individuos, que ganham importancia na contemporaneidade,
reunindo informacgdes que estdo em pauta, propondo algo novo e fazendo o conhecimento
alcancar seus semelhantes. Ao provocar conexdes, estes sdo vistos hoje como mediadores

potenciais.

A atividade curatorial tem introduzido novos meios de produgao, circulagao e fruigao
dos conteudos culturais e, com isso, coloca o curador no papel de articulador e
construtor de sentidos, o que se concretiza quando ele estabelece e realiza a mediagao
e, assim, cumpre sua tarefa de conectar culturas e de ajudar a desenvolver pessoas e
seus contextos compartilhados (JORDAO, 2018, p. 28).

O curador, individuo importante para o consumo dos produtos culturais, costuma ter
publico definido e conhecer seus receptores, defende interesses proprios, de um grupo de
pessoas ou instituicdo. A curadoria é realizada no espago fisico e online, assim como na

comunicagéo.
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2.4. As redes de influéncia

A comunicacdo acontece por meio da atuacdo de um numero cada vez maior de
individuos, de diferentes naturezas. Gisele Jorddo e Renato Pezzotti (2018, p.55) evidenciam
que redes de influéncia tém se mostrado cada vez mais significativas, as pessoas acedem a um
conteddo online ou vdo a um espaco cultural influenciadas por amigos, porta-vozes das
instituicOes, jornalistas, criticos, sites e aplicativos, por exemplo. Segundo os autores citados
(2018, p.56 e 57), ha trés fluxos de influéncia: o primeiro é formado pela massa, constituida
pelos consumidores de um determinado produto artistico; o segundo conta com aqueles que
dominam o conhecimento e linguagem artistica (como os curadores e criticos); e o terceiro é o
fluxo das afetividades (amigos e pessoas proximas).

Paralelamente, s&o formadas trés redes (JORDAQO; PEZZOTI, 2018, p.57), a primeira é
baseada nos algoritmos e permeada pelos influenciadores digitais, quando as indicagdes mudam
conforme a localizacdo, sequéncia de cliques e escolhas do proprio usuario, por exemplo. Em
seguida, vem a rede estratégica, que tem como fonte os materiais oficiais ou gerados pelos
especialistas. E a terceira rede, de amizade, ¢ estabelecida com base no afeto e na socializagéo,
marcada “pelo boca a boca” e pode acontecer no WhatsApp, por exemplo, onde rapidamente
sdo estabelecidas conversas com quem ja se tem proximidade.

A amizade chama atencdo, dentro de uma realidade polarizada, onde desconfia-se da
opini&o dos diversos atores na internet, vista como o principal meio de informagio (JORDAO,

2018, p. 91). Nesse contexto, as divulgacgdes oficiais também ganham espaco:

A incluséo dos receptores na esfera da producao tem relacdo, entre outros fatores, com
a chamada convergéncia tecnolégica, o que, por sua vez, tem estreita vinculagdo com
as singularidades das tecnologias de comunicagdo em uso. Sendo assim, essas novas
dindmicas tém profunda repercusséo na constituicdo das identidades dos atores sociais
(ESCOSTEGUY, 2009, p. 4).

Ao se tratar dos influenciadores, a segmentagcdo é um importante ponto, j& que estes
alcancam o publico pela afinidade, por meio da legitimidade do utilizador. (FIGUEIREDO;
PEZZOTTI, 2018, p. 119). A influéncia se da de acordo com os perfis, interesses e conexdes

dos diferentes atores que estdo em rede. Gisele Jordao aponta que:

Quando observamos os processos de escolha e influéncia, verificamos que as
experiéncias proprias, a ideia de diversao e o instigante sao os principais fatores
citados para a escolha das praticas artisticas. (...) Neste sentido, percebemos que 0s
divulgadores, um dos perfis entendidos como difusores, sao menos importantes na
escolha (2018, p. 46).
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A visita no museu é realizada pela curiosidade despertada pela instituicdo, por diverséo
ou porgue todos os conhecidos ja visitaram o espa¢o (2018, p. 46). Os celulares e cdmeras hoje
ja sdo bem-vindos em grande parte nos museus, diante da necessidade dos usuérios de registrar
e compartilhar a experiéncia. Tal comportamento fez com que os proprios diretores artisticos e
artistas passassem a incluir cenas e materiais que estimulassem o registro e, assim, o
compartilhamento (LUKE, 2019).

No consumo, percebemos que é uma conjuncao entre diversos elementos, pessoais
(interesses) e externos (comunicagdo), que possibilitam o exercicio da influéncia.
Entre os difusores, ¢ consenso que observar o comportamento do consumo é
necessario para a construgao de sua atuagao que, por sua vez, impacta diretamente na
producio (JORDAQ; PEZZOTI, 2018, p. 57).

Nessa realidade, as préprias plataformas passam a influenciar o consumo, assim como
guando a Netflix acaba apontando o proximo filme que seré visto pelo usuario. O contexto
também é marcado pela democratizacdo, viabilizacdo e ampliacdo dos contetdos.

Guillaume Erner sublinha que a “publicidade pode orientar os gostos dos individuos,
ela ndo os dita. (...) Numa sociedade moderna os individuos conservam seu grau de autonomia”
(2015, p. 98). Sdo vérias as fontes de informacdo, e, mediante os diversos pontos de vista, 0s

consumidores podem optar, verificar 0 que Se conecta com as suas crengas, por exemplo.
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3. A pandemia do Coronavirus, a aceleracdo digital e os museus

3.1. O isolamento social e 0s museus

A pesquisa da Network of European Museum Organisations (2020b, p.2), que reuniu,
até 3 de abril, informacbes de 650 museus de 41 paises da Unido Europeia e outros como
Estados Unidos da Ameérica, Filipinas e Polinésia Francesa, evidencia que a pandemia do
Coronavirus provocou grandes impactos nos museus da Europa. Com as portas fechadas, as
instituicBes precisaram se reorganizar e encontrar novas maneiras de alcancar o publico, por
meio da presenga digital.

Segundo o levantamento, 92% dos museus fecharam durante a crise. Os Unicos paises
respondentes onde as instituicdes permaneceram abertas foram a Suécia, Albania e Austria
(NEMO, 2020b, p. 2). Nesse contexto, as perdas no orcamento chegam a 80% nos museus
situados em &reas de turismo: os valores perdidos alcangam 100.000 e 600.000 euros semanais
em grandes instituicbes como o Rijksmuseum, nos Paises Baixos. A pesquisa ndo registra
grandes demissfes, mas, em paralelo, o Estudo do Observatério de Politicas de Comunicagao
(2020), do Centro de Estudos de Comunicagao e Sociedade, da Universidade do Minho, aponta
que:

(...) as organizac@es do setor cultural estimam uma reducdo de 45,2% nos postos de
trabalho e de 78,6% no volume de negdcios. Os profissionais do setor cultural estdo
muito cientes dos problemas, havendo 82,6% que estimam perdas no volume de
negdcios anual fruto da Covid-19, a grande maioria com perdas superiores a 50% dos
rendimentos (GAMA, 2020, p. 45).

As mostras internacionais previstas para o ano de 2020 sdo postergadas, em um contexto
no qual o futuro é marcado por incertezas e possibilidade de cancelamento diante de fatores
como a reducéo de receita (NEMO, 2020b, p. 3).

A pesquisa aponta para uma rapida resposta das instituigdes, com crescimento dos
servicos digitais como forma de entretenimento para o publico, que precisa se manter em casa,
além de agOes que convidam as pessoas a contribuirem com objetos e histdrias relacionadas a
pandemia, para registro e futura exposicdo. O cenario € marcado por constantes adaptagdes e
experimentacdes por parte dos museus:

A cultura ganha importancia em tempos incertos de crise, nos une. Estamos vendo um

uso digital criativo sem precedentes e um envolvimento com e por meio da cultura no
mundo. A maioria dos museus da Europa e do mundo estéo fechados. (...) N&o existe
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um caminho rapido de volta ao normal — em vez de retornar ao nosso objetivo
normal, precisamos aprender com essa crise para responder com eficacia, mitigar,
adaptar e integrar® (NEMO, 2020b, p. 1).

A ainda nas primeiras semanas do Estado de Emergéncia, que em Portugal foi decretado
no dia 18/03, o estudo da Nemo, com dados coletados até 3 de abril, evidencia que houve um
aumento no numero de exposi¢des online e visitas virtuais. O trabalho também aponta que, apos
a experiéncia, as instituicdes, interessadas no engajamento, tém a intencdo de promover mais
contelldos ao vivo e jogos. As visitas na internet aumentaram em 40% nos museus

respondentes.

Desses, 41% observam um aumento de visitas de até 20% por semana em seu site,
38% observam um aumento de até 50%, 8% observam um aumento de até 100%,
enquanto 13% dos museus observaram um aumento de até 500% por semana. (...)
Mais de 70% dos museus aumentaram suas atividades nas midias sociais, quase 80%
deles usando principalmente o Facebook e quase 20% usando o Instagram como
plataformas para suas atividade® (2020b, p. 6).

Além das mostras, visitas online e dos posts nas redes sociais, 0 documento evidencia
gue ha movimentacdo em blogs, investimento em aplicativos de arte e educacéo e producéo de
contetidos para os canais do Youtube, que vado de conversas com os artistas a videos da equipe
mostrando seus objetos prediletos. Entre as hashtags citadas, esta #digitalmuseum (NEMO,
2020c, p. 1).

A pesquisa supracitada (2020c, p. 1 a 4) também relaciona varias acfes de diferentes
museus: o blog Museum and the City, que reine museus da cidade de Berlim, disponibiliza
videos dos curadores comentando as exposicdes, além de entrevistas e conteudos dos
bastidores, que se unem a fotos das exposi¢oes.

O Museu do Louvre (Franca) convida o pablico para passear virtualmente, clicar nos

objetos e saber mais sobre cada um, recurso que é usado por muitas outras institui¢cbes para

> Traducdo da autora. No original: “Culture gains importance in uncertain times of crises, it brings us together.
We are seeing an unprecedented creative digital use and engagement with and through culture in the world. The
majority of museums in Europe and around the globe are closed. (...). There is no fast track back to normal -
rather than making a return to normal our goal, we must learn from this crisis in order to effectively respond,
mitigate, adapt and integrate” (Nemo, 2020b, p. 1)

® Traducdo da autora. No original: “Of those, 41% note an increase of visits up to 20% per week on their website,
38% note an increase up to 50%, 8% note an increase up to 100%, while 13% of the museums have noted an
increase of up to 500% per week. (...) Over 70% of the museums have increased their social media activities,
almost 80% of them using mostly Facebook and almost 20% using Instagram as platforms for their activities.”
(Nemo, 2020b, p. 6)
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exibir colegdes e mostras temporarias, como a de quadros do pintor holandés Rembrandt no
Museu Nacional Thyssen-Bornemisza (Espanha).

Museus como o Belvedere (Austria), e 0 Moderna Museet (Suécia) fazem, diariamente,
tours online ao vivo com hora marcada, e as visitas também séo realizadas pelo Museum of
Fine Arts (Austria), que destaca a existéncia de passeios digitais para criancas, além de palestras
sobre os temas Old Masters in Conversation e Contemporary Talks. A Fundagdo Sandretto Re
Rebaudengo (Italia) editou um e-book sobre arte contemporanea com um mapa interativo e
disponibiliza conteudos e workshops baseados no livro. O Museu de Arte Digital (Suécia)
também promove aulas ao vivo (NEMO, 2020c, p. 1 a 4).

A Galeria Bremen (Alemanha) convida o publico a recriar obras de arte, com
perspectiva de exibicdo no foyer apds a reabertura. A brincadeira de remontagem dos quadros
é proposta por diferentes instituicbes, como o Getty Museum, segundo o relatorio citado. Outros
exemplos podem ser vistos no Instagram Tussen Kunst & Quarantaine
(@tussenkunstenquarantaine), dedicado a recriacGes das obras (2020c, p. 3). A iniciativa dos
museus citados e outros, como o Metropolitan Museum of Art, de Nova York, ganham
destagues em jornais como o Publico (2020), que destaca “Arte em isolamento: que tal recriar
obras de arte com 0s objectos que ha em casa?”.

O levantamento ainda mostra que museus como o Museum Europaischer Kulturen
(Alemanha) passam a reunir registros relacionados a vida durante a pandemia do Coronavirus:
a pessoas sao convidadas a enviar fotos, videos ou relatos e, para marcar o material, a instituicdo
usa a hashtag #CollectingCorona (NEMO, 2020c, p. 4). Também surge a hashtag #coronaarts,
usada por instituicdes de arte como a Bienal de S&o Paulo para postar graffitis, pinturas e outros
trabalhos que tém como tema central a pandemia (BIENAL DE SAO PAULO, 2020).

Os materiais que ja estavam disponiveis online ganham visibilidade no contexto do
isolamento, quando os museus fecham e as equipes ndo podem se deslocar, sendo inviavel
digitalizar as pecas, por exemplo. A pesquisa da Tubular Labs, especializada em inteligéncia
de videos digitais, mostra um aumento no consumo de contetdos de artes e decoracdo (UOL
PUBLICIDADE, 2020) e evidencia que a maior parte do que foi visto durante a pandemia foi
produzido em 2019 ou antes. “Sessenta e seis por cento do conteido de entretenimento dos
EUA assistido apds o surto sio contetidos de 2019 e mais antigos”’ (TUBULAR LABS, 2020,
p. 24). Ao citar as producdes feitas durante o periodo de isolamento, o levantamento aponta que

7 Traducdo da autora. No original: “66% of the US Entertainment content watched after the outbreak is content
from 2019 and older.” (TUBULAR LABS, 2020, p. 18)
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os influenciadores, preparados para a producdo em casa, tiveram mais facilidade que as
instituicdes para a realizagdo (TUBULAR LABS, 2020, p. 18).

O cenario pandémico exige readaptacdo e abre espaco para a experimentagdo com
qualidade de conteudo. Aos poucos, novas propostas online, que vao além das visitas as galerias
e conversas com os artistas e outros membros das equipes, vao surgindo. Para comemorar o Dia
dos Museus, celebrado em 16 de maio, quase dois meses depois do inicio do isolamento em
Portugal, a Fundacdo Calouste Gulbenkian (2020) convidou o publico para ser curador e
selecionar uma obra da colecdo para exposicdo especial online.

Sobre os conteudos apresentados pelas instituicbes no periodo da pandemia, a artista e
pesquisadora Giselle Beiguelman, referéncia no estudo da arte digital, reflete que:

O coronavirus ressuscitou a internet dos anos 90. Entre videochamadas, lives e visitas
virtuais, descobrimos o que ja sabiamos — viver no universo paralelo é muito chato.
O homem é um animal politico. O seu lugar € a pélis, a cidade, a rua, ndo atrés da tela.
E descobrimos outra coisa — museus, galerias de arte e institui¢des culturais estdo na
idade da pedra da internet. Atropelados pela pandemia e sem contelido artistico e
cultural criado para a web, aderiram aos Unicos campos da vida online que conhecem,
as redes sociais, e-commerce e saidas de emergéncia apontadas para o Google
(BEIGUELMAN, 2020).

Em matéria para o jornal brasileiro Folha de S. Paulo, Beiguelman (2020) indica boas
iniciativas de net art, cita o: Whitney Art Port, do Whitney Museum of American Art, e
Netescopio (2020), do projeto artistico nativo digital do artista Mark Tribe, Rhizome (2020).
Beigelman também menciona o Prémio Alem&o Hash, feito em parceria com o Centro de Arte
e Midia (ZKM) de Karlsruhe, na Alemanha. No campo da video arte, a pesquisadora cita sites
de Festivais como o Videobrasil, que retine obras das 21 edi¢des do evento. Destaca também a
Private Lives Public Spaces, primeira exposi¢cdo do MoMA Views, realizada pelo MoMA, nos
Estados Unidos, com reunido de materiais audiovisuais para serem vistos de casa, e 0 Projeto
do Instituto Moreira Salles, no Brasil, com obras para o digital relacionadas a pandemia.

A pagina Web Arte®, de Fabio Fon, também citado por Beiguelman como uma das

referéncias no Brasil, destaca:

Quando a Internet se tornou popular, pouco se falava em criacdo experimental na rede:
os sites de arte. Muito diferente do que se costuma pensar, esse tipo de producdo néo
se resume a sites que trazem trabalhos de arte como museus ou galerias, apresentando
pinturas ou esculturas, mais do que isso: artistas passam a utilizar o meio criando
trabalhos com o que a rede tem de mais especifico. Os artistas fardo com que o usuario
reflita poeticamente sua relagdo com a maquina e com as outras pessoas, num mundo

8 http://www.fabiofon.com/webartenobrasil/
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onde os relacionamentos e a vida sdo cada vez mais mediados pela teleinformatica
(telefones digitais, mensagens instantaneas, e-mails e outras coisas mais). Isso € o que
chamamos de net arte, arte na rede ou web arte (FABIO FON, 2020).

Entre as iniciativas dos museus, Giselle Beiguelman destaca o0 Museu do Prado
(Espanha), cujo site tem uma linha do tempo e contextualiza as obras historicamente, fazendo
relacdo com a arquitetura, ciéncia e outras areas. Assim, a autora evidencia a importancia de

investimento na plataforma digital:

Nenhuma dessas estratégias brota de um dia para o outro. A compreensdo da internet
para além de um repositdrio de links e o reconhecimento de sua producao artistica séo
fatores determinantes. Mas investimento em pesquisa e criacéo séo decisivos. Dito de
outra forma — institui¢des, por favor, despendurem-se das redes sociais, contratem
designers, comissionem artistas e paguem um programador (BEIGUELMAN, 2020).

Instituicdes como o0 MoMA e o0 Metropolitan, que ja investiam no online, com contetidos
pensados para 0 meio, tornam-se referéncia. Matérias como a intitulada “Como aproveitar as
maiores instituicbes culturais de Nova lorque virtualmente de casa” (ERDEKIAN, 2020)
destacam a série The Artist Project, iniciada em 2015 pelo Metropolitan, com videos com 120
artistas, que tem o espago iconico do museu como fonte de inspiracdo, quando os realizadores
falam sobre pecas ou colec¢Bes da instituicdo. “O que artistas veem quando eles olham no
MET”® (THE MET, 2020), questiona o video teaser da série citada. Paralelamente, os passeios
virtuais em 360 graus, presentes no site do museu, também séo bastante mencionados pela
imprensa.

Tours de instituicdes como o Metropolitan sdo lembrados pela comunicagdo de marcas

como o Activo Bank.

Pagar a 4gua, a luz e todas as contas pela app do ActivoBank ndo é a Gnica coisa que
pode fazer sem sair de casa. Pode também visitar o famoso “Met”, um dos museus
mais visitados do mundo — que esta a um link de distancia de si
https://www.metmuseum.org (ACTIVO BANK, 2020).

Com contetudos na mesma linha do MET, o MoMA também é noticia. A matéria do
jornalista Alex Erdekian (2020) ressalta o podcast “The Way | See 1t”*°, uma producéo do
Museu em parceria com a BBC. A proposta, segundo a matéria, reiine criativos que comentam

as obras dos museus e contam como elas os inspiram.

° Traducdo da autora. No original: “What artists see when they look at The MET”. (THE MET, 2020)
10 https://www.bbc.co.uk/programmes/m0009bf6
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Em outro artigo, intitulado “Esta em isolamento pelo Coronavirus? Os melhores museus
e tours para aproveitar de casa”!!, assinado por Aimee Dawson (2020b), The Art Newspaper
destaca o Google Artes & Culture, plataforma citada em muitas das listas com indicacGes dos

museus para visitar online durante a quarentena.

De passeios virtuais a imagens de alta definicdo de obras das cole¢des, vocé pode se
perder por horas neste site. Vocé pode pesquisar por artista ou por periodos histéricos
da arte, ou pode olhar para museus de um pais especifico ou procurar sua area local
na visualizacdo de mapa. As institui¢Bes incluidas na plataforma incluem grandes
nomes como o Metropolitan Museum of Art e o Salomon R. Guggenheim Museum
em Nova York e a Galeria Uffizi em Florenca, além de espacos menores, mas bem-
amados, como o Van Gogh Museum de Amsterdd e 0 Museu Calouste Gulbenkian
em Lisbhoa'? (DAWSON, 2020b).

Além dos seus famosos street views tours adaptados para serem feitos dentro dos
museus, com possibilidade de zoom para enxergar detalhes das obras, 0 Google Artes & Culture
usa da tecnologia para propor experiéncias a distancia, entre as quais esta a Arte Selfie: “tire
uma selfie e pesquise milhares de obras de arte para saber se alguma delas se parece com vocé”
(GOOGLE ARTS AND CULTURE, 2020a).

Outro recurso permite que o publico transponha virtualmente obras para um ambiente a
sua escolha, permitindo que o individuo tenha um renomado quadro em sua sala. O aplicativo
ainda relne as obras do artista predileto de espectador, para gque este as veja juntas (GOOGLE
ARTS AND CULTURE, 2020b).

A tecnologia que se estabelece como saida em tempos de isolamento social tem um
grande potencial a ser explorado. O uso crescente faz com que suas potencialidades passem a
ser estudadas e usadas, atendendo as demandas do homem contemporaneo. O jornalista Clayton

Melo chama atencdo para as experiéncias imersivas.

Como resposta ao isolamento social, os artistas e produtores culturais passaram a
apostar em shows e espetaculos online, assim como os tours virtuais a museus
ganharam mais destaque. Esse comportamento deve evoluir para o que se pode
chamar de experiéncias culturais imersivas, que tentam conectar o real com o virtual
a partir do uso de tecnologias que ja estdo por ai, mas que devem se disseminar, como
a realidade aumentada e virtual, assistentes virtuais e maquinas inteligentes (2020).

1 Traducdo da autora. No original: “On coronavirus lockdown? The top online museum and tours to enjoy from
home”
2 Traducdo da autora. No original: “From virtual tours to high definition images of works from the collections,
you could get lost for hours on this site. You can search by artist or art historical periods, or you can look at
museums from a particular country or browse your local area in the map view. The institutions included on the
platform include the big names like the Metropolitan Museum of Art and the Solomon R. Guggenheim Museum
in New York and the Uffizi Gallery in Florence as well as smaller but well-loved spaces like Amsterdam’s Van Gogh
Museum and the Calouste Gulbenkian Museum in Lisbon.” (DAWSON, 2020b)
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Alteram-se também os modelos de negdcio, algo que ja foi visto em maior escala na
indUstria da musica — sendo hoje possivel escutar as can¢Ges gratuitamente no Spotify — e do
cinema, com as plataformas de streaming com um uso cada vez maior (ANHEIER et al., 2018,
p. 19).

Entre tantas transformac6es, que ja estavam em curso, o sociélogo e doutor em ciéncia
da comunicagdo Massimo Di Felice (2009a e b) escreve sobre o espaco e a multiplicidade de
significados que ele ganha na contemporaneidade, evidenciando que ha uma nova condicéo

habitativa.

3.2. O digital, o acesso a cultura, a necessidade de investimento na tecnologia e nos seus

profissionais

Artigo de Elzbieta Kuzelewska e Mariusz Tomaszuk da Faculdade de Direito da

Universidade de Bialystok, na Pol6nia, destaca que:

O acesso a cultura (entendido também como acesso ao patriménio cultural) é um dos
direitos humanos reconhecidos pela interpretacdo de documentos internacionais e
europeus, incluindo a Declaracdo Universal dos Direitos Humanos, de 1948, o Pacto
Internacional dos Direitos Econémicos, Sociais e Culturais, de 1966, a Convengao
Europeia dos Direitos do Homem, de 1950, e a Carta dos Direitos Fundamentais da
Unido Europeia, de 2000.%3 (2020, n.p.)

Acesso este que, no contexto de isolamento social, com museus, galerias e outros
equipamentos culturais encerrados, ocorre online, e, sendo um direito, deve ser garantido
(KUZELEWSKA, TOMASZUK, 2020, n. p.). Os autores ainda pontuam que a pandemia
evidencia que tal acesso pode ser melhorado.

Em somatoria, a Network of European Museum Organisations (Nemo) ressalta a
necessidade das instituicdes e autoridades posicionarem o museu digital e as iniciativas no

universo online como uma realidade com grande valor, “reunindo pessoas, incentivando a

13 Tradugdo da autora. No original: “Access to culture (understood also as access to cultural heritage) is one of
the human rights recognized through the interpretation of international and European documents including the
1948 Universal Declaration of Human Rights, the 1966 International Covenant on Economic, Social and Cultural
Rights, the 1950 European Convention on Human Rights, and 2000 Charter of Fundamental Rights of the
European Union.” (Kuzelewska e Tomaszuk, 2020, n.p.)
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criatividade, compartilhando experiéncias, e oferecendo um espaco virtual para a construcao
conjunta de ideias™**. (2020b, p.1)

Mas os estudos ressaltam que 0 uso da internet na auséncia do presencial, durante o
isolamento social, pressupde um investimento prévio das instituicbes ou uma migracdo
imediata em condicdes reduzidas, o que representa uma das grandes dificuldades do cenério
pandémico para os museus. A pesquisa Nemo (2020b, p.5) evidencia que, embora 60% dos
museus afirmem estar mais presentes digitalmente durante a pandemia, somente 13,4% tiveram
um orcamento maior para o digital. Apenas 4% das instituicdes revelam ter contratado novos
profissionais com foco no online e 30,5% afirmam ter deslocado pessoas da equipe para o
digital. Assim, a pesquisa aponta para a necessidade de investimento estrutural, nos diversos
canais, assim como novos métodos de trabalho, contratacdo e formacéo da equipe, aproveitando

as experiéncias feitas durante a crise.

3.3. O digital ainda € um desafio

A pandemia ressaltou a importancia do digital que permitiu a continuidade dos museus,
possibilitou o trabalho de casa, o estudo e consultas médicas a distancia, evidenciando a
necessidade de investimento em infraestrutura e no desenvolvimento tecnoldgico paralelo ao
investimento nas pessoas, para que elas se tornem produtoras e usuérias em potencial. Sendo
este um dever da sociedade, dos governos e também das institui¢cbes (XIAO; FAN, 2020).

Em 2015, a Comissdo Europeia colocou o mercado Unico digital entre as suas
prioridades politicas e, no ano seguinte, o digital entrou na sua Agenda de Competéncias
(EUROSTAT STATISTICS EXPLAINED, 2019). Assim, séo realizadas medidas como o

investimento em banda larga, que possibilita a transferéncia dos dados rapidamente.

O acesso de banda larga generalizado e a precos acessiveis € um dos meios de
promocao de uma sociedade baseada no conhecimento e na informagédo. A banda larga
foi, de longe, a forma mais comum de acesso a internet em todos os Estados-Membros
da UE: foi utilizada por 86 % dos agregados familiares da UE-28 em 2018, 38 pontos
percentuais acima da percentagem registada em 2008 (48%) (EUROSTAT
STATISTICS EXPLAINED, 2019).

14 Traducdo da autora. No original: “by bringing people together, encouraging creativity, sharing experiences,
and offering a virtual space to build ideas together.” (NETWORK OF EUROPEAN MUSEUM ORGANISATIONS,
2020b, p. 1)
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O portal oficial, que relne estatisticas da Unido Europeia, aponta que os Paises Baixos
tém a maior taxa de acesso a internet, alcangando a marca de 98% das pessoas online, e o local
de menor numero ¢ a Bulgaria, com 75%. Dentro de cada pais também foi registrada diferenca
conforme a localidade: a média nas cidades € 91%, enquanto as vilas e os suburbios registram
89% e as areas rurais, 85%. E destaca que paises como Grécia, Portugal, Bulgaria e Roménia
registram uma queda maior na zona rural. (2019).

Diante da presenca da internet, 85% dos cidadaos europeus de 16 a 74 anos afirmaram
usar a rede por ao menos uma vez nos ultimos 90 dias, sendo que 10% dos respondentes revela
nunca terem usado a internet — porcentagem menor que em 2017, quando eram 12%, e muito
menor que dez anos antes, em 2008, quando a taxa era de 32%. A pesquisa também mostra que
0 uso em dispositivos madveis é de 69% (EUROSTAT STATISTICS EXPLAINED, 2019).

Outros dados da Unido Internacional de Telecomunicagdes, agéncia de tecnologias,
informacdo e comunicagdo da Organizacdo das Nagdes Unidas, apontam que 3,5 bilhdes (mil
milhdes, na variante europeia da lingua portuguesa) de individuos estavam online em 2017, o
que corresponde a cerca de metade da populacdo do mundo. Com diferenca de entre as
localidades, do total, 501 milhdes eram europeus (ITU, 2017a apud ANHEIER et al., 2018, p.
5).

Os numeros evidenciam esfor¢os na Unido Europeia e uma presencga online cada vez
maior de pessoas de diferentes regides e idades. Entre os que usam a internet, 89% o faz
diariamente e 56% usa as redes sociais (EUROSTAT STATISTICS EXPLAINED, 2019). Mas
os dados mostram que a quantidade de pessoas excluidas digitalmente, na Unido Europeia e no
mundo, ainda é grande: sdo 21 milhdes sem acesso a banda larga nos Estados Unidos, grande
parte nas zonas rurais (MERREFIELD, 2020). Ressalta-se que o ndo acesso é significado de
exclusdo, intensificada no contexto da pandemia, quando a internet passa a ser pré-requisito
para atividades bésicas do dia a dia, como pagar contas e aceder a servi¢os publicos, assim

como para o fazer cultural.

3.4. A digitalizagdo e o consumo cultural na Europa

Segundo pesquisa da Dalia Research realizada em 2017, cerca de 70% das pessoas
conectadas usaram a internet para um fim cultural durante o ano, dado que revela o crescimento
do uso para essa finalidade. Em 2013, eram cerca de 50%, conforme dados de um

Eurobardmetro Especial, pesquisa feita em nome da Comissao Europeia. “Dos participantes da
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pesquisa da Dalia, 52% pesquisaram informag@es culturais, 27% discutiram conteudo cultural,
24% seguiram um grupo cultural e 31% postaram seu proprio contetido cultural.”*® (DALIA,
2017 apud ANHEIER et al., 2018, p. 36).

O Eurobardémetro de 2013 apontava que, entre as atividades, estava 0 acesso a jornais;
pesquisa de informacdes relacionadas ao fazer cultural; jogar, baixar e ouvir musica; baixar,
transmitir ou assistir a programas de TV e filmes; comprar livros ou ingressos, entre outros.
Segundo a pesquisa, 25% visitou um museu ou biblioteca. Entre os respondentes, a maior parte
se descreve como consumidor, mas cada vez mais pessoas usam a internet para criar e divulgar
0 que produz, seja em blogs, Instagram, Facebook ou em outras plataformas como o
SoundCloud. (ANHEIER et al., 2018, p. 10).

Em 2011, antes da Pandemia, e do aumento do acesso a internet, os nimeros apontavam
para um crescimento do virtual sem o abandono do fisico. “(...) as evidéncias sugerem que
apenas 1% das pessoas que participam da cultura online o fazem sem nenhuma participacéo no
mundo real.”'® (ANHEIER et al., 2018, p. 12).

15 Tradugdo da autora. No original: “Of Dalia survey respondents, 52% had searched for cultural information, 27%
had discussed cultural content, 24% had followed a cultural group, and 31% had posted their own cultural
content.” (LIST, Regina A. et. al. 2018, p.36)

16 Tradugdo da autora. No original: “(...) evidence suggests that only 1% of people who participate in culture
online do so without any real-world participation.” (LIST. et. al. 2018, p.12)
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4. O estudo de caso

4.1. Os parametros da pesquisa e a escolha do MoMA

O trabalho proposto configura-se em um Estudo de Caso do Instagram do Museum of
Modern Art, 0 museu com maior publico nas redes sociais em todo 0 mundo, que também esta
entre os 20 com maior publico fisico (12.442,000 seguidores em marco de 2019), citado
frequentemente por veiculos da imprensa e artigos académicos, apds e antes do inicio da
pandemia, como exemplo de boas praticas (DAWSON, 2020a). Assim, para o estudo, 0 museu
estd na vanguarda e é uma referéncia mundial, aquele com potencial de apontar caminhos para
tempos futuros a instituicdes de diversas localidades.

A dissertacdo considera os dados da The Art Newspaper, publicacdo referéncia que
divulga anualmente, ha mais de 20 anos, listas com 0s museus e as exposi¢cdes mais visitadas
globalmente, replicadas pela imprensa e institui¢fes, e que, atualmente, também publica uma

listagem das instituicbes com maior pablico digital.

Foi-se 0 tempo em que 0 nimero de pessoas que passavam pela porta era o Gnico
marcador do publico de um museu. Cada vez mais, a esfera digital é outra fronteira
onde as institui¢des lutam pela atenc¢do dos que buscam cultura. O engajamento nas
midias sociais, 0 nimero de curtidas de postagens e o total de seguidores de uma conta
sdo levados em consideracdo quando os museus analisam o sucesso de uma exposicao
ou a popularidade de uma instituicdo. Calculamos o total de seguidores de midia social
(para Instagram, Twitter e Facebook) dos 100 museus mais visitados de nossa
pesquisa, para ver a popularidade presencial em comparacdo com a popularidade
online. O Museu de Arte Moderna de Nova York lidera com 12,4 milhdes de
seguidores.t” (DAWSON, 2020a)

A publicacdo (DAWSON, 2020a) aponta que 0s museus com maior audiéncia digital
sdo 0 MoMA, Metropolitan, Tate Modern, Louvre, Guggenheim, Saatchi Gallery, Van Gogh,

British Museum, National Gallery e Victoria e Albert Museum, como mostra o quadro abaixo:

7 Traducdo da autora. No original: “Gone are the days when the number of people walking through the door
was the only marker for a museum’s attendance. Increasingly, the digital sphere is another frontier where
institutions battle it out for the attention of culture-seekers. The level of social media engagement, the number
of likes for posts, and the total followers of an account are all taken into consideration when museums analyse
the success of a show or the popularity of an institution. We have calculated the total social media followers (for
Instagram, Twitter and Facebook) for the 100 most-attended museums in our survey to see how their in-person
popularity relates to their popularity online. The Museum of Modern Art in New York comes out on top with 12.4
million followers.” (DAWSON, 2020a)
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Figura 1 - Os museus com a maior audiéncia digital
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Fonte: Dawson, Aimee (2020a)

A opcao pela instituicdo com maior audiéncia digital se da no contexto da pandemia da
Covid-19, quando as instituicdes sdo fechadas e as pessoas permanecem em casa, em um
periodo de isolamento social, para reduzir a propagacao do virus. Tal escolha justifica-se pela
busca das praticas daqueles que ja estavam trabalhando em congruéncia com a evolucdo da
tecnologia e suas consequentes mudancas de comportamento, e devem apontar maneiras de
atuar na internet. Nesse contexto, a tradicional pesquisa de museus com maior publico fisico

reforca a transformacao acelerada pela pandemia e evidencia a importancia da atuacéo online.

O surto, combinado com uma consciéncia crescente no mundo das artes da escala da
crise climatica, estdo levando a uma mudanca no pensamento sobre o papel dos
museus e da frequéncia em exibicoes [de arte]. No préximo ano, podemos concluir
que [a lista] os Mais Populares da Arte é medida mais pela participacéo digital do que
pela presenca fisica.'® (SHARPE; SILVA, 2020)

18 Tradugdo da autora. No original: “The outbreak, combined with an increased awareness within the art world
of the scale of the climate crisis, are leading to a change in thinking about the role of museums and exhibition-
going. Next year we may find that Art’s Most Popular is measured more by digital engagement than footfall.
(SHARPE; SILVA, 2020)
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A mesma pesquisa evidencia impactos dos contextos sociais no publico dos museus, 0

que aconteceu em grande escala, como a pandemia:

O Museu do Louvre mais uma vez lidera nossa pesquisa em termos de publico com
9,6 milhdes de visitantes, 600.000 a menos que o recorde absoluto em 2018, mas ainda
impressionante. Os protestos continuos em toda a cidade provavelmente contribuiram
para que quatro dos cinco museus mais populares de Paris tivessem quedas no ano
passado, exceto 0 segundo mais visitado da cidade, o0 Musée d'Orsay, que teve quase
3,7 milhdes — um aumento de 11% em 2018.%° (SHARPE, SILVA, 2020)

O trabalho observa o posicionamento do MoMA, em uma analise da comunicacéo
estratégica da instituicdo no meio digital, quando € realizado o estudo do Instagram, que aparece
nas pesquisas anteriormente citadas como uma das principais redes sociais para 0s museus.
Segundo a pesquisa NEMO as redes mais poderosas sao o Facebook e o Instagram, enquanto o
estudo da The Art Newspaper aponta para o Twitter e o Instagram. Em um contexto no qual a

ultima ganhou importancia rapidamente:

O total de seguidores dos 100 museus mais visitados no Twitter é de 45,7 milhdes,
enguanto o Instagram tem 41,7 milhdes. No entanto, vale lembrar que o Twitter tem
cerca de quatro anos a mais que o Instagram, e este Gltimo provavelmente o
ultrapassara no proximo ano. Enquanto isso, o Facebook aparece com 32,3 milhdes
de seguidores.?® (DAWSON, 2020a)

A pesquisa conduzida no presente trabalho tera em consideragdo trés semanas: antes da
pandemia; no inicio dela, quando as instituicGes sdo intimadas a se adaptarem rapidamente; e
apos o periodo de isolamento, para apontar comportamentos e estratégias que obtiveram
sucesso e podem se tornar pratica no digital.

O estudo tem como eixo central o dia 13 de marco de 2020, inicio do estado de
emergéncia nos Estados Unidos, onde se encontra 0 MoMA, encerrado um dia depois. A
pesquisa é complementada com a observagdo da semana de 13 a 19 de fevereiro, um més antes

da crise, e ¢ finalizada com o estudo de 13 a 19 de novembro, apds a reabertura, realizada em

1% Tradugdo da autora. No original: “The Musée du Louvre once again tops our survey in terms of overall
attendance with 9.6 million visitors, 600,000 less than its all-time record set in 2018 but impressive nonetheless.
Ongoing protests throughout the city likely contributed to four of Paris’s five most popular museums
experiencing drops last year except for the city’s second most visited, the Musée d’Orsay, which had nearly 3.7
million — an 11% increase on 2018.” (SHARPE; SILVA, 2020)

20 Tradug3o da autora. No original: “The total Twitter followers for the top 100 museums is 45.7 million, while
Instagram has 41.7 million. However, it is worth remembering that Twitter has been around four years longer
than Instagram, and the latter will likely overtake it by next year. Meanwhile, Facebook brings up the rear with
32.3 million followers.” (DAWSON, 2020a)
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27 de agosto. Para a selecdo da Ultima semana, buscou-se o afastamento méaximo periodo do

encerramento do museu, respeitando os prazos da pesquisa.

O trabalho configura-se em uma analise de contetido, método sistematico, quando a

analise € realizada a partir de parametros previamente estabelecidos, e 0 quantitativo é aplicado

para mensurar as Vvaridveis: as caracteristicas presentes. Este é realizado a partir do

recolhimento de contetdo em quantidade, contexto no qual o volume possibilita a analise dos

dados e intervalos de tempo séo favoraveis para a padronizacao. Para tal analise, a interpretacao

dos dados é determinante, podendo-se considerar outras formas de avaliacdo associadas.
(WIMMER; DOMINICK, p. 156 e 157, 2011)

No entanto, a quantificacdo ndo deve cegar o pesquisador para outras formas de medir
0 impacto potencial ou os efeitos do conteldo. O fato de algum item ou
comportamento ter sido o elemento mais frequente em um corpus de conteldo nao
necessariamente torna esse elemento no mais importante.?* (WIMMER; DOMINICK,

2011, p. 157)

Roger D. Wimmer e Joseph R. Dominick também ressaltam que o método é base para

0 estudo de mudangas sociais (2011, p. 158). A pesquisa é realizada em diferentes etapas, sem

a necessidade de seguir a ordem:

Figura 2 - Etapas da analise de contetido

[}

6.

. Train coders and conduct a pilot

9.
10.

Fonte: Wimmer, Roger D.; Dominick, Joseph R. (2011, p.160)

. Formulate the research question or

hypothesis.

. Define the universe in question.

. Select an appropriate sample from

the population.

. Select and define a unit of analysis.

. Construct the categories of content

to be analyzed.

Establish a quantification system.

study.

. Code the content according to

established definitions.

Analyze the collected data.

Draw conclusions and search for
indications.

21 Tradugdo da autora. No original: “However, quantification should not blind the researcher to other ways of
assessing the potential impact or effects of the content. The fact that some item or behavior was the most
frequently occurring element in a body of content does not necessarily make that element the most important”

(WIMMER; DOMINICK, p. 157, 2011)
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Definiram-se a pergunta da pesquisa— “Como a pandemia da Covid-19 muda a relagéo
entre museus e publicos e a forma de comunicar as instituicdes e os produtos culturais?”” — e 0
universo, 0s museus. Entdo, foi selecionada uma amostra, processo esse que, como evidenciam
0s autores, pode ter duas ou trés etapas. A primeira amostragem esta relacionada com a fonte:
0 Instagram do MoMA. Em uma segunda etapa, selecionou-se o periodo, diretamente
relacionado ao objetivo da pesquisa, quando o marco é o inicio do estado de emergéncia,
provocado pela pandemia que afeta 0 mundo. O estudo foi, entdo, dividido em trés semanas,
dentro de uma amostragem proposital, quando os periodos e intervalos de tempo também
atendem o objetivo proposto (WIMMER; DOMINICK, p. 162 e 163, 2011): “Por fim, o0 periodo
de tempo a ser examinado deve ser longo o suficiente para que o fendmeno sob estudo tenha
tempo para ocorrer.”?? (p. 161). Os posts sdo a unidade de analise.

Os autores (2011, p. 160) ainda destacam que categorias sdo entdo estabelecidas, de
acordo com o problema, para classificar/analisar o conteudo. Estes também ressaltam a
importancia das perguntas de pesquisa, que determinam tais categorias, definidas previamente

no caso de trabalho em questao.

Existem duas formas para estabelecer categorias de conteidos. Os codigos
emergentes estabelecem categorias depois de uma analise preliminar dos dados. O
sistema de categorias resultante é construido com base em fatores comuns ou temas
que emergem dos préprios dados. (...) Por outro lado, a codificagdo a priori estabelece
as categorias antes que os dados sejam coletados, com base em um raciocinio teérico
ou conceitual > (WIMMER; DOMINICK, 2011, p. 165 e 166)

Os pesquisadores também evidenciam que existem niveis dentro das categorias. A
pesquisa encaixa-se no nivel nominal, quando é considerada a frequéncia dentro de cada quesito
definido. (2011, p. 167).

O trabalho tem como categorias centrais o conteldo ligado a pandemia/momento
vivido; as caracteristicas/ formato da publicacdo; e o desempenho da publicacdo. Assim,

observa 0s seguintes aspectos:

22 Traduc3o da autora. No original: “Finally, the time period to be examined should be sufficiently long so that
the phenomenon under study has enough time to occur” (WIMMER; DOMINICK, p. 161, 2011)

B Traducgdo da autora. No original: “There are two ways to go about establishing content categories. Emergent
coding establishes categories after a preliminary examination of the data. The resulting category system is
constructed based on common factors or themes that emerge from the data themselves. (...) On the other hand,
a priori coding establishes the categories before the data are collected, based on some theoretical or conceptual
rationale.” (WIMMER; DOMINICK, p. 165 e 166, 2011)
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. Data;

. Assunto;

. Se faz parte de uma série criada pelo museu;

. Se esta relacionado a pandemia;

. Se esta relacionado ao momento vivido/ contexto;
. Se tem # (hashtag) relacionada a pandemia;

. Se tem outras #s (hashtags);

. Se € um conteudo inédito ou ja estava pronto;

© 00 N oo o1 B~ W N e

. Formato da publicacéo;

10. Se ha uma obra de arte na imagem do post;

11. Se faz ligacdo entre contetdos/ linguagens artisticas;
12. Se o conteudo € direcionado para algum publico especifico;
13. Se 0 post é sobre uma programacao;

14.Tamanho do texto;

15. Duracdo do video;

16. Se envolve algum profissional do museu;

17. Se envolve algum parceiro ou outra referéncia;

18. Se busca aproximar a arte do publico;

19. Tom da publicacgéo;

20. Se direciona para o site do museu;

21. Se direciona para outra fonte de informacao;

22. Se marca pessoas/ instituicbes no post;

23. O nimero de curtidas

24. O alcance da publicacédo

A observacdo se une a teoria apresentada nos primeiros capitulos para a reflexdo a
respeito dos seguintes aspectos: Como 0 museu que ja estava trabalhando em congruéncia com
a evolucdo tecnologica se posiciona frente & pandemia? O museu e as suas comunicacfes
respondem as mudancas correntes na sociedade e ao comportamento do publico? O que faz? A
instituicdo usa contetdo pronto ou tem novas producgdes? O alcance do museu (acervo/
atividades) aumenta? Quais as conexdes feitas entre o online e fisico? Como é provocada a
conexdo com o plblico? E promovido o didlogo com as diferentes comunidades/ publicos?

Como? Quiais sdo as caracteristicas dos contetdos que obtém sucesso?
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Juntas, as respostas das perguntas acima respondem ao questionamento central da
dissertacdo: Como a Pandemia da Covid-19 muda a relacdo entre museus e publicos e a forma
de comunicar as instituicdes e os produtos culturais?

Wimmer e Dominick ainda escrevem sobre a importancia da consciéncia de que pode

haver diferengas na forma como a audiéncia e o pesquisador veem o conteldo.

“Um problema de usar analise de contetldo como um ponto de partida para os estudos
de efeitos de audiéncia € a possibilidade de presumir falsamente que aquilo que os
decodificados treinados veem em um corpus de contelido é a mesma coisa que 0s
membros da audiéncia veem.”?* (2011, p. 161).

Com relacdo aos referenciais, a pesquisa ainda tem como base os conceitos de publico
e museus abordados nos primeiros capitulos da dissertacéo.

O trabalho que observa o posicionamento e a comunicacado estratégia dos museus, atento
aos comportamentos sociais nos quais elas se baseiam, também tem como referencial a anélise
de discurso. Pois considera a existéncia de uma ideologia/ contexto social e histérico na
producdo ou codificacdo de uma mensagem, assim como na sua leitura, baseada na realidade
do decodificador, com a consciéncia de que, por meio dos sites e das redes, 0s museus falam
com diversos individuos de realidades e reagdes diferentes, com interpretacfes que também séo
distintas conforme o tempo no qual se Ié. “Dessa maneira os estudos discursivos visam pensar
o0 sentido dimensionado no tempo e no espaco das praticas do homem.” (ORLANDI, 1999,
p.16)

A pesquisa considera o discurso, para além do texto, da lingua e gramatica, quando este
coloca-se como um mediador entre 0 museus e suas audiéncias. (ORLANDI, 1999, p.15) “(...)
o discurso € o lugar em que se pode observar essa relacdo entre lingua e ideologia,
compreendendo-se como a lingua produz sentidos por/ para os sujeitos.” (ORLANDI, 1999,
p.17).

Ao escrever sobre 0 proceso discursivo a autora destaca, ainda, que a linguagem néo é
transparente e ndo existe um sentido Unico. “Os dizeres ndo sdo, como dissemos, apenas
mensagens e serem decodificadas. Sdo efeitos de sentidos que s@o produzidos em condigdes
determinadas e que estdo de alguma forma presentes no modo como se diz.” (ORLANDI, 1999,
p.30).

2 Traducg3o da autora. No original: “One problem with using content analysis as a starting point for studies of
audience effects is the possibility of falsely assuming that what trained coders see in a body of content is the
same as what audience members perceive”
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O discurso existe e se relaciona com Varios outros, em um contexto no qual quem se
pronuncia — 0 museu, no caso de pesquisa proposta — é determinante, considerando que este
é detentor de poder, credibilidade, e assim influencia (ORLANDI, 1999, p.39). Para a autora, a

analise do discurso:

(...) deve explicitar os gestos de interpretacdo que ligam os processos de identificacdo
dos sujeitos, suas filiacdes de sentidos: descrever a relacdo do sujeito com a sua
memodria. Nessa empreitada, descricdo e interpretagdo se interrelacionam. E também
é tarefa do analista distingui-las em seu processo de compreensdo. (ORLANDI, 1999,
p.60)

A pesquisa social se caracteriza como exploratdria, ao reunir informacdes sobre as
praticas do museu relacionadas a pandemia (GIL, 2008), um periodo de transicdo, por meio da
observacdo do Instagram da instituicdo. Esta é somada a uma pesquisa bibliografica e a desk

research.

4.2. 0 MoMA

O MoMA, focado na arte moderna e contemporanea, nasceu, em 1929, da iniciativa de
Abby Rockefeller, Lillie P. Bliss e Mary Quinn Sullivan, que vislumbraram um espaco para a
exposicdo da arte moderna em Nova York e atualmente é considerado um dos principais do
mundo. Surge com fins educacionais, presidido por Conger Goodyear, e instalado na Quinta
Avenida, em um prédio de escritorios, do qual ocupava um andar. (MoMA, 2020c e 2020d)

Noventa e um anos depois, 0 museu tem como missdao 0 estabelecimento, a
documentacdo, e preservacdo da arte moderna e contemporanea, por meio de exposicoes e
também programas educacionais, assim como programas de apoio para o desenvolvimento da

arte moderna e contemporanea, nos quais destaca a importancia dos profissionais.

Pela lideranca de seus Administradores e da equipe, 0 Museu de Arte Moderna
manifesta seu compromisso ao estabelecer, preservar e documentar uma colecéo
permanente de primeira grandeza que reflete a vitalidade, complexidade e os padrdes
revelados da arte moderna e contemporénea; ao realizar mostras e programas
educacionais de relevancia incomparavel; ao manter uma biblioteca, arquivos e um
laboratério de conservagdo que sdo reconhecidos como centros internacionais de
pesquisa; e ao oferecer bolsas de estudo e publicagbes de mérito intelectual
proeminente. Central para a missdo do Museu de Arte Moderna é o incentivo ao
entendimento e a fruicdo sempre mais profundos da arte moderna e contemporanea
pelos publicos local, nacional e internacional aos quais serve. (...) Em suma, o Museu
de Arte Moderna procura criar um dialogo entre o estabelecido e o experimental, o
passado e o presente, em um ambiente que é responsivo as questdes da arte moderna
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e contemporanea, a0 mesmo tempo em que é acessivel a publicos que variam de
estudiosos a criangas pequenas.® (MoMA, 2020c)

O site da instituicdo, centro da sua atuacdo no online, destaca a importancia do dialogo
com diversos publicos e revela a atencdo com 0os comportamentos sociais ao logo dos tempos.
Tal atitude também é evidente na cole¢do, que guarda os 176 emojis originais, desenhados por
Shigetaka Kurita, por exemplo. (MoMA, 2020e) O carater educacional segue ao longo dos anos

e € destaque no site.

% Tradugdo da autora. No original: “Through the leadership of its Trustees and staff, The Museum of Modern Art
manifests this commitment by establishing, preserving, and documenting a permanent collection of the highest
order that reflects the vitality, complexity and unfolding patterns of modern and contemporary art; by presenting
exhibitions and educational programs of unparalleled significance; by sustaining a library, archives, and
conservation laboratory that are recognized as international centers of research; and by supporting scholarship
and publications of preeminent intellectual merit. Central to The Museum of Modern Art’s mission is the
encouragement of an ever-deeper understanding and enjoyment of modern and contemporary art by the diverse
local, national, and international audiences that it serves. (...) In sum, The Museum of Modern Art seeks to create
a dialogue between the established and the experimental, the past and the present, in an environment that is
responsive to the issues of modern and contemporary art, while being accessible to a public that ranges from
scholars to young children.” (MoMA, 2020c)
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5. Como atua 0 MoMA, o museu com o maior publico digital

5.1. O site do MoMA, centro da atuacdo do museu no digital

A primeira pagina do site do MoMA, durante o periodo de isolamento social, no dia 05
de abril, revela uma grande conexdo com 0 momento vivido, assim como uma robusta producao
prévia, que permite a0 museu rapida adaptacdo e a atuacdo, mesmo de portas fechadas.
Conteldo esse que é base para o trabalho do museu no digital, incluindo as redes sociais.

Ao abrir o site, os usuarios se deparavam com um aviso sobre a pandemia e o
encerramento do museu e, ao clicar em “comprar ingressos”, as pessoas eram direcionadas para
pagina que dizia “A salde e a seguranca da nossa comunidade sdo sempre as principais
prioridades.”?® (MoMA, 2020a)

No novo contexto, a primeira pagina do site convidava o publico para uma série de
atividades, programadas para serem realizadas a partir de casa e direcionadas para diferentes
perfis, por meio de artigos, como o intitulado “Art-Making Activities Families Can Do at
Home”?" (FRISCH, MARGULIES e BODINSON, 2020). Contelidos hospedados em espacos
como a “Magazine” e “MoMA Learning”, e que, em sua maioria, ttm como foco a
aprendizagem das artes por meio do digital, na qual a instituicdo investe desde a implantacao
do site, em 2006. (MoMA, 2020b)

As produc@es revelam o posicionamento do MoMA: respondem ao que a instituicdo
chama de “envolvimento com a arte moderna e contemporanea”?® (MoMA, 2020b), dentro de
uma estratégia que também tem como pontos centrais a interatividade e a customizagdo, com
conteddos direcionados a diversos publicos e disciplinas, e, especialmente, que se conectam ao
momento vivido, caracteristicas atreladas a possibilidade de acesso de qualquer lugar.

Além promover a conexao do publico com a colecdo, o site do museu funciona como
curador de contetdo externo, reunindo bons trabalhos de outras instituicGes, e, assim, se

fortalece como hub, como evidencia proprio o site:

O MoMA Learning agrega uma rica quantidade de contetidos produzidos pelo Museu
e faz links para conteidos exemplares de outros sites, incentivando uma temética de
exploracdo da arte e oferecendo materiais que podem ser baixados e apresentacdes de

26 Tradugdo da autora. No original: “Our community’s health and safety are always top priorities.” (MoMa, 2020a)
270 presente trabalho considera o site como a obra completa, sendo as paginas e os artigos dentro do referido
site, partes da obra. Assim, as paginas do site seriam parte da obra, sendo citadas entre aspas. O titulo deste
artigo também esta em italico, uma vez que é em lingua estrangeira.

28 Traduc3o da autora. No original: “engaging with modern and contemporary art”. (MoMA, 2020b)
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slides personalizaveis, folhas de atividades e muitos outros recursos para 0 uso em
salas de aula ou para estudos independentes.?® (MoMA, 2020b)

Paralelamente, o museu oferece cursos no Coursera, empresa referéncia em
aprendizagem online, que atua em parceria com mais de 200 universidades e instituigdes em
todo o mundo (COURSERA, 2020).

O Museu de Arte Moderna é um lugar que estimula a criatividade, acende as mentes
e oferece inspiragcdo. Com mostras extraordinarias e a melhor colecao de arte moderna
e contemporanea do mundo, 0 MoMA dedica-se ao didlogo entre o passado e 0
presente, o estabelecido e o experimental. Nossa missdo é ajudar vocé a entender,
apreciar e usar a arte do nosso tempo.*° (COURSERA, 2020b)

A instituicdo investiu no site, ao longo do tempo, para que este se estabelecesse como
um espaco de inspiragdo, criatividade e também aprendizagem da arte moderna. Assim, a

pagina se torna referéncia:

Desta terceira fase de ‘descoberta’ das possibilidades da internet pelas instituicdes
artisticas e culturais, temos exemplos nos principais museus de arte contemporanea
do mundo. Um dos que aproveitou bem a onda da economia criativa no
desenvolvimento de novas relagcGes com o pablico de sua pagina na internet é o Museu
de Arte Moderna de Nova York 4 (MOMA-NY). O museu possui um site bastante
complexo, altamente atualizado e com uma incrivel variedade de aplicativos para o
usufruto do espectador. Além do contetdo tradicional (informagfes basicas para
visitas fisicas, sobre o espaco e sua programacdao; base de dados com a colecdo e as
publicacdes do museu; rea para agdes educativas direcionadas a diversos publicos;
associacOes de amigos e patrocinadores da instituicdo; e loja virtual), a pagina conta
com uma série de atra¢Oes interativas de toda a sorte de ‘novidades’ do mundo virtual.
(URURAHY, 2013, p. 338. 339)

O espaco, que é o centro de atuacdo do museu no digital, espelha o posicionamento
seguido nas redes sociais e concentra o contetdo explorado nelas, material este que é indicado
por outros sites durante a quarentena. (ALCANTARA, 2020)

2 Traduc3o da autora. No original: “MoMA Learning aggregates a wealth of content produced by the Museum
and links to exemplary content from other sites, encouraging a thematic exploration of art and offering
downloadable and customizable slideshows, worksheets, and many other resources for use in the classroom or
for independent study.” (MoMA, 2020b)

30 Tradug3o da autora. No original: “The Museum of Modern Art is a place that fuels creativity, ignites minds, and
provides inspiration. With extraordinary exhibitions and the world's finest collection of modern and
contemporary art, MoMA is dedicated to the conversation between the past and the present, the established
and the experimental. Our mission is helping you understand, enjoy, and use the art of our time.” (COURSERA,
2020b)
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5.2. As postagens do MoMA antes do isolamento social

Um més antes do encerramento, no dia 13 de fevereiro, um post! avisa a respeito da
exposicdo Neri Oxman: Material Ecology, realizada em parceria com a empresa internacional
de seguros Allianz, com projetos que misturam ciéncia e engenheira e podem apontar novas
solugdes para o futuro da arquitetura e do design. A comunicacdo evidencia a discussdo
relacionada a natureza, com a presenca do bicho da seda, assim 0 museu aborda a ecologia, um

dos grandes temas da atualidade.

Figura 3 - Post Instagram do MoMA 13.02.2020

@ themuseumofmoden « Seguindo  «..

wena) themuseumofmodernart & Can
\ silkworms build houses? Designer and

architect #NeriOxman certainly thinks
s0.

The upcoming exhibition "Neri Oxman:
Material Ecology," on view February 22
to May 25, 2020, will present seven of
Oxman's projects that live at the
intersection of biology, engineering,
materials science, and computer
science—"demos” for a library of
nature-inspired materials and
processes that might someday be
available to all architects and
designers.

Learn more at mo.ma/nerioxman (link in
bio). #MaterialEcology is made

Qv A

o Adicione um comentdrio..

Fonte: The Museum of Modern Art (2020)

No mesmo dia, um segundo post promove dialogo entre a iconica pintura Dance (l)., de
Henri Matisse, de 1909; e a fotografia “Austin, Texas,”de Garry Winogrand, de 1974, e
evidencia a possibilidade de ver os dois trabalhos no museu. A postagem, longa, é formada por
aspas do Matisse. “O pintor ndo precisa mais se preocupar com detalhes. A fotografia esta ai
para retratar a imensidao de detalhes cem vezes melhor e mais rapidamente. A forma plastica

retratara as emocoes de forma tdo direta quanto possivel e pelos meios mais simples.””

31 https://www.instagram.com/p/B8hRKTMpgxo/?utm_source=ig_web_copy_link
32 Tradug3o da autora. No original: “The painter no longer has to preoccupy himself with details. The photograph
is there to render the multitude of details a hundred times better and more quickly. Plastic form will present
emotion as directly as possible and by the simplest means.”
(https://www.instagram.com/p/B8hilb_JCDj/?utm_source=ig_web_copy_link)
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Figura 4 - Post Instagram do MoMA 13.02.2020

@ themuseumofmoder: » Seguindo ...

‘oA themuseumofmodernart @ Swipe left
to discover something new at MoMA -

Dancers take flight in artworks that
embrace the theater of modern life.

In 1909—the year “Dance ()" was
painted—#HenriMatisse observed,
“The painter no longer has to
preoccupy himself with details. The
photograph is there to render the

oQv W

43166 curtidas

Fonte: The Museum of Modern Art (2020)

No dia 14 de fevereiro, com post contextualizado, 0 MoMa celebra o dia de Séo
Valentim (dia dos namorados nos Estados Unidos). A publicacdo destaca a entrada gratuita nas
sextas a noite, com a hashtag #UNIQLOFreeFridayNights, em um patrocinio da marca de
roupas japonesa. Esta associa a entrada gratuita e a data, em uma soma de motivos para a visita.
E avisa sobre um tour especial do dia dos nhamorados, no dia seguinte, com recepcéo a luz de
velas em um dos seus cafés. Como imagem, o post® apresenta um casal de idosos, em cena
carinhosa, na frente do quadro vermelho Vir Heroicus Sublimis, de Barnett Newman, icone do
movimento expressionista abstrato, quando a identificagcdo e conexao que comeca pela imagem.

O conteldo é o segundo mais curtido de toda a pesquisa com um total de 45.986.

Figura 5 - Post Instagram do MoMA 14.02.2020

@ themuseumofmodernart @ MoMA is

made for love ¢" ¢" ¢" Celebrate
Valentine’s Day in one of New York's
most romantic settings. We're open
late tonight, from 5:30 to 9:00 p.m.,
with FREE admission for
#UNIQLOFreeFridayNights. Details:
mo.ma/freefridays

Keep the magic going on Saturday

oQv W

4 Curtido por metmuseum e
outras 45.975 pessoas

Fonte: The Museum of Modern Art (2020)

33 https://www.instagram.com/p/B8jVGohD6fM/?utm_source=ig_web_copy_link
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Ainda no dia dos namorados, o Instagram anuncia um podcast com histérias de amor
do universo das artes. “No mais recente episddio do podcast da #MoMAMagazine, jogamos luz
sobre historias de amor — namorados da arte moderna que recusam o sentimento facil das

prateleiras.”® A publicacio encaminha para contetido da revista/ site do MoMa.

Figura 6 - Post Instagram do MoMA 14.02.2020

@ themuseumofmoderi » Seguindo ...

@ themuseumofmodernart & Love can
be complicated, messy, and inspiring—
and has shaped the history of art more
than we knew.

In the latest episode of the
#MoMAMagazine podcast, we're
bringing love stories to light—modern
art Valentines that refuse easy
drugstore sentiment.

Fram Rahart Mannlatharna and Datti

Qv W

G Curtido por guggenheim e
outras 11.983 pessoas

Fonte: The Museum of Modern Art (2020)

O post® seguinte, em 18 fevereiro, apos trés dias sem postagem, comeca com aspas de
Sarah Lookofsky, diretora associada do Programa Internacional do MoMA sobre obra de uma
Mostra chamada #ArtistsChoiceMoMA, e encaminha para matéria intitulada “An Insider’s
Guide to New MoMA”, da “MoMA Magazine”, com obras de um novo espa¢co do MoMA
indicadas pela equipe. Com uma linguagem institucional, sem um convite explicito, e muitas
informacBes, com obra de Lookofsky e matéria com varias referéncias, este verifica uma
reducdo no numero de curtidas (10.596) e comentarios (33). Dados estes muito inferiores ao
das postagens anteriores, todas com 40.000 curtidas e uma delas chega a ter 289 comentarios.

34 Traducdo da autora. No original: “In the latest episode of the #MoMAMagazine podcast, we’re bringing love
stories to light—modern art Valentines that refuse easy drugstore sentiment.”
(https://www.instagram.com/p/B8j4khUpEHo/?utm_source=ig_web_copy_link)

35 https://www.instagram.com/p/B8uSIwZJDIQ/?utm_source=ig_web_copy_link
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Figura 7 - Post Instagram do MoMA 18.02.2020

@ themuseumofmoder » Seguindo ...

themuseumofmodernart @ "Among
the many gems on view in Amy

Sillman's #ArtistsChoiceMoMA
installation, this painting by
#ThomasMukarobgwa was such a
happy surprise. Back on view at MOMA
after 54 years, | first saw this painting
in storage as part of our C-MAP Africa
group’s collection research. The stiff,
arched figures are striking, as is the
use of color: the relationship between

Qv W

10.581 curtidas

Fonte: The Museum of Modern Art (2020)

O post do dia 19 anuncia: “Chamada a todos 0s jovens amantes das artes (e das eternas
criangas)! A Semana das Familias Membro esta a todo vapor no MoMA..”*¢, com programac&o
para membros, voltada para criangas e jovens. A linguagem é proxima e difere do anterior.
“Vocé estd convidado ao Museu para atividades especiais, incluindo préaticas de arte, leituras
de livros e filmes adequados ao publico infantil. Planeje a proxima aventura artistica da sua
familia em moma.org/familyweek.”®” O post apresenta as atividades por dia, informando a
idade e o tema, de forma direta. A postagem com publico especifico tem menos alcance e, no

periodo, um total de 8.631, com 34 comentarios.

Figura 8 - Post Instagram do MoMA 18.02.2020

@ themuseumofmoder: « Seguindo ...

@ themuseumofmodernart & Calling all
young art lovers (and kids at heart)!
Member Family Week is in full swing at
MoMA. You're invited to the Museum
for special activities including art
making, book readings, and kid-
friendly films. Plan your family's next
art adventure at moma.org/familyweek

Not a member yet? Join today at

oQv W

. Curtido por momateens e
outras 8.618 pessoas

Fonte: The Museum of Modern Art (2020)

36 Traducg3o da autora. No original: “Calling all young art lovers (and kids at heart)! Member Family Week is in full
swing at MoMA”. (https://www.instagram.com/p/B8uo-kIFllg/?utm_source=ig_web_copy_link)

37 Tradug&o da autora. No original: “You're invited to the Museum for special activities including art making, book
readings, and kid-friendly films. Plan your family's next art adventure at moma.org/familyweek."
(https://www.instagram.com/p/B8uo-kIFlig/?utm_source=ig_web_copy_link)
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O segundo post do dia também € institucional, dedicado ao anincio de mais uma
aquisicdo, e apresenta a artista surrealista inglesa e sua obra. “O interesse &vido de Lenora
Carrington por ocultismo, magia, bruxaria e poder feminino esta totalmente a mostra em ‘And
Then We Saw the Daughter of the Minotaur’, que pode ser visto na Galeria 517: Objetos
Surrealistas.”*® Com a publicacéo que evidencia o investimento do museu nas artistas mulheres
e suas pautas, o niumero de curtidas volta a crescer, vai para 27.691, quase 20.000 a mais que 0

anterior.

Figura 9 - Post Instagram do MoMA 19.02.2020

@ themuseumofmoder: « Seguindo ~ «..

@ themuseumofmodernart & New to the

#MoMACollection! Leonora
Carrington's keen interest in the occult,
magic, witchcraft, and female power is
on full display in "And Then We Saw the
Daughter of the Minotaur," on view in
Gallery 517: Surrealist Objects.

The artist represented herself as the
mysterious cloaked figure in the center
of the composition, the White Goddess
—a mythic figure who combines the
powers of love, destructiveness, and
nnatic ineniratinn

oQv W

¥ Curtido por metmuseum e
outras 27.658 pessoas

Fonte: The Museum of Modern Art (2020)

5.3. Os posts do MoMA na semana do encerramento do Museu

No dia 13 de margo de 2020 o MoMA anuncia nas redes: “estamos temporariamente
encerrados, a partir de 13 de marco™®. Assim 0 museu avisa que estara fechado até de 30 de
marco devido a pandemia do Coronavirus, com reavaliacdo futura, e direciona o publico para
o site, onde disponibiliza mais informacGes sobre 0 acervo, assim como 0s procedimentos
dentro do novo contexto, incluindo o reembolso de ingressos. Este foi o post mais curtido e
comentado de toda a pesquisa, com um total de 584 interacOes e 46.628 curtidas, quando o
segundo colocado obteve 300 comentérios. Desde a primeira comunicagdo nas redes ap6s 0

38 Tradugdo da autora. No original: “Leonora Carrington’s keen interest in the occult, magic, witchcraft, and
female power is on full display in ‘And Then We Saw the Daughter of the Minotaur’, on view in Gallery 517:
Surrealist Objects.” (https://www.instagram.com/p/B8xE90PFHva/?utm_source=ig_web_copy_link)

3 Traducdo da autora. No original: “we are temporarily closed, starting March 13”.
(https://www.instagram.com/p/B9p116VFK9G/?igshid=1eatjsle7q6ev)
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encerramento do Museu, a Instituicdo se mostra conectada com o momento vivido, quando
espelha e reforca o posicionamento presente no site, afirmando prezar pela salde e seguranca

da comunidade e seguir as orientacdes das autoridades e especialistas.

Figura 10 - Post Instagram do MoMA 13.03.2020

t e m p o a I y and city and state officials, we are
temporarily closing The Museum of

Modern Art, MoMA PS1, and the MoMA

Stores in New York City through March

’ 30, and will reevaluate the situation at

that time. For more information on

woma  themuseumofmoder: = Seguindo ...

themuseumofmodernart & Nothing is
more important to us than the health
and safety of our community. After
consulting with public health experts

Moma

museum hours, programming, and

u
ticket refunds, please visit
mo.ma/healthandsafety (link in bio). We
look forward to welcoming you to

MoMA when we reopen.
March 13.

Qv A

Curtido por pinacotecasp e
outras 46.616 pessoas

Fonte: The Museum of Modern Art (2020)

O post seguinte, do dia 14 de marco, marca o inicio do uso da #MuseumFromHome
pelo museu. Este une artes plasticas e muasica e apresenta uma trilha sonora inédita para fazer
companhia a quem esta consumindo, de casa, pinturas como One: Number 31, 1950, de Jackson
Pollock, que ilustra a postagem. Assim prop8e uma experiéncia a distancia e além da tela, com
conteddo inédito, estratégia que sera replicada em posts futuros. A postagem foi a terceira mais
curtida de todo o trabalho com um total de 44.393. “Aproveite 0 MuseuDeCasa — estamos
enviando A Portable Embrace, uma trilha sonora original de Conor Bourgal (@chgngclrs) para

fazer companhia a vocé enquanto aproveita a arte de onde quer que esteja.”*°

40 Traducdo da autora. No original: “Enjoy the MuseumFromHome - we’re sending you “A Portable Embrace”, an
original soundtrack by Conor Bourgal (@chgngclrs) to keep you company while enjoying art from wherever you
are” (https://www.instagram.com/p/B9sM28TJ9Lp/?igshid=abwb0gg5henf)
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Figura 11 - Post Instagram do MoMA 14

.03.2020

moma  themuseumofmoder:  Seguindo ...

themuseumofmodernart & Enjoy the
#MuseumFromHome—we're sending
you "A Portable Embrace,” an original
soundtrack by Conor Bourgal
(@chngngclrs) to keep you company
while enjoying art from wherever you
are. Follow the link in our bio to listen to
his score. We suggest pairing it with
#JacksonPollock’s "One Number 31,
1950"!

[Jackson Pollock. "One: Number 31,
1950" (detail). 1950. Oil and enamel
paint on canvas. 8' 10" x 17' 5 5/8"
(269.5 x 530.8 cm). © 2020 Pollock-
Krasner Foundation / Artists Rights
Society (ARS), New York]
#MoMACollection
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8 Curtido por vanessabeltrao20 e
outras 44.381 pessoas

B  Adicione um comentério.

Fonte: The Museum of Modern Art (2020)

Ainda no dia 14 de marco, em publicacdo que tem como base a pintura Goldfish and

Sculpture, do pintor Henri Matisse, fica explicito o uso da linguagem informal, quando o post

propde: “[Estamos] Compartilhando estas vibra¢bes de sabado com nossos amigos de todos 0s

lugares. As metas de descanso e relaxamento sdo uma cortesia de Henri Matisse.”*!. A

postagem com o quadro de uma pessoa descansando dentro de casa se apresenta como uma

sugestdo, no primeiro fim de semana de isolamento. Nessa ocasido, a instituicdo se coloca ao

lado do leitor, como um amigo, e apresenta o pintor Henri Matisse como um igual, quebrando

distanciamentos como o temporal. A publicacdo faz parte da série #SaturdayVibes, que

direciona as publicacGes do museu aos sabados, um dia conhecido como de descanso.

“ Traducdo da autora. No original: “Sharing these Saturday Vibes with our friends far and wide. Rest and

relaxation goals courtesy of Henri Matisse”
(https://www.instagram.com/p/B9tvQUBAhIB/?igshid=18vnol5jw2uuf)
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Figura 12 - Post Instagram do MoMA 14.03.2020

woma themuseumofmodernart & Sharing
these #SaturdayVibes with our friends
far and wide! Rest and relaxation goals
courtesy of Henri Matisse
#MuseumFromHome

[Henri Matisse. "Goldfish and
Sculpture." 1912. Qil on canvas. 46 x 39
5/8" (116.2 x 100.5 cm). © 2020
Succession H. Matisse / Artists Rights
Society (ARS), New York]
#MoMACollection #HenriMatisse
#Matisse

44 sem

14 DE MARGO DE 2020

Fonte: The Museum of Modern Art (2020)

A tranquilidade e o relaxamento aparecem como proposta do MoMA para o periodo de
incertezas, e uma estratégia similar é usada pelo Metropolitan Museum in New York, que
possui a segunda rede social mais popular, segundo The Art Newspaper, e tem a calma como
palavra-chave da sua narrativa nas redes sociais, como aponta a social media do museu, Claire

Lanier, em entrevista para The Art Newspaper:

Outra parte da nossa estratégia tem sido oferecer um sentimento de calma as pessoas,
0 que eu acredito ser um impulso natural agora. Nds todos sabemos que a arte pode
ser uma forga muito calmante e pode ser um bom meio para a reflexdo. E importante
considerar também o quanto este periodo € obscuro, especialmente aqui na cidade de
Nova York, onde tantas pessoas estdo doentes e tém havido muitas tragédias reais.
Enguanto uma instituicdo de Nova York, nos sentimos na responsabilidade de falar
com as pessoas de uma forma que lhes permita um sentimento de consolagdo, mesmo
que momentaneo.*? (DAWSON, 2020c)

Mas, ja no dia seguinte, com o quadro de Yoko Ono que diz “Quadro para ser pisado.
Deixe um pedago de tela ou de pintura terminada no ch&o, na rua. Inverno de 1960.”*%, 0 MOMA

42 Traducdo da autora. No original: “Another part of our strategy has been to offer a sense of calm to people,
which | think is a natural impulse right now. We all know that art can be a very calming force and be a good
medium for re-flection. It's important to consider how really dark this time is too, especially here in New York
City where many people are ill and there’s been a lot of real tragedy. As a New York institution we feel a
responsibility to talk to people in a way that allows them to feel a sense of solace, even if it's momentary.”
(DAWSON, 2020c)

4 Tradugdo da autora. No original: “Painting to be stepped on. Leave a piece of canvas or finished painting on
the floor in the street. 1960 winter”
(https://www.instagram.com/p/B9w2y03pxom/?utm_source=ig_web_copy_link)
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provoca uma ruptura na timeline marcada pelo belo e que acabara de apresentar a tranquilidade,
e é transgressor, como a propria artista de vanguarda japonesa, ao propor a destrui¢do do que
preserva. Guia-se, mais uma vez, pelo momento vivido, marcado pelo desconhecido, neste
contexto, tem a inspiracdo como motivacdo da publicacdo, quando afirma ter como objetivo
estimular da criatividade. “Enquanto 0 Museu esté fechado, estamos buscando inspiracéo para
ajudar a nos mantermos criativos. Yoko Ono pode ter a nossa nova forma preferida de

#MuseuDeCasa.”*

Figura 13 - Post Instagram do MoMA 15.03.2020

moma themuseumofmoder: » Seguindo ...

themuseumofmodernart & While the
Museum is closed, we are seeking out
inspiration to help us stay creative.
Yoko Ono might just have our new
favorite way to #MuseumFromHome.

= Follow the link in our bio to get inspired
PAINTING TO BE STEPPED ON by #YokoOno's "Instructions for
Paintings," whimsical, subversive, and

Le i of canvas or finished startling instructions for art and for life.
2gve a piece c s nish

painting on the floor or in the street, [Yoko Ono. Painting to Be Stepped On.
1960. Ink on paper] #MoMACollection

1960 winter

®
Qv W

9 Curtido por tarsiladoamaral e
outras 21.179 pessoas

Fonte: The Museum of Modern Art (2020)

Em 16 de marco, o Museu segue tendo a inspiracdo como guia, €, pela segunda vez,
mistura linguagens artisticas, agora com uma intersecdo entre as artes plasticas e a poesia, e
volta a oferecer um audio como opgao para quem quer ficar longe da tela. “Mais poesia é
SEMPRE necessaria, principalmente enquanto noés [aproveitamos o] #MuseuDeCasa.” *°
Conecta-se diretamente com o momento vivido, assim como conversa com um publico
especifico, formado pelos escritores, e 0s envolve. “Convidamos poetas para contribuirem com

uma obra original escrita em resposta a uma obra de arte na nossa colegdo.”*® O post é o

4 Traducdo da autora. No original: “While the Museum is closed, we are seeking out inspiration to help us stay
creative. Yoko Ono might just have our new favor-ite way to #MuseumFromHome."
(https://www.instagram.com/p/B9w2y03pxom/?utm_source=ig_web_copy_link)

4 Traducdo da autora. No original: “More poetry is ALWAYS needed, especially while we #MuseumFromHome."
(https://www.instagram.com/p/B9zkAqtFXgs/?utm_source=ig_web_copy_link)

46 Traducdo da autora. No original: “We invited poets to contribute an original piece written in response to a
work of art in our collection.” (https://www.instagram.com/p/B9zkAqtFXgs/?utm_source=ig_web_copy_link)
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segundo mais comentado de toda a pesquisa, com 300 comentarios. Alem do contetdo escrito,
oferece material em audio como mais uma possibilidade para quem deseja estar longe das telas.
“Acesse mo.ma/poetryproject ou o link na nossa bio para ler (e ouvir!) poemas sobre nossas
obras de #Brancusi, #FridaKahlo, #Matisse e outros. Qual obra de arte vai inspirar o seu

préximo poema?”*’

Figura 14 - Post Instagram do MoMA 16.03.2020

{ moma themuseumofmoder: » Seguindo ...

themuseumofmodernart & More
poetry is ALWAYS needed, especially
while we #MuseumFromHome.

' More poetry

We invited poets to contribute an
original piece written in response to a
work of art in our collection. Head to
mo.ma/poetryproject or the link in our
bio to read (and hear!) poems on works
by #Brancusi, #FridaKahlo, #Matisse,
and more.

oQv W

27.744 curtidas

Fonte: The Museum of Modern Art (2020)

Entdo, no dia 16 de marco, trés dias depois do encerramento das portas, a pagina alcanca

cinco milhdes de seguidores e ressalta a importancia das redes digitais no momento vivido.

Obrigado. Ainda que o Museu esteja fechado, o seu apoio nos lembra que somos uma
comunidade diversa de pessoas apaixonadamente criativas. Neste periodo de
distanciamento social, as redes sociais é mais importante do que nunca para
compartilhar arte e inspiracdo pelo mundo.*

47 Tradugdo da autora. No original: “Head to mo.ma/poetryproject or the link in our bio to read (and hear!) poems
on works by #Brancusi, #FridaKahlo, #Matisse, and more. Which artwork will inspire your next poem?”
(https://www.instagram.com/p/B9zkAqtFXgs/?utm_source=ig_web_copy_link)

“8 Traducdo da autora. No original: “Thank you. Although the Museum is closed, your support reminds us that
we’re a diverse community of passionately creative people. In this time of social distancing, social media is more
important than ever for sharing art and inspiration around the world”
(https://www.instagram.com/p/B9z3rKLIIQ5/?utm_source=ig_web_copy_link)
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Figura 15 - Post Instagram do MoMA 16.03.2020

moma  themuseumofmoder: » Seguindo ...

themuseumofmodernart & 5 MILLION
FOLLOWERS!

Thank you. Although the Museum is
closed, your support reminds us that
we're a diverse community of
passionately creative people. In this
time of social distancing, social media
is more important than ever for sharing
art and inspiration around the world.

Qv W

§3 curtido por vanessabeltrao20 e
outras 23.032 pessoas

Fonte: The Museum of Modern Art (2020)

O espaco de artes plasticas usa novamente as palavras “criativo” e “inspiracdo”, que
norteiam os contetidos apds o encerramento fisico da instituicdo. Os numeros das redes sociais
ressaltam sua importancia no contexto. Paralelamente ao recorde do MoMA, o MET registra
um grande crescimento em termos de engajamento, quando as interagcdes sdo tdo ou mais

importantes que o nimero e seguidores.

Tem havido um aumento em termos de participacdo. Nas primeiras duas semanas do
isolamento social, assistimos a participacao crescer em 95% no Instagram, em 64%
no Twitter e em 17% no Facebook. Também vale notar que nas Ultimas nove semanas,
as impressdes no Twitter cresceram 71,2% e no Instagram, quase 50%.%° (DAWSON,
2020c)

Um dia depois, 0 MoOMA apresenta post sem citacdo direta a pandemia, mas, por meio
da arte, faz reflex6es que se encaixam no tempo presente. “O Novo Monumento, de Roque,
imagina um mundo em um futuro incerto.”*°, escreve sobre video do 2013 do artista brasileiro
#AmilcardeCastro, exibido em exposi¢do recente na América do Sul. Este é 0 o primeiro post
com video desde o inicio da analise, visualizado 61.928 vezes, nimero que motivou outro post

de contetdo audiovisual na sequéncia.

4 Traducdo da autora. No original: “There’s been a big increase in terms of engagement. In the first two weeks
of lockdown, we saw engagement go up by 95% on Instagram, by 64% on Twitter and by 17% on Facebook. Also
of note, in the past nine weeks, impressions on Twitter have in-creased by 71.2% and on Instagram by almost
50%.” (DAWSON, 2020c)

0 Traducg3o da autora. No original: “Roque’s. ‘O Novo Monumento (A new monument) imagines a world in an
uncertain future.” (https://www.instagram.com/p/B92IVbtpZPH/?utm_source=ig_web_copy_link)
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Figura 16 - Post Instagram do MoMA 17.03.2020

moma  themuseumofmodert « Seguindo ...

themuseumofmodernart & Journey
through the Brazilian countryside as
you #MuseumFromHome with artist
@luiz_roque's unexpected and
arresting film, an homage to influential
modern sculptor Amilcar de Castro.

Roque's “O Novo Monumento (A new
monument)” imagines a world in an
uncertain future. After discovering one
of De Castro’s sculptures in a

Qv N

62.012 visualizagdes

Adicione um comentdrio...

Fonte: The Museum of Modern Art (2020)

Em 19 de marco, um novo video mostra o processo de conservacdo do quarto The
Sleeping Gysy, de Henri Rousseau. O post conta a historia da obra antes de chegar no MoMa,
assim como convida o publico para conhecer os bastidores de sua conservagdo, por meio do
video e palavras do especialista em conservar pinturas Michael Duffy. O material completo é
disponibilizado no link na bio do perfil. A postagem com video®, assim como o registrado com
a anterior, destaca-se com relacdo ao numero de visualizagBes (97.739), o maior de toda a
pesquisa, entre os videos, destacando o potencial do contetdo audiovisual. Mas esta fica abaixo
da média do periodo no quesito comentarios (87) e curtidas (10.487).

Figura 17 - Post Instagram do MoMA 19.03.2020

moma  themuseumofmoderi » Seguindo ...

womn  themuseumofmodernart & Go inside
our conservation studio with Henri
Rousseau's “The Sleeping Gypsy" to
see how the painting’s first major
restoration in nearly a century reveals it
anew.

Before the iconic painting came to
MoMA in 1939, it was missing for
decades. Hear that story as well as
what happened when it came to the
conservation studio for inspection in
2019, after being on view, nearly
continually, for 80 years. “It's a magical
environment you could picture yourself
in," our paintings conservator Michael
Duffy ruminated when asked about his
months spent working on the storied
painting. “As long as you're not afraid

Qv W

97.905 visualizagoes

Fonte: The Museum of Modern Art (2020)

51 https://www.instagram.com/p/B95GY2eDEXy/?igshid=19dt9r4sasvzb
58



Ainda no dia 19, um novo post pergunta: “Procurando algo novo para asistir?”*? e faz,
novamente, a conexdo entre linguagens. O museu publica a pintura New York Movie, de Edward
Hopper, que integra o acervo, e conta que seu time de viciados em filmes elaborou uma lista de
producdes para serem vistas durante a quarentena. Na ocasido, a instituicdo mostra-se atenta a
comportamentos do publico durante a pandemia e responde a demanda por filmes, evidenciada
pelo grande aumento no consumo de servigos de streaming — segundo pesquisa da Marketeer
(2020), durante o periodo de isolamento, 20% dos portugueses contratou novo servi¢o de
entretenimento ou de informacéo online do qual ndo era usuario e, desses, 40,7% optou por

filmes.

Os servigos de streaming estéo entre 0s que mais cresceram, uma vez que 40,7% dos
portugueses que subscreveram um novo servico online aderiu a plataformas como
Netflix ou HBO. Por outro lado, 11,9% subscreveu um servico de streaming de musica
e 8,9% passou a pagar por noticias em formato digital. (MARKETEER, 2020)

A referida pesquisa revela que, entre quem contratou esses servicos, 84,4% pretende
manter a assinatura, um sinal da relevancia do conteddo. Dentro do cenario, a publicacéo
pergunta “Quais filmes vocé esta maratonando enquanto nos [aproveitamos o] #MuseuDeCasa?
Compartilhe as suas recomendagfes nos comentarios abaixo.””?

Assim, a instituicdo também mostra valorizar o caracter social do meio, conversa com
outro publico especifico, os cinéfilos, e estimula a interacdo, sendo este o terceiro post mais
comentado da pesquisa. Na publicacdo também fica evidente o uso da linguagem informal, com
expressdes como “film junkies” (ou “viciados em filmes”), adequada ao post, e uma proposta

feita baseada no comportamento de um tempo.

52 Tradug3o da autora. No original: “Looking for something new to watch?”
(https://www.instagram.com/p/B97mOmGFrPG/?igshid=kbhws|5vwdp5)

53 Traducg3o da autora. No original: “What movies are you binging while we #MuseumFromHome? Share your
recs in the comments below.” (https://www.instagram.com/p/B97mOmGFrPG/?igshid=kbhws|5vwdp5)
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Figura 18 - Post Instagram do MoMA 19.03.2020

woma themuseumofmodernart & The lonely
usher in #EdwardHopper's “New York
Movie"” from 1939 has probably seen
the flick a million times. We know the
feeling.

Looking for something new to watch?
Our team of film junkies have you
covered with an eclectic list of movies
to enjoy while we all practice proper
social distancing. Find their streaming
suggestions at mo.ma/filmrecs (link in

Qv W

§ curtido por vanessabeltrao20 e
outras 39.279 pessoas

Fonte: The Museum of Modern Art (2020)

5.4. A linha do tempo do MoMA apdés a reabertura

No dia 13 de novembro, dois meses depois da reabertura do museu, realizada em 27 de
agosto, um post>* anuncia o #MoMAFilmBenefit, evento tradicional do MoMA, com o
patrocinio da Chanel, que costumava ser presencial e em 2020, com a pandemia, € feito online,
com a presenca do ator George Clooney. Este € segundo, do periodo pesquisado, em termos de

visualizacdo, com 84.927 exibices.

Figura 19 - Post Instagram do MoMA 13.11.2020

themuseumofmodernart & What are
your fave Clooney films? Spend a
(virtual) evening with George Clooney
at this year's #MoMAFilmBenefit,
presented by @chanelofficial, with a
$25 donation to @artistrelief.

Get your tickets at the link in our bio.

oQv W

85.568 visualizagdes

Fonte: The Museum of Modern Art (2020)

54 https://www.instagram.com/p/CHgz1pIBLjT/?utm_source=ig_web_copy_link
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“Como Cindy Sherman chamou a atengdo para a representacdo feminina na midia™,
evidencia o proximo post, no dia 14, que traz aspas da curadora da exposi¢do, Dr. Roxana
Marcoci, sobre mostra com obras da fotografa Cindy Sherman. A postagem anuncia: “Explore
a#ColecdoMoMA, obra por obra, 8 medida que langamos um novo video a cada sexta-feira™>®,
em referéncia a um bate-papo que tem o patrocinio da UNIQLO. A serie de bate-papos
#UNIQLOArt Speaks foi iniciada no dia 15 de outubro, com o patrocinio da marca, que antes
do encerramento promovia 0 acesso com entrada gratuita em dias especificos. O video termina
com #ArtforAll.

Figura 20 - Post Instagram do MoMA 14.11.2020

moma themuseumofmoder: « Seguindo ...

themuseumofmodernart & How Cindy
Sherman called out women's
representation in media

“This body of work is so important
because it happens at a certain
moment when we have an explosion in
visual culture—of magazines, of films,
of advertising.”

[
Curator @roxanamarcoci talks about
how @CindySherman’s “Untitled Film
Stills” series uses playing dress-up to

ask big questions about how mass
1 media influences “our perceptions of
ourselves and our understanding of the
world around us.”
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Explore the #MoMACollection work by

oQv W

82.908 visualizagdes

Fonte: The Museum of Modern Art (2020)

Ainda no dia 14, o museu anuncia novas obras, que falam de questfes da atualidade, ao
lado de obras iconicas da instituicdo. Estas representam um terco do que é exposto pelo museu,
guando o visitante do MoMA, fisico ou online, v& 0 homem do seu tempo, a si préprio. O post

também destaca o patrocinio do Bank of America ao Museu.

Nos transformamos um tergo das nossas galerias de colegdes e colocamos obras nunca
antes exibidas ou raramente exibidas ao lado das nossas favoritas. Descubra historias
urgentes, combinacfes inesperadas, e novas vozes em exibi¢des nas galerias que
dialogam com 0 nosso momento corrente — da forma como os artistas usaram o corpo

5 Traducg3o da autora. No original: “How Cindy Sherman called out women's representation in media”
%6 Traducg3o da autora. No original: “Explore the #MoMACollection work by work as we release a new video each
Friday” (https://www.instagram.com/tv/CHiOsKsjr4w/?utm_source=ig_web_copy_link)

61



para abordar questdes sociais patentes, incluindo o racismo, a crise da AIDS e 0s
direitos reprodutivos, a representacdes de criminalidade na fotografia.>’

Figura 21 - Post Instagram do MoMA 14.11.2020

1.
MoMA The Museum of Modern Art

New art

moma themuseumofmodernart & Fall Reveal
is here! That means new art from wall
to wall.

We've transformed one-third of our
collection galleries and put never-
before and rarely shown works
alongside your favorites.

Discover urgent stories, unexpected
pairings, and new voices in gallery
displays that speak to our current
moment—from the ways artists have
used the body to address pressing
social issues, including racism, the
AIDS crisis, and reproductive rights, to
representation of criminality in
photography.

oQv n

53.878 visualizagdes

Fonte: The Museum of Modern Art (2020)

No dia 16 de novembro, 0 museu anuncia uma nova obra, Kinshasa at Noon, do pintor
congolés Moke. A publicacio® refere-se a artistas que capturaram a vida do homem da
atualidade, em seu dia a dia, quando anuncia o workshop Slow Looking: Connecting to Self and
Place. O material evidencia a diretriz do proprio museu, que expde as questdes do homem
contemporaneo, e favorece a conexao com o publico, ao exibi-lo, e mais uma vez proporciona

atividades relacionadas ao que mostra.

57 Traduc3o da autora. No original: “We’ve transformed one-third of our collection galleries and put never-before
and rarely shown works alongside your favorites. Discover urgent stories, unexpected pairings, and new voices
in gallery displays that speak to our current moment—from the ways artists have used the body to address
pressing social issues, including racism, the AIDS crisis, and reproductive rights, to representation of criminality
in photography.” (https://www.instagram.com/p/CHk8NTyBmol/?utm_source=ig_web_copy_link)

%8 https://www.instagram.com/p/CHqBQXbD4o_/?utm_source=ig_web_copy_link
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Figura 22 - Post Instagram do MoMA 16.11.2020

themuseumofmoder: « Seguindo |
MoMA The Museum of Modern Art

o) nart & C
painter #Moke captured the energy and
vibrancy of Kinshasa city life in this
1980 painting.

"Kinshasa at Noon," new to the

AR B w I8 = #MoMACollection and newly on view in
fh ? ATE/I,')/«"/ o Ao our galleries, shows a bustling
o L ~ y/ thoroughfare teeming with cars and
I o | people engaged in all sorts of daily

= S
P O QY ™
g/ @ curtido por denisesomera e
outras 11.678 pessoas
NOVEMBRO DE 2020

Adicione um comentario

Fonte: The Museum of Modern Art (2020)

O post seguinte®® faz referéncia indireta ao ano vivido, com pandemia e isolamento
social, depois de outros sem esta conexdo. Este explicita os recursos a alunos e professores,
disponiveis do site do MoMA, e a parceria com o Sistema de Universidades Publicas de Nova
York, existente desde 1976. O contetdo é dirigido ao CUNY, como o Sistema € chamado, mas
dialoga com um ndmero maior de estudantes, quando faz referéncia as atividades online do

Mmuseu.

Figura 23 - Post Instagram do MoMA 17.11.2020

b
‘ ‘ woma  themuseumofmoder: « Seguindo  «..

themuseumofmodernart & School
looks different this year. We're thrilled
to support scholars, teachers, and
students, sharing our online resources
and welcoming our local CUNY
community—our partner since 1976—
to the Museum for beauty, inspiration,
and solace.

Explore our exhibitions from wherever
you are with #MoMAVirtualViews,

oQvY W

7.341 curtidas

Adicione um comentario.

Fonte: The Museum of Modern Art (2020)

Ja o post do dia 18 de novembro® ressalta obras da artista Mariam Telman, selecionada

para o New Photography 2020, com pecas inéditas, que também retratam o momento vivido.

59 https://www.instagram.com/p/CHs2IANDoXk/?utm_source=ig_web_copy_link
60 https://www.instagram.com/p/CHtoTHzhkY9/?utm_source=ig_web_copy_link
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Figura 24 - Post Instagram do MoMA 18.11.2020

moma themuseumofmodert » Seguindo ...

o themuseumofmodernart & “For me,
it's important what you hide rather than
what you show, or what you let the
viewer imagine should be there.”

#NewPhoto2020 artist

@mari; beings are

from images of isolated hands, limbs,
heads, and eyes paired with
photographs of stone parts. Antelman

often photographs herself and her
family members.

These pictures are paired with
photographs of stone parts, resulting in
surprising connections between flesh
and mineral, and between permanence
and transience. Antelman points out

oQv W

Q Curtido por tarsiladoamaral e
outras 8.232 pessoas

Fonte: The Museum of Modern Art (2020)

O segundo post do dia®® apresenta desenho de Alexander Calder, um dos primeiros a
participar do Holiday Card Program. Com a arte de Calder o contetdo convida artistas a

desenharem postais que podem ser vendidos na loja do MoMA.

Figura 25 — Post Instagram do MoMA 18.11.2020

moma  themuseumofmoder: « Seguindo ...

woma themuseumofmodernart & Did you
know that #AlexanderCalder made
hundreds of brush drawings of animals
at the Central Park and Bronx zoos,
many of which appeared in his 1926
drawing manual, Animal Sketching?

This 1947 illustration of ice-skating
animals is one of the earliest designs
from our Holiday Card Program, an

oQvY W

I Curtido por metmuseum e
outras 10.497 pessoas

one um comentario

Fonte: The Museum of Modern Art (2020)

No dia 19, tem-se mais um post com aspas: “Suas conversas exploram a relacédo entre a
arte e a liberdade, o fracasso do sistema carcerario americano e suas perspectivas de aboli¢cao

das prisbes e como a justica empatica pode ser alcangada.”®?. Com o conteido, 0 museu

61 https://www.instagram.com/p/CHvybBaFgEf/?utm_source=ig_web_copy_link

2 Traducg3o da autora. No original: “Their conversations explore the relationship between art and freedom, the
failures of the american carceral system, and their perspectives on prison abolition and how empathetic justice
might be achieved.” (https://www.instagram.com/p/CHWQSRdngJh/?utm_source=ig_web_copy_link)
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apresenta mais uma questdo contemporanea por meio das artes, relativa ao sistema carcerario,

em post que é relacionado a podcast.

Figura 26 - Post Instagram do MoMA 19.11.2020

moma  themuseumofmoden « Seguindo

wmowa themuseumofmodernart & "l entered
this project with a deep desire to think
about how art serves as practices of
belonging and ways of connecting for
people who have been rendered 'bad
subjects' by the state... How art serves
to create new relationships, new ways
of imagining togetherness, and also to
imagine other ways of understanding
and enacting justice.”

Qv N
11.239 curtidas

19 DE NOVEMBRO DE 2020

Adicione um comentdrio...

Fonte: The Museum of Modern Art (2020)

A segunda postagem do dia aborda a preservacdo de memoria, especialmente das
minorias, quando leva o publico para a revista do MoMA, que apresenta entrevista do curador
com o artista.

‘Projects: Garrett Bradley’ inaugura este sdbado, 21 de novembro, no MoMA, como
parte de uma parceria multianual com @studiomuseum. Em “America”,
videoinstalagcdo multicanais do artista e cineasta, ele imagina figuras Negras das
primeiras décadas do século XX, cujas vidas foram perdidas para a histdria.®®

83 Tradugdo da autora. No original: “Projects: Garrett Bradley” opens this Saturday, November 21, at MoMA as
part of a multiyear partnership with @studiomuseum. In the artist’'s multi-channel video installation of
“America,” the artist and filmmaker imagines Black figures from the early decades of the 20th century whose
lives have been lost to history.” (https://www.instagram.com/p/CHyWXIXhntj/?utm_source=ig_web_copy_link)
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Figura 27 - Post Instagram do MoMA 19.11.2020

themuseumofmoder: » Seguindo
MoMA The Museum of Modern Art

themuseumofmodernart & “What |
would like to make happen one day is
to enable people of all ages to go back
into history and create their own visual
interpretations.”

According to the Library of Congress,
around 70 percent of all feature-length
films made in the US between 1912 and
1929 no longer exist. For artist and
filmmaker #GarrettBradley, this erasure

oQv W

8.859 curtidas

Fonte: Instagram The Museum of Modern Art (2020)

5.5. O Instagram do MoMA, seus numeros e indicativos

Na semana do encerramento da Instituicdo devido a pandemia a #MuseumFromHome é
registrada repetidamente, esta em oito dos nove posts, indicando a nova forma de existéncia do
MoMA, o online, com a possibilidade de acesso de qualquer lugar. No momento da pesquisa a
marca é registrada em 167 mil publicacbes de diversas Instituicbes no Instagram. Assim, o
contetdo dos museus recebe uma espécie de “etiqueta” e fica registrado dentro do que é a forma
de existir de um tempo, ou ainda, uma nova pratica. Mas a #MuseumFromHome ¢é
descontinuada do Instagram do MoMA ap@s a reabertura.

Paralelamente a hashtag citada, usada por vérias instituicdes no mundo, o0 MoMA
adiciona a #MoMACollection. A Gltima marca as pecas que fazem parte do acervo online, e
assim, quem a procura passa a conhecer a colecdo do MoMa que estd na rede, quando sao
encontrados registros da instituicdo e publico.

A timeline contextualizada ¢é a grande marca da institui¢do, que se acentua a partir do
fechamento do Museu, quando a estratégia foi se colocar ao lado do leitor, como fonte de
inspiracdo e criatividade, em uma atuacdo que provoca a ligacdo com o publico. As redes
retratam a vida durante a pandemia e muito além dela, apresentam o0 homem de um tempo, que
se Vé representado. Dezenove posts, de um total de 25, fazem referéncia, direta (14) ou indireta
(5) ao contexto vivido. Destaca-se que seis dos nove posts realizados no periodo de
encerramento e reabertura fazem citacédo direta a questdes da atualidade, em oposicdo a duas

no inicio do ano.
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Entre os posts feitos logo apds o fechamento do Museu seis usam a palavra “pandemia”
e dois fazem uma relacédo indireta, assim, somente um ndo a cita. Um exemplo é o post do dia
13 de marco, com a hashtag #SaturdayVibes e a obra Goldfish and Sculpture, seguida da frase:
“[Estamos] compartilhando estas vibrac6es de sdbado com nossos amigos de todos os lugares.
As metas de descanso e relaxamento sdo uma cortesia de Henri Matisse.”®* Na primeira semana
de isolamento a instituicdo apresenta o quadro de uma pessoa descansando dentro de casa, em
uma espécie de sugestdo para o periodo de quarentena. Outro exemplo é a postagem do dia
19%, que pergunta, de forma retorica, se o seguidor esta procurando algo para assistir, e oferece
uma curadoria de filmes que podem ser vistos por quem esta em isolamento social, quando,
como apresentado anteriormente, a busca por plataformas de streaming de filmes cresce
substancialmente no periodo de isolamento.

Outras conexdes com questdes da atualidade sdo feitas apos a reabertura. O segunto post
da semana com 0 museu ja aberto apresenta exposi¢ao que tem como tema a representacao da
mulher no jornalismo, publicidade e arte. O terceiro anuncia que cerca de um ter¢o do museu
apresenta novas obras, com temas como o racismo, exibidas ao lado de quadros ja consagrados.
A publicacdo seguinte destaca artistas que capturaram a vida do homem contemporaneo, nomes
como o congolés Moke, cujo quadro Kinshasa at Noon, acabara de integrar a colecdo.
Conteudos seguidos por publicagdes como o com obra selecionada para a New Photography
2020, com fotos inéditas, sdo exibidas pelo MoMA. Também h& o convite para artistas
desenharem postais que podem ser vendidos ha MoMA Store. Durante a semana ainda se tem
destaque para obras que tratam de temas como o sistema carcerario. Como 0s posts evidenciam,
a preocupacao em representar as questdes do homem contemporaneo vai muito além da
comunicagédo, sendo uma das premissas da curadoria do Museu.

Paralelamente observa-se que a maior parte das postagens dos periodos nos quais o
museu esta aberto esta ligada a programacao da institui¢do, quando, por programacéo, entende-
se um evento fisico, online. Esta caracteristica esta em 14 dos 16 posts feitos antes e depois do
encerramento, enquanto nenhuma das postagens de quando o museu é fechado cita a
programacéo.

Enquanto, no online, a constante presenca de obras, durante todo o periodo pesquisado,

chama a atencdo. Contexto no qual diferentes formatos do conteudo visual acompanham o

4 Traduc3o da autora. No original: “Sharing these Saturday Vibes with our friends far and wide. Rest and
relaxation goals courtesy of Henri Matisse”
(https://www.instagram.com/p/B9tvQUBAIB/?igshid=18vnol5jw2uuf)

8 https://www.instagram.com/p/B97mOmGFrPG/?igshid=kbhws|5Svwdp5
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texto, sdo doze obras na versdo foto, uma obra na versdo video, cinco fotos com a presenga
obras/ artistas em contextos variados, e quatro videos com uma obra, além de trés artes feitas
especialmente para o post. A Unica postagem que ndo tem uma obra de arte é a referente ao
encerramento do museu, no dia 13 marco. Esta contém apenas uma arte com a informacao
referida.

O MoMA tem como centro as artes plasticas, onde se apoia. Das 25 postagens, hove sdo
baseadas inteiramente nelas, que sdo destaque, sobretudo, no momento de fechamento, com
seis dos nove posts dedicados somente a elas. Mas esta também € ponto de partida para
conexBes com outras linguagens artisticas. Dezesseis das vinte e cinco postagens sao marcadas
pela presenca de outras artes, quando 0 museu conversa com poetas, em postagem com 300
comentarios, e apresenta uma curadoria de filmes para serem vistos a partir de casa, em post
com 280 comentarios, por exemplo. Esta também pode ser considerada uma estratégia de
sucesso, uma vez que 0s numeros obtidos sé estdo abaixo do registrado na postagem sobre o
encerramento do museu fisico, com 584, e sdo muito maiores que a média, visto que a maior
parte das postagens tem menos de 100 comentarios.

Paralelamente, observa-se que o video passa de conteldo inexistente, no inicio da
pesquisa, a contetdo crescente, presente em dois posts durante o fechamento e trés apos ele,
em uma conversa com 0 comportamento do homem desse tempo. O primeiro post com video
do periodo analisado, ¢ em O Novo Monumento®, trabalho do artista brasileiro Amilcar de
Castro, tem 61.928 visualizacGes. Entdo, no dia seguinte, a Instituicdo publica video que mostra
0 processo de conservacdo do quadro The Sleeping Gypsy®’, com 97.739 visualizagbes. Mas
estes ainda sdo minoria, somente cinco, entre os 25 posts de toda a pesquisa. Os videos sdo
pequenos (2) ou médios (2), com somente um grande. Sao considerados contetdos audiovisuais
pequenos aqueles que tém até 40 segundos, médios 0s que possuem de 41 segundos a 1 minuto
e 40 segundos e grandes 0s que ultrapassam esse tempo.

Frente ao contedo audiovisual, reflete-se, ainda, sobre outra questdo comportamental: as
publicacdes com video sdo as com 0 menor numero de curtidas, quando as pessoas clicam para
ver o contetdo, demonstrando o interesse, mas elas ndo costumam fazer um segundo clique,
gue seria 0 que marca a curtida. O video referido tem 10.487 curtidas, o que é considerado um

numero baixo para o Museu.

86 https://www.instagram.com/p/B92IVbtpZPH/?utm_source=ig_web_copy_link
67 https://www.instagram.com/p/B95GY2eDEXy/?igshid=19dt9r4sasvzb
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Outras caracteristicas ainda sdo acentuadas durante o periodo de encerramento, entre elas
a autossuficiéncia dos posts, elaborados para um publico marcado pelo ritmo intenso das
grandes cidades, impactado diariamente por uma grande quantidade de conteudo, volume este
que cresce durante o isolamento, com o online como alternativa para o fisico. Contetdos feitos
para uma audiéncia que, muitas vezes, é indiferente as informagdes que recebe, em uma atitude
protetiva (ABREU, CHAGAS, 2009, 175 e 176), e que pode optar por ler somente as postagens.
Estas respondem a um comportamento, mas também sdo marcadas por convites para o material
de maior profundidade, presente na pagina do Museu na internet.

Dezenove dos 25 posts, direciona o publico para o site do museu (moma.org). Somente
uma das publicacGes encaminha para outra fonte de informacéo, estratégia que também reforca
a instituicdo como fonte. Ha a marcacdo de patrocinadores, artistas e outras referéncias em
guase metade, em 12 dos 25, mas estas sdo coadjuvantes, quando a sugestdo direta é para o site
da instituicéo.

Em complemento, os posts do periodo de encerramento também sdo menores do que no
restante da pesquisa, com 15 linhas, em média, quando a exigéncia de muito tempo do
internauta, poderia ser, mais do que nunca, um impeditivo. Um post do dia 15 de fevereiro®,
antes do periodo de isolamento social, chega a ter 51 linhas, e este ainda anuncia um podcast,
ao passo que o maior do periodo no qual o museu permanece encerrado tem 22 linhas.

Os conteudos elaborados com material de acervo do Museu, aqueles que usam s6 fotos,
videos, podcasts e outras producdes de arquivo como suporte para 0 texto, sdo maioria,
representam 14 dos 25 publicados durante toda a pesquisa. O que também evidencia a existéncia
de uma producéo prévia para diferentes pablicos e contextos, que beneficia o trabalho nos dias
do isolamento social, marcado pela impossibilidade de deslocamento das equipes para a
producdo de videos e outros materiais dentro da instituicao.

Nesse cenario, é valido destacar que além do Instagram principal, 0 MoMA possui 0
@omapsl (642 mil seguidores), vinculado ao pslhomeschool, site de experimentagdo artistica,
e @momadesignstore (159 mil), a loja do museu. Ainda tem 0 @momateens (5.634), com
conteddos e cursos voltados para o publico jovem e o @momadesigstudio (7.643), que
evidencia a parte grafica do MoMA, com destaque para os bastidores e pésteres. Assim a
instituicdo estabelece uma relagéo direta com publicos especificos, aos quais atende em termos

de linguagem e conteudo.

88 https://www.instagram.com/p/B8j4khUpEHo/?utm_source=ig_web_copy_link
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O Metropolitan, segundo museu com o maior publico digital, possui diversos
departamentos presentes no Instagram, estabelecendo relagdes e conversando com audiéncias
especificas, em um trabalho que culmina na conta principal. Os profissionais de cada uma das
areas também sdo respaldados pela equipe de comunicacgéo/ social media do museu, que oferece
treinamentos, informacgdes e apresenta as praticas de sucesso. Alguns dos departamentos
comecaram o trabalho no digital durante a pandemia, periodo no qual também cresceu o
envolvimento dos profissionais com o Instagram principal, com o envio de materiais e ideias.
Em entrevista para a The Art Newspaper, Claire Lanier, social media do Metropolitan Museum

in New York, ressalta a existéncia de varias contas:

O MET tem também 30 contas no Instagram de diferentes departamentos, e esses
departamentos pularam de cabeca e tém trabalhado com suas equipes reduzidas
também. Muitos departamentos comegaram suas contas de Instagram nas Gltimas
semanas, incluindo o departamento islamico (@metislamicart), o departamento de
pinturas europeias (@meteuropeanpaintings) e o departamento de arte grega e romana
(@metgreekandroman). (...) O Instituto de Figurino (@metcostumeinstitute, 303 000
seguidores), certamente, principalmente por causa do MET Gala e tudo relativo ao
evento. Mas a conta de Armas e Armaduras do Met (@metarmsandarmor) é muito
popular, com quase 50 000 seguidores, e eles ttm uma audiéncia extremamente
nichada. E uma conta fascinante, linda. Outras contas populares incluem @metbreuer,
@costumeinstitutelibrary e @metlibrary®® (DAWSON, 2020c).

Nas redes do MET, nota-se a presenca dos social medias, assim como de membros dos
diversos departamentos e artistas, conhecedores das obras e técnicas. O modelo é marcado pelas
trocas entre os profissionais, que podem garantir profundidade, assim como traduzir e promover
conexdes. Destaca-se, porém, que no Instagram do MoMA, este é um trabalho de bastidores,
os profissionais do museu sdo citados em somente sete dos 25 posts.

Paralelamente, onze posts, do total de 25, envolvem referéncias ou parceiros, e a presenca
é crescente, estes estdo em sete dos nove contetidos realizados apos a reabertura.

Observa-se, ainda, que as estratégias relacionadas as parcerias, patrocinio, eventos e
acesso mudam ao longo do tempo. Apos a abertura sdo vistos patrocinios de marcas como

Chanel e UNIQLO, habituais patrocinadores de eventos presenciais, que passam a proporcionar

9 Traduc3o da autora. No original: “The Met also has 30 Instagram accounts from different departments and so
those departments have really jumped on board and been working within their smaller teams, too. Several
departments have started their own Instagram accounts within the last weeks, including the Islamic department
(@metislamicart), the European paintings department (@meteuropeanpaintings) and the Greek and Roman art
department (@metgreekandroman). (...) The Costume Institute (@metcostumeinstitute, 303,000 followers), for
sure, especially because of the Met Gala and everything associated with that. But the Met Arms and Armour
account (@metarmsandarmor) is very popular with almost 50,000 followers, and they have an extremely niche
audience. It's a fascinating, beautiful account. Other popular accounts include @metbreuer,
@costumeinstitutelibrary and @metlibrary” (DAWSON, 2020c).

70



atividades no online, em uma nova maneira de estar. A empresa japonesa, que propiciava entra
gratuita as sextas-feiras, passa a investir no online com a hashtag #UNIQLOArtSpeaks,
relacionada a bate-papo virtual sobre arte, e o tradicional evento fisico #MoMAFilmBenefit,
com o patrocinio da Chanel, também passa a ser realizado virtualmente em 2020.

Destaca-se que o Instagram do MoMA ndo é composto de conteludos tematicos
regulares: 23 posts ndo sdo integrantes de séries, quando ndo se tem um compromisso de
conteddo tematico com o publico. As duas excecgdes estdo ligadas ao patrocinio da UNIQLO,
citado acima: a primeira hashtag/ série (#UNIQLOFreeFridayNights) marca sextas-feiras com
entrada gratuita, antes do encerramento; e a segunda (#UNIQLOArtSpeaks), jA ap6s a
reabertura, evidencia a existéncia do bate-papo sobre arte, também as sextas-feiras.

No contexto, ressalta-se que grande parte dos posts do museu (18 dos 25) ndo €
direcionada a publicos especificos, caracteristica que se acentua depois do encerramento (12
dos 14), ainda que existam posts dirigidos a membros do museu, criancgas e jovens, cinéfilos e
poetas, por exemplo.

A linguagem varia, do conhecedor, com aspas de curadores e descri¢des de obras, a
textos mais proximos. Alguns posts chegam a ser provocativos: em postagem com a obra da
Yoko Ono o leitor é convidado para ler um contetido apresentado como subversivo. “Clique no
link na nossa bio para se inspirar por ‘Instructions for Paintings’, de #YokoOno, e suas
instrugdes iniciais extravagantes, subversivas para a arte e para a vida”’°.

O tom é informal, como o préprio género post, resultado da evolucdo contemporanea.
Quando o género ¢ o “uso da linguagem associado com uma atividade social particular.”
(FAIRCLOUGH, 2001, p. 39). Os géneros como o telefonema, o telegrama ou até uma carta
podem se transformar e novos, como o e-mail, se estabelecem, a partir dessas alteragdes,
relacionadas a mudancas na sociedade. Nesse cenario, pode-se considerar que 0 post como um
desses resultados, com maneiras especificas de produgéo de texto, assim como de distribuig&o,
por exemplo, para 0 mesmo e demais. (PAGANO, 2001, p. 87)

Assim, no Instagram do MoMA observa-se a mediagédo, que comeca pela escrita e ocorre
de diferentes formas. Este destaca aspectos distintos das obras, promove a ligacdo entre os
comportamentos e individuos de um tempo, faz a conexdo com outras linguagens artisticas
como o audiovisual e a musica, e ainda possui outras iniciativas como a abertura dos bastidores

e revelacdo de processos. Como escrevem autores como Pierre Bourdieu, Edmond Globot e

70 Traducg3o da autora. No original: “Follow the link in our bio to get inspired by #YokoOno’s “Instructions for
Paintings”, whimsical, subversive, and starting instructions for art and for life.”
(https://www.instagram.com/p/B9w2y03pxom/?utm source=ig web copy link)
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Guillaume Erner (2015, p.76 a 78) a divulgacdo mediada das obras pode reduzir a rendncia
devido ao ndo pertencimento a uma classe ou ao ndo conhecimento de codigos, como técnicas
e movimentos artisticos, por exemplo.

Reflete-se que quase a totalidade dos posts buscam a aproximacdo com o publico,
somente um ndo cumpre esta funcdo. A linha do tempo é marcada por convites para conhecer
as exposicgdes, programacoes, e procuram despertar o interesse de quem Ié para conhecer obras
e artistas. Em todo o periodo, considera-se que 24 dos 25 posts buscam aproximar o Museu do
publico. Os internautas sdo levados aos bastidores para ver processo de restauracdo de obras,
por exemplo. Durante a pandemia, outras publica¢cdes ainda sdo caracterizadas como uma
conversa com amigos, quando o Museu se coloca, mais do que nunca, ao lado de quem estd em
casa.

Para além dos convites para a programacdo, ha partilha de momentos, “sentimentos” e
dicas que védo além do acervo. Ressalta-se ainda que a caracteristica de “conversa” € encontrada
em posts marcados pelo convite. Sdo 18 convites, duas “conversas com amigo” e ha, ainda,
cinco avaliados como institucionais.

Em entrevista para a The Art Newspaper (2020), Claire Lanier, social media do
Metropolitan Museum in New York, atento a este cendrio, destaca a relevancia do trabalho de
elaboracdo do contetido dos posts, ressaltando que este deve estar atrelado a construgdo de uma
rede de amigos, os seguidores.

Social media é um trabalho pesado: pode parecer uma coisa que vocé junta
aleatoriamente, mas criar um post requer pesquisa, habilidade de escrita e
sensibilidade para 0 momento. Existe um impulso muito forte para dedicar a maior
parte do seu tempo a parte de criagdo, mas ndo se esqueca de criar amizades nas redes
sociais. Acho que essa é uma chave importante para construir a sua presenca.’® (grifo
da autora) (DAWSON, 2020c)

A profissional realg¢a o termo “engajamento”, analisa a expressdo “social media”, e expde
que quando ndo ha este esforco, o que se realiza € midia, uma vez que o social vem com a

interacao.

Uma das coisas que sempre digo €é: se vocé ndo esta interagindo com outras contas,
vocé realmente esta fazendo s6 metade do trabalho de social media: a parte de midia.
E a parte do social é tdo importante quanto. Se vocé quer engajamento na sua pagina,

"1 Tradugdo da autora. No original: “Social media is hard work: it may seem like something you just throw
together but to put create a post requires research, writing and timing. There's a very strong impulse to devote
most of your time to that creator part but don’t forget to create social media friendships. | think that's a really
important key to building your presence” (DAWSON, 2020c).
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VOceé precisa interagir com outras paginas, portanto, certifique-se de entrar em contato
com outros, comentar em outras contas e conectar-se com outras institui¢des. Faca
parte de qualquer que seja a sua comunidade de social media.”? (DAWSON, 2020c).

Gisele Jorddo (2018, p.56) enfatiza que, no online, as pessoas gque tém interesses em
comum se estabelecem em rede. Cenario no qual amigos marcam aqueles que compartilham da
mesma ideologia e também podem gostar de um determinado contetido. Com o adendo de que,
além de consumir, nas redes sociais, as pessoas também séo produtoras, e ao compartilhar um
conteddo com uma leitura propria, podem despertar o interesse de seus pares. No artigo “Digital
Society: A mini auto-ethnographic exposition On the utilization of the digital while living life
under the Covid-19 lockdown (UK)”, Xenia Rochelle C. Jones (2020) cita o sociélogo Noortje
Marres e escreve sobre a producdo de conteldo em contexto participativo, ressaltando que este
vai além do compartilhamento, interacdes, engajamento. A autora evidencia que no online
conta-se com uma inteligéncia coletiva, com dados gerados a todo instante, como diretrizes,
orientando acdes que também podem ser executadas rapidamente, o que é claramente feito
pelos profissionais do MoMA. (JONES, 2020)

Durante a pandemia, 0 MoMA potencializa a conversa nas redes, compartilha o
momento vivido, responde a comportamentos, com a consciéncia de quem sdo os seus publicos,
promove a mediacao, se adapta, e apresenta conteldos que se mostram relevantes a eles.

Tais caracteristicas sdo evidenciadas nos trés posts mais curtidos, que ainda oferecem
algo a mais ao leitor, seja a possibilidade de devolucdo de ingressos, ou uma trilha sonora. A
postagem sobre o encerramento do museu, no dia 13 de mar¢o’, com 46.628 curtidas, presta
um servigo, com informagdes sobre a nova fase, incluindo o reembolso de ingressos. No post
de 14 de fevereiro’, o MoMa celebra o dia dos namorados e destaca entrada gratuita, com
45.986 curtidas. Enquanto a postagem feita logo apds o fechamento™, registra o inicio do uso
da hashtag #MuseumFromHome, e propde uma experiéncia a distancia, com trilha sonora
original de Conor Bourgal, para quem esta em casa, com 44.393 curtidas. O numero de curtidas

é considerado alto, uma vez que as postagens séo exibidas gratuitamente, pelo Instagram, a uma

72 Traduc3o da autora. No original: “I think one of the things that | always say is that if you're not engaging with
other accounts, you're really only doing half the work of social media: the media part. And the social part is just
as significant. If you want engagement back on your page then you have to be engaging with other pages, so
make sure that you're reaching out to others, that you're commenting on other accounts, and that you're
connecting with other institutions. Be a part of whatever your social media community is” (DAWSON, 2020c).

3 https://www.instagram.com/p/B9p116VFK9G/?igshid=1eatjsle7q6ev

74 https://www.instagram.com/p/B8jVGohD6fM/?utm_source=ig_web_copy_link

7> https://www.instagram.com/p/B9sM28TJ9Lp/?igshid=abwb0gg5henf
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parte muito pequena dos seguidores. Destaca-se que o Moma s6 atua com a visibilidade

chamada de “orgénica” ou sem custos.

Os posts do periodo da quarentena sdo aqueles com o maior nimero de curtidas: com

uma media de 28.474, quando a postagem de maior sucesso apos a reabertura alcancou 11.594.

O maior nimero de comentérios também se d& durante a quarentena, com 584 em uma s

postagem.
Tabela 1- Respostas da Pesquisa
Pergunta Antes do Durante o Depois do | Total
encerramento encerramento encerramento
Faz parte de uma série | 6 ndo/1 sim 9 n&o/0 sim 8 ndo/1 sim 2 sim/23 ndo
criada pelo museu?
Est4d relacionado com a | - 6 sim/ 1 ndo/ 0 sim/ 8 ndo/ 6 sim/ 9 ndo/
Pandemia? 2 indiretamente | 1 indiretamente | 3 indiretamente
Esta relacionado ao | 2 sim/ 2 ndo/ 6 sim/ 1 ndo/ 6 sim/ 3 ndo/ 14 sim/ 6 ndo/

momento vivido/ contexto?

3 indiretamente

2 indiretamente

0 indiretamente

5 indiretamente

3 obras em foto/
3 fotos com obra

video/ 1

video com obra

em

obras em foto/ 2
fotos
obra/ 3 videos

com a

Possui hashtag relacionada | - 8 sim/ 1 ndo 0 sim/ 9 ndo 8 sim/ 10 ndo

a pandemia?

Outras hashtags? 6 sim/ 1 ndo 6 sim/ 3 ndo 9 sim/ 0 ndo 21 sim/ 4 ndo
Conteldo inédito ou ja | 3 prontos/ 5 prontos/ 6 prontos / 14 prontos/

estava pronto? 4 inéditos 4 inéditos 3 inéditos 11 inéditos

Qual o formato da |1l arte em |1 arte, 6 obras |1 arte em |1 arte/ 2 artes em
publicacdo? movimiento/ em foto/ 1 obra | movimiento/ 3 | movimiento/ 12 obras

em foto/ 5 fotos com a
obra/ 4 videos com a

obra/ 1 obra em video

com obra
H& uma obra de arte na | 7 sim/0 ndo 8 sim/ 1 ndo 9 sim/ 0 ndo 24 sim/ 1 ndo
imagem do post?
Faz ligacéo entre | 4 sim/ 3 ndo 3sim/ 6 ndo 9 sim/ 0 ndo 16 sim/ 9 ndo
linguagens artisticas/
contelidos?
E direcionado a algum | 3sim/ 4 néo 2 sim/ 7 ndo 2 sim/ 7 ndo 7 sim/ 18 néo
publico especifico?
O post é sobre uma | 6sim/1nado 0sim/ 9 ndo 8 sim/ 1 ndo 14 sim/ 11 ndo
programacédo?
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Tamanho do texto

6 grandes/ 1

2 grandes/ 7

8 grandes/ 1

16 grandes/ 8 médios/

médio médios pequeno 1 pequeno
Duracéo do video sem video 1 pequeno/ 1|1 pequeno/ 1 | 2pequenos/2médios/
médio médio/ 1 grande | 1 grande
Envolve algum profissional | 2 sim/ 5 ndo 2 sim/ 7 ndo 3sim/ 6 ndo 7 sim/ 18 néo
do Museu?
Envolve algum parceiro ou | 3 sim/ 4 ndo 1 sim/ 8 ndo 7 sim/ 2 ndo 11 sim/ 14 ndo
outra referéncia?
Busca aproximar a arte do | 6 sim/ 1 ndo 9 sim/ 0 ndo 9 sim/ 0 ndo 24 sim/ 1 ndo
publico?
Tom da publicacdo 6 convites/ 5 convites/ 7 convites/ 18 convites/

1 institucional/

2 institucionais/

2 institucionais/

5 institucionais/

0 conversa com | 2 conversas com | O conversa com | 2~ conversas com
amigo amigo amigo amigo

Direciona para o site do | 5sim/ 1 néo 6 sim/ 3 ndo 8 sim/ 1 ndo 19 sim/ 5 ndo

museu?

Direciona para outra fonte | 0 sim/ 7 ndo 0 sim/ 9 ndo 0 sim/ 9 néo 0 sim/ 25 néo

de informagao?

Marca pessoas/ Instituicbes | 3 sim/ 4 ndo 1 sim/ 8 ndo 8 sim/ 1 ndo 12 sim/ 13 ndo

no post?

Qual é o numero de | 2 alto/ 1 médio/ | 2 alto/ 5 médio/ | O alto/ 0 médio/ | 4 alto/ 6 médio/ 14

curtidas? 4 baixo 2 baixo 9 baixo baixo

Qual é o alcance da | 3 alto/ 1 médio/ | 5 alto/ 3 médio/ | 0 alto/ 3 médio/ | 8 alto/ 7 médio/ 10

publicagdo?

3 baixo

1 baixo

6 baixo

baixo
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CONCLUSAO

A dissertacdo, que observa o trabalho do Museu de Arte Moderna de Nova York, a
instituicdo museologica com o maior pablico online em todo 0 mundo, no momento em que a
pandemia do Coronavirus impde a populacdo mundial o isolamento social, marcado pelo
encerramento dos espacos fisicos, € relevante ao refletir sobre as formas de comunicar e
alcancar o publico no digital, em contexto de ruptura e experimentacéo, com a possibilidade de
apontar o que pode se tornar pratica.

O trabalho evidencia um investimento online prévio e constante do MoMA, referéncia
em termos de comunicagéo cultural na internet. Com atuacgéo que tem como base uma robusta
producéo de contetdo relacionado a arte moderna e contemporanea, concentrado no site da
Instituicdo, estratégia que € determinante para o seu éxito no contexto pandémico.

Frente a grande producdo ja existente, e a capacidade de fazer contedo com as mais
variadas fontes, as equipes de comunicacdo do museu atuam, também no online, como
curadoras, que para Gisele Jordao (2018, p.28), sdo aquelas que apresentam um ponto de vista,
um recorte, que trabalham como articuladoras/ mediadoras. Cenario no qual a producdo de
material relevante para os diversos publicos e a tentativa de didlogo com estes € determinante.

Mas como a estruturada instituicdo se posiciona perante a crise? Como a COVID-19
muda a relacdo entre museus e publicos e a forma de comunicar as instituicbes e os produtos
culturais? A timeline contextualizada é a grande marca do MoMA no periodo, a pesquisa aponta
que compartilhar o que se vive com o0s seguidores, é determinante.

A pandemia impde necessidades de adaptacfes quase instantaneas para Instituicéo e
publicos, e, estes, como “amigos”, compartilham sentimentos como o de incerteza e buscam
saidas que podem os unir. ImpBe-se a atitude colaborativa, de troca, com contribui¢do mutua.
O museu entrega conhecimento e distragdo para aqueles que estdo impossibilitados de sair de
casa, 0s inspira. Quem recebe também se posiciona, pondera, diz como se sente, e indica qual
pode ser a proxima conversa, iniciada a partir de novo conteudo.

O comportamento do publico sugere o tema do proximo post, assim como o formato do
contetdo. Com a tela do computador ou celular como a grande conexdo com o mundo, oferece-
se 0 video, formato de grande interesse. A instituicdo se mostra atenta a todos 0s apontamentos
e frente a saturacdo de muitos com relacdo aos computadores e smartphones, disponibiliza

trilhas sonoras, colocadas como uma possibilidade de fuga, descanso. A resposta positiva é
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imediata e medida pelo alto engajamento. Ao se ver em um novo contexto, marcado pela grande
oferta de conteldo, 0 museu diminui o tamanho do post e exige menos de quem o Ié. Os
conteudos sdo autossuficientes e o site é suporte para quem quiser saber mais.

Tais percepcbes do comportamento sdo necessarias para 0 posicionamento e sucesso
online. As redes sociais, local de caracteristica social, de conversa, de escuta, também sdo fontes
de informacéo para a curadoria do museu fisico. Ainda se ressalta a importancia da troca, e
mais do que falar de si, oferecer algo de interesse.

O conteldo é cuidadosamente programado, contexto no qual os dados fornecidos pelas
redes sociais como o Instagram, e, especialmente, as interacdes possibilitadas pelo meio, se
apresentam como oportunidades para conhecer os pontos de vista e interesses dos diversos
grupos presentes entre os seguidores dos espacos culturais. Dados, que, assim, direcionam a
atuacdo da Instituicdo nas redes e além dela, apontando, inclusive, o que pode obter éxito no
espaco fisico.

O trabalho ressalta que relevancia é palavra de ordem, uma vez que o publico presta
atencdo em algo que atende aos seus interesses. Mas destaca, também, que € preciso ir além do

esperado, como ressalta Claire Lanier, social media do Metropolitan Museum in New York.

Uma das coisas nas quais eu espero focar agora é ndo sé oferecer as pessoas arte que
elas amam, o que é obviamente o objetivo das nossas contas, mas também dar a elas
projetos criativos para fazerem. Em Nova York, nds ndo estamos perto de reabrir a
cidade ainda, e mesmo com o passar do tempo e as coisas realmente reabrindo, vai ser
uma estratégia escalonada. Entdo, acho que encontrar meios de permitir aos
seguidores se sentirem criativos é muito importante.”® (DAWSON, 2020c)

O MoMA tem como base as artes plasticas, onde se apoia, mas este também parte dela
para conexfes com outras linguagens e suas audiéncias, por exemplo. O Museu chega a
publicos especificos nas redes sociais, aqueles que tém alguma afinidade com a instituicdo e
obras, e por meio destes, ha a possibilidade de expansdo de audiéncias: os seguidores dos
diversos grupos podem fazer a mediacdo com novos publicos. O receptor, que também produz,
tem como base o contetudo produzido pelo MOMA, o interpreta, interfere, compartilha, e é capaz

de, por meio de um recorte, ou simples validagéo, provocar o interesse entre seus pares.

76 Traducdo da autora. No original: “One of the things | hope to focus on right now is not only providing people
with art that they love, which is obviously the point of our accounts, but to also give them creative projects to
do. In New York we're not looking to reopen the city yet and even as the as time moves on and things do reopen
it's going to be a tiered approach. So | think finding ways to let followers feel creative at home is really important.”
(DAWSON, 2020c)
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A instituicdo ainda se mostra atenta a presenca de diversas identidades, em um contexto
no qual o engajamento se d& a partir da representacdo/ identificacdo, quando, observa-se que as
paginas atuam de acordo com a imagem que desejam construir. Nesse contexto, as ideologias
do MoMA e sua equipe estdo presentes, havendo sentidos dominantes ou preferenciais nas
mensagens, como explicita Stuart Hall (2003, p. 396 e 397), o museu influencia, mas também
h& uma negociacdo com quem Ié, o leitor possui as proprias ideologias e assim, pode haver
dialogo ou ndo. Como autoridade em Arte Moderna, o MoMA conduz, mas dentro das redes
sociais também € “vigiado” pelos seguidores, que cobram posicionamentos e representacoes,
por exemplo.

Destaca-se que o online permite que, no contexto da pandemia, 0s museus continuem a
servico da populacdo, e mais do que isso, possibilita a abertura em tempo integral, como
exemplifica o perfil do Reijks Museum, em Amsterdam: “Sempre abertos online! Comece a
sua experiéncia virtual por aqui: www.rijksmuseum.nl/stories”’’. Enquanto, do lado oposto,
guem nao estéa online, seja publico ou instituicdo, passa a ndo existir.

O meio digital é habitual para muitos, que ndo tém em a mesma familiaridade com o
espaco fisico do museu. Nesse cenario, por meio do online, as obras chegam de forma
contundente, muitas vezes no linguajar daquele que 1€ o post de um amigo, um par. Assim, 0
digital viabiliza aspectos presentes na Carta das Normas e Principios da Educacéo nos Museus,
da American Association of Museum, citada por Lopes (2009, p. 10), como a facilitacdo a
participacdo, quando a propria internet pode ser simplificador, especialmente se atrelada a
mediacdo. Neste contexto ressalta-se que a aceleracdo/ potencializacdo do uso do online,
atrelada a pandemia, € um marco. Mas reflete-se que o0 acesso ainda ndo € para todos, com
necessidade de equipamento, conectividade e conhecimento do meio online, contexto no qual
a literacia digital também se apresenta como um desafio.

Mas, com relacdo a internet, pontua-se sobre a necessidade de se buscar modelos para a
rentabilidade dos museus online, quando a auséncia de fisico representa, para instituices como
0 MoMA, uma grande perda de receita advinda dos ingressos. (HARRIS, 2021)

Paralelamente, observa-se que 0 MoOMA é uma ¢ instituicdo com as limitagdes de um
gigante tradicional, e se mantém atenta, mas sem se arriscar em termos de contetdo, ainda que
propostas como remontagem de quadros pelos internautas exploradas por outros museus,

tenham um alto potencial de engajamento, ao colocar o publico como protagonista. Observa-

7 Traducg3o da autora. No original: “Always open online! Start your virtual experience here:
www.rijksmuseum.nl/stories" (https://www.instagram.com/rijksmuseum/)
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se, por exemplo, que o MoMA tem poucos rostos online, sendo esses de artistas,
majoritariamente, quando o trabalho destoa do que é feito por outras institui¢cdes, que chegam
a colocar a equipe dangando entre as obras.

Contexto no qual, também, reflete-se a respeito da comunicacdo nas redes dos museus
como promocional, voltada para o consumo, e o discurso como instrumento de venda dos
museus, seus programas e sua ideologia com relagdo a arte (MAGALHAES (org)., 2001, p. 44
e 45).

Pondera-se, ainda, sobre o conteldo se ater ao museu acervo fisico, quando as
possibilidades do online sdo maiores. Assim, pontua-se sobre a necessidade de outras
discussbes como a arte feita para o digital, tema que extrapola a dissertagao, que tem como foco
a comunicacdo. Reflete-se, também, sobre o potencial da tecnologia, com aplicativos que
transformam o rosto das pessoas em obras de arte (SOUZA, 2020) e com a inteligéncia
artificial, capaz de fazer com as obras de arte respondam a perguntas feitas pelo publico, por
exemplo, (VEJA SP, 2017) iniciativas marcadas pela interatividade, que dialogam com o

publico contemporaneo e podem ser exploradas.
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APENDICE A - Folha de Instrucdes

1. Data
O dia e 0 més da publicacéo.

2. Assunto

Autor e nome da obra. Quando n&o for uma obra, citar o texto da imagem.

3. Faz parte de uma série criada pelo museu?

Sim ou ndo.

4. Esté relacionado com a Pandemia?
Sim, ndo ou indiretamente. O “sim” deve ser usado quando o post cita a pandemia ou 0
encerramento do museu diretamente. J& 0 “ndo” € aplicavel quando ndo ha citacao.
Enquanto o “indiretamente” deve ser usado quando o post ndo cita a pandemia

diretamente, mas é uma resposta a ela.

5. Estéa relacionado ao momento vivido/ contexto?
Sim, ndo ou indiretamente. O “sim” deve ser usado quando o0 post cita 0 momento
vivido/ contexto diretamente. Ja o “ndo” é aplicavel quando ndo ha citacdo. Enquanto o
“indiretamente” deve ser usado quando o post ndo cita 0 momento vivido/ contexto

diretamente, mas é uma resposta a este.
6. Possui hashtag relacionada a pandemia?
Sim ou ndo. Hashtag cujo uso foi instituido na pandemia, esta pode ou ndo citar a

pandemia.

7. Outras hashtags?

Sim ou ndo. Hashtags presentes no post ndo relacionadas a pandemia.

8. Conteldo inédito ou ja estava pronto?
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

Inédito ou acervo. Conteudo inédito, aquele com material de suporte recém produzido/
produzido para o post. Conteudo do tipo acervo, aquele que usa somente elementos do

arquivo do Museu.

Qual o formato da publicagdo?

Obra em foto, obra em video, video com a obra, foto com obra, arte e arte em
movimento. Os formatos do conteudo que acompanham o texto, que podem ser: uma
obra na versdo foto, uma obra na versao video, foto com uma obra/ artistas em contextos
variados, video com uma obra. Ou ainda uma arte feita para a postagem,
especificamente, esta pode ter duas versdes: fixa ou em movimento. Se tiver mais de

uma imagem considera-se a primeira.

H& uma obra de arte na imagem do post?

Sim ou n&o. Pode ser um quadro ou obra de outra linguagem, como um filme.

Faz ligacdo entre linguagens artisticas/ conteddos?
Sim ou ndo. Se existem linguagens presentes, além das artes plasticas, como trechos de
filmes. Nesse caso, sdo validas imagens ou cita¢des das linguagens.

E direcionado a algum publico especifico?

Sim ou ndo.

O post é sobre uma programacéo?
Sim ou ndo. Por “programacdo” entende-se evento fisico, online ou, ainda,

oportunidades como entrada gratuita.

Tamanho do texto.

Pequeno (até 5), médio (de 6 a 20) ou grande (acima de 21).
Duracéo do video.

Pequeno (até 40 segundos), medio (de 41 segundos a 1minuto e 40 segundos) ou grande

(acima de 1 minuto e 41 segundos).
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16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24,

Envolve algum profissional do Museu?

Sim ou ndo. Conforme a existéncia ou ndo de profissionais identificados no post.

Envolve algum parceiro ou outra referéncia?
Sim ou ndo. Conforme a existéncia ou ndo de parceiros ou referéncias identificados no

post.

Busca aproximar a arte do publico?

Sim, quando o post “conversa” com o publico, responde a ele.

Tom da publicacéo.

13

“Institucional”, “conversa com amigo” Ou “convite”. “Institucional”, um post
informativo sobre o encerramento, mudangas na programagao, nova obra... “Conversa
com amigo”, escreve como um igual, faz sugestdes. “Convite”, quando convida o

publico para conhecer uma exposi¢ao ou programacao, por exemplo.

Direciona para o site do museu?

Sim ou nao.

Direciona para outra fonte de informacéao?

Sim ou nao.

Marca pessoas/ Instituicdes no post?

Sim ou ndo.

Qual é o nimero de curtidas?
Alta (acima de 40.000)
Média (de 20.000 a 39.999)
Baixa (de 0 a 19.999)

Qual é o alcance da publicacdo?
Alta (acima de 150)
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Média (de 50 a 149)
Baixa (de 0 a 49)
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APENDICE B - Respostas da Pesquisa

1. Data

O dia e 0 més da publicacéo.

2. Assunto

Autor e nome da obra. Quando n&o for uma obra, citar o texto da imagem.

3. Faz parte de uma série criada pelo museu?

Sim ou ndo.

Antes do encerramento: 6 ndo/ 1 sim
Durante o encerramento: 9 ndo/ 0 sim
Depois do encerramento: 8 ndo/ 1 sim

Total: 2 sim/ 23 ndo

4. Esté relacionado com a Pandemia?

Sim, ndo ou indiretamente. O “sim” deve ser usado quando o post cita a pandemia ou 0
encerramento do museu diretamente. J& 0 “ndo” € aplicavel quando ndo ha citacéo.
Enquanto o “indiretamente” deve ser usado quando o post ndo cita a pandemia

diretamente, mas é uma resposta a ela.

Antes do encerramento: Pergunta ndo valida para este periodo da pesquisa.
Durante o encerramento: 6 sim/ 1 ndo/ 2 indiretamente
Depois do encerramento: 0 sim/ 8 ndo/ 1 indiretamente

Total: 6 sim/ 9 ndo/ 3 indiretamente

5. Esté relacionado ao momento vivido/ contexto?

Sim, ndo ou indiretamente. O “sim” deve ser usado quando o post cita 0 momento
vivido/ contexto diretamente. Ja 0 “ndo” é aplicavel quando ndo hé citacdo. Enquanto o
“indiretamente” deve ser usado quando o post ndo cita 0 momento vivido/ contexto

diretamente, mas é uma resposta a este.
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Antes do encerramento: 2 sim/ 2 ndo/ 3 indiretamente
Durante o encerramento: 6 sim/ 1 ndo/ 2 indiretamente
Depois do encerramento: 6 sim/ 3 ndo/ 0 indiretamente

Total: 14 sim/ 6 ndo/ 5 indiretamente

6. Possui hashtag relacionada a pandemia?
Sim ou ndo. Hashtag cujo uso foi instituido na pandemia, esta pode ou ndo citar a

pandemia.

Antes do encerramento: Pergunta ndo valida para este periodo da pesquisa.
Durante o encerramento: 8 sim/ 1 ndo
Depois do encerramento: 0 sim/ 9 ndo

Total: 8 sim/ 10 ndo

7. Outras hashtags?

Sim ou ndo. Hashtags presentes no post ndo relacionadas a pandemia.

Antes do encerramento: 6 sim/ 1 ndo
Durante o encerramento: 6 sim/ 3 ndo
Depois do encerramento: 9 sim/ 0 ndo

Total: 21 sim/ 4 nédo

8. Conteudo inédito ou ja estava pronto?
Inédito ou acervo. Conteudo inédito, aquele com material de suporte recém produzido/
produzido para o post. Contetido do tipo acervo, aquele que usa somente elementos do

arquivo do museu.

Antes do encerramento: 3 prontos / 4 inéditos
Durante o encerramento: 5 prontos/ 4 inéditos
Depois do encerramento: 6 prontos / 3 ineditos
Total: 14 prontos/ 11 inéditos

9. Qual o formato da publicagédo?
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Obra em foto, obra em video, video com a obra, foto com obra, arte e arte em
movimento. Os formatos do contelldo que acompanham o texto, que podem ser: uma
obra na versdo foto, uma obra na versao video, foto com uma obra/ artistas em contextos
variados, video com uma obra. Ou ainda uma arte feita para a postagem,
especificamente, esta pode ter duas versdes: fixa ou em movimento. Se tiver mais de

uma imagem considera-se a primeira.

Antes do encerramento: 1 arte em movimento, 3 obras em foto, 3 fotos com obra
Durante o encerramento: 1 arte, 6 obras em foto, 1 obra em video, 1 video com obra
Depois do encerramento: 1 arte em movimento, 3 obras em foto, 2 fotos com a obra, 3
videos com obra

Total: 1 arte, 2 artes em movimento, 12 obras em foto, 5 fotos com a obra, 4 videos com

a obra, 1 obra em video.

10. H& uma obra de arte na imagem do post?

Sim ou nédo. Pode ser um quadro ou obra de outra linguagem, como um filme.

Antes do encerramento: 7 sim/ 0 ndo
Durante o encerramento: 8 sim/ 1 ndo
Depois do encerramento: 9 sim/ 0 ndo

Total: 24 sim/ 1 ndo

11. Faz ligacdo entre linguagens artisticas/ contetdos?
Sim ou ndo. Se existem linguagens presentes, além das artes plasticas, como trechos de

filmes. Nesse caso, sdo validas imagens ou citagdes das linguagens.

Antes do encerramento: 4 sim/ 3 ndo
Durante o encerramento: 3 sim/ 6 ndo
Depois do encerramento: 9 sim/ 0 ndo

Total: 16 sim/ 9 ndo

12. E direcionado a algum publico especifico?

Sim ou nao.
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Antes do encerramento: 3 sim/ 4 ndo
Durante o encerramento: 2 sim/ 7 ndo
Depois do encerramento: 2 sim/ 7 ndo

Total: 7 sim/ 18 ndo

13. O post é sobre uma programagao?
Sim ou ndo. Por “programagdo” entende-se evento fisico, online ou, ainda,

oportunidades como entrada gratuita.

Antes do encerramento: 6 sim/ 1 ndo
Durante o encerramento: 0 sim/ 9 ndo
Depois do encerramento: 8 sim/ 1 ndo
Total: 14 sim/ 11 ndo

14. Tamanho do texto.

Pequeno (até 5), médio (de 6 a 20) ou grande (acima de 21).

Antes do encerramento: 6 grandes/ 1 médio
Durante o encerramento: 2 grandes/ 7 médios
Depois do encerramento: 8 grandes/ 1 pequeno

Total: 16 grandes/ 8 médios/ 1 pequeno

15. Duracéo do video.
Pequeno (até 40 segundos), medio (de 41 segundos a 1minuto e 40 segundos) ou grande

(acima de 1 minuto e 41 segundos).

Antes do encerramento: sem video
Durante o encerramento: 1 pequeno/ 1 médio
Depois do encerramento: 1 pequeno/ 1 médio/ 1 grande

Total: 2 pequenos/ 2 medios/ 1 grande

16. Envolve algum profissional do Museu?

Sim ou ndo. Conforme a existéncia ou ndo de profissionais identificados no post.
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Antes do encerramento: 2 sim/ 5 ndo
Durante o encerramento: 2 sim/ 7 ndo
Depois do encerramento: 3 sim/ 6 ndo

Total: 7 sim/ 18 ndo

17. Envolve algum parceiro ou outra referéncia?
Sim ou ndo. Conforme a existéncia ou ndo de parceiros ou referéncias identificados no

post.

Antes do encerramento: 3 sim/ 4 ndo
Durante o encerramento: 1 sim/ 8 ndo
Depois do encerramento: 7 sim/ 2 ndo
Total: 11 sim/ 14 né&o

18. Busca aproximar a arte do publico?

Sim, quando o post “conversa” com o publico, responde a ele.

Antes do encerramento: 6 sim/ 1 ndo
Durante o encerramento: 9 sim/ 0 ndo
Depois do encerramento: 9 sim/ 0 ndo

Total: 24 sim/ 1 ndo

19. Tom da publicacéo.

“Institucional”, “conversa com amigo” OU “convite”. “Institucional”, um post
informativo sobre o encerramento, mudancas na programagéo, nova obra... “Conversa
com amigo”, escreve como um igual, faz sugestdes. “Convite”, quando convida o

publico para conhecer uma exposi¢ao ou programacao, por exemplo.

Antes do encerramento: 6 convites/ 1 institucional/ 0 conversa com amigo
Durante o encerramento: 5 convites/ 2 institucionais/ 2 conversas com amigo
Depois do encerramento: 7 convites/ 2 institucionais/ 0 conversa com amigo

Total: 18 convites/ 5 institucionais/ 2 conversas com amigo
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20. Direciona para o site do museu?

Sim ou ndo.

Antes do encerramento: 5 sim/ 1 ndo
Durante o encerramento: 6 sim/ 3 ndo
Depois do encerramento: 8 sim/ 1 ndo

Total: 19 sim/5 ndo

21. Direciona para outra fonte de informagao?

Sim ou nao.

Antes do encerramento: 0 sim/ 7 ndo
Durante o encerramento: 0 sim/ 9 ndo
Depois do encerramento: 0 sim/ 9 ndo

Total: 0sim/ 25 ndo

22. Marca pessoas/ Instituicdes no post?

Sim ou nao.

Antes do encerramento: 3 sim/ 4 ndo
Durante o encerramento: 1 sim/ 8 ndo
Depois do encerramento: 8 sim/ 1 ndo
Total: 12 sim/ 13 ndo

23. Qual é o nimero de curtidas?
Alta (acima de 40.000)

Média (de 20.000 a 39.999)
Baixa (de 0 a 19.999)

Antes do encerramento: 2 Alto/ 1 Médio/ 4 Baixo
Durante o encerramento: 2 Alto/ 5 Médio/ 2 Baixo
Depois do encerramento: 0 Alto/ 0 Médio/ 9 Baixo
Total: 4 Alto/ 6 Médio/ 14 Baixo
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24. Qual é o alcance da publicacao?
Alta (acima de 150)

Média (de 50 a 149)

Baixa (de 0 a 49)

Antes do encerramento: 3 Alto/ 1 Médio/ 3 Baixo
Durante o encerramento: 5 Alto/ 3 Médio/ 1 Baixo
Depois do encerramento: 0 Alto/ 3 Médio/ 6 Baixo
Total: 8 Alto/ 7 Médio/ 10 Baixo
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