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RESUMO

O Museu da Historia da Medicina de Goias (MUHM-GO) objetiva ser o primeiro
museu imersivo que aborda essa tematica no Estado. Dentre seus diversos programas, o
presente artigo tem como objetivo apresentar o Programa Museologico de
Comunicacdo. A metodologia empregada parte de uma revisao bibliografica e discussao
dos dados de um planejamento de comunicagdo. Para tanto, autores como Kunsch
(2003), Peruzzolo (2006) e Davis (2005) foram mobilizados. Espera-se que, a luz das
teorias e estratégias previstas, o Programa Museologico de Comunicagao previsto para o
MUHM-GO seja implementado e, de fato, colabore na construgdo de sua marca.
PALAVRAS-CHAVE: Programa Museologico; Planejamento de Comunicacao;
Comunicac¢ado Integrada; Marca; Relagdes Publicas.

Museu da Historia da Medicina de Goias: o planejamento da comunicacio

A historia do Estado de Goiés ¢ perpassada pela histéria da Medicina. Desde o
Periodo Colonial até a Contemporaneidade, a Medicina tem acompanhado e contribuido
para o desenvolvimento politico, econdmico, social e cultural do Estado. Os
profissionais da saude foram cruciais para o processo de constituicdo capital goiana que,
a partir da sua organizacao através da Associagdo Médica de Goias (AMG), criada em
1950, trouxeram, por exemplo, a primeira faculdade de medicina para o estado, atual
Faculdade de Medicina da Universidade Federal de Goids (UFG). Sendo assim,
fomentaram a pesquisa e a producdo cientifica a nivel estadual, nacional e internacional.

Nesse sentido, 0 MUHM-GO propde-se valorizar ndo somente os profissionais
que contribuiram para a melhoria da saude publica e qualidade de vida dos goianos, mas
também prestigiar o vinculo historico entre o Estado de Goids e a Medicina, através de
um espaco no qual seja possivel reconhecer seus valores e se conectar ao passado,
pensando o presente e projetando o futuro. Hoje o MUHM-GO ¢ uma realidade, pois ja

existe uma equipe que emprega esforcos na concepgao, elaboragdao de seus planos e
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programas, tendo sua data de langamento marcada para ocorrer dia 14 de agosto de
2024. A Associagao Médica de Goias (AMG), inclusive, realizou a Exposi¢ao dos seus
vinte e trés ex-presidentes’ no ano de 2023, sendo este o ato simbolico que antecedeu a
criagdo do MUHM-GO.

Para a criagdo do MUHM-GO, serdo implementadas metodologias do campo do
design de experiéncia para que a arquitetura e instalagao dos projetores da sala imersiva
proporcionem a melhor vivéncia possivel aos seus visitantes. Além disso, o museu
conta com diversos programas museologicos. Um deles diz respeito ao objeto de
discussdo deste trabalho: o Programa Museologico de Comunicagao.

A Diretoria de Comunicacdo integra a estrutura da Direcdo do Museu da
Historia da Medicina de Goias (MUHM-GO), sendo responsavel pelo Programa
Museolégico de Comunicagdo em suas diferentes esferas de acdo. Cinco Planos de
Acdo compdem o Programa, pautados nas grandes areas da Ciéncia da Comunicagao, a
saber: Jornalismo, Publicidade e Propaganda e Relagdes Publicas.

Para o biénio de 2024 a 2026, estdo planejadas acdes de comunicacado a partir de
uma proposta divida nos seguintes Planos de Acdo: 1. Marca, imagem e identidade
institucional 2. Midias 3. Materiais de Comunicagdo 4. Assessoria a Eventos 5.
Assessoria de Imprensa e relacionamento com a midia.

Com o intuito de planejar, produzir, divulgar e midiatizar as agdes e contetidos
relacionados ao museu e aos seus parceiros, para estabelecer relagdes com seus
diferentes publicos de interesse, o presente programa parte de um principio
comunicacional que foge dos modelos tradicionais de comunicacdo calcados nas
premissas da transmissdo da informagdo, do canal e dos sujeitos classificados por
principios de relagdes de poder (emissor e receptor). Aqui, compreende-se a
comunicagdo a partir da mutua colaboracdo dos sujeitos interlocutores do processo
comunicacional, no qual ambos sdo sujeitos simbodlicos dotados do poder de escolha.
Trata-se, portanto, conforme proposto por Peruzzolo (2006) de um modelo
comunicativo sustentado por principios relacionais, dialdgicos e afetivos que véem na
comunica¢do uma forga vital que precipita os sujeitos ao encontro com o outro.

Durante muito tempo, a comunicagdo foi reduzida a um processo de troca de

informagdes entre um emissor € um receptor, tomada apenas por seu carater

* Disponivel em: https://digitallab.ufg.br/n/tour-exposicao-ex-presidentes-amg Acesso em: 09 de abril de
2024.
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informacional. Hoje, contudo, acredita-se que comunicacao ¢ um processo relacional e
vital constituinte da vida humana no mundo e sua forca esta no fato de a vida clamar por
continuidade (PERUZZOLO, 2006). A comunicagdo, assim, passa a ser compreendida,
em sua esséncia, como um encontro entre sujeitos, a busca por uma relagdo em vista da
sobrevivéncia.

A metodologia do presente no Programa Museoldgico de Comunicagao tem
ainda como principio norteador a questdo da comunicacdo, especialmente em sua
vertente que pondera a no¢do de comunicacdo integrada. Para Kunsch (2003, p. 150) a
comunicagdo integrada pode ser entendida como “uma filosofia que direciona a
convergéncia das diversas areas, permitindo uma atuacdo sinérgica”. Nesse sentido,
partindo-se desses pressupostos, a comunica¢do planejada de modo estratégico busca
construir a legitimidade do MUHM-GO perante seus publicos, posicionando uma
imagem positiva e uma identidade forte.

Atualmente, posicionar-se diante dos publicos em uma sociedade altamente
midiatizada ¢ um dos grandes desafios das equipes de comunicacdo. Ja ndo basta
possuir todo um conjunto de materiais de comunicacao e de midias. J4 ndo ¢ possivel s6
estar presente ou se fazer presente na ambiéncia digital. A imagem que a organizacao
reflete na mente dos publicos ¢ sustentada através de sua marca e de seus valores de
marca. Forma-se, assim, o mais intangivel de seus capitais: o capital simbolico,
imaterial e de valor inestiméavel que a marca constitui.

O conjunto composto pelos cinco Planos de Ac¢do gira ainda em torno da
classificagdo de publicos de interesse. O valor adotado para tal classificacdo parte dos
principios da relevancia e da proximidade entre MUHM-GO e atores sociais. Portanto, a
classificacdo leva em conta a importancia que cada publico desempenha para a
sobrevivéncia do museu e o nivel relacional que precisa ser estabelecido e mantido.
Dessa forma, compreendendo-se que todos os publicos classificados como de interesse
sdo prioritarios, adota-se a classificacdo de Fortes (2003) que prevé a existéncia de trés
tipos de publicos: interno, externo e misto.

Enquanto o publico interno ¢ composto por pessoas e grupos de pessoas ligados
a0 MUHM-GO por relagdes funcionais oficializadas, o publico externo ¢ formado pela
sociedade civil, empresas, organizacdes, entidades e demais atores que ndo fazem parte

da estrutura corporativa do Museu. Ja os publicos mistos sdo aqueles que, apesar de nao
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se enquadrarem na perspectiva da relacdo empregador/empregado, ainda assim mantém
um vinculo de contiguidade com o museu tais como fornecedores, parceiros e
apoiadores.

O publico interino serd compreendido como o maior € mais eficiente analista da
reputacdo da organizacao, sendo assim, ndo s estratégico, mas prioritario em termos de
reputagao (MARCHESI, 2005). A diretoria da Associacdo Médica de Goias (AMG), as
Sociedades de Especialidades e os funcionérios e colaboradores da AMG e do
MUHM-GO sao considerados os publicos internos.

Ja o publico externo ¢ visto como um publico exigente para o qual é necessario
um plano de comunicacdo que envolva contetidos, discursos e diferentes midias que
repassem credibilidade, cuidado, respeito e inclusdo. Um dos publicos externos que
merece uma interlocucdo institucional especializada sdo as escolas Municipais e
Estaduais, tanto da rede publica quanto da rede privada. Acredita-se fortemente que a
acdo de levar cultura, historia, arte e educagdo para as criangas e adolescentes em
formagdo carrega um potencial transformador de si, do outro e da sociedade, com alto
impacto para as futuras geracdes.

Por sua vez, os publicos denominados mistos merecem um planejamento tao
cuidadoso como os vocacionados para os demais publicos. Eles precisam se sentir parte,
integrados aos ideais da organizagdo (BRANDAO E SOUZA, 2006). E preciso uma
escuta ativa para cada um desses publicos de interesse, centrando o foco das atencdes e
o diferencial de marca no fator humano. Toda série de patrocinadores, mantenedores e
apoiadores sdo considerados publicos mistos € merecem atengdo. A divulgagdo do
patrocinador (Piracanjuba) e das Instituicdo financiadora (Lei Goyazes e FAC -
Secult/Governo de Goias) também ¢é considerado o fundamental.

Com o objetivo de ser o primeiro museu imersivo da historia da Medicina do
Estado de Goias, o Plano de Comunicagao tem como desafio construir uma historia de
relevancia da Medicina e ao mesmo tempo, de facil compreensdo, capaz de impactar os
diferentes publicos de interesse. Sendo assim, a comunicacao deve ser facil e articulada
com o conjunto de informagdes apuradas pelos demais programas e projetos do
MUHM-GO, a partir do referencial dos diferentes publicos.

O termo marca pode se referir a um conjunto de coisas diferentes, seja no senso

comum ou na literatura especializada. Aqui, marca ¢ um conceito relacionado com a
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imagem e a identidade institucional corporativa do MUHM-GO que, sob a o6tica da
comunicagdo, passa a ser entendido como uma organizacao, composta por um coletivo
de pessoas, que formam um conjunto coeso mantido por objetivos, missdo, visdo e
valores mutuos, fortemente estabelecidos e partilhados.

A imagem institucional ¢ um estado de opinido, enquanto que a identidade esta
relacionada a realidade corporativa de fato. Por definicdo, a funcdo da imagem ¢
produzir um efeito de realidade, criando na mente dos publicos um estado de
comunicagdo simbolico do que eles créem que seja o real. A representacdo simbdlica
(imagem mental) assume o papel de realidade, de verdade. Por isso, ambos conceitos
devem ser alinhados e gerar continuidade, mimetismo.

A marca, por sua vez, unifica a imagem e a identidade em um material visivel,
de facil compreensdo, visualmente organizado e projetado para chegar aos publicos de
interesse e levar as informagdes pretendidas da organizagdo. Parte de um conjunto de
tipografias, cores, simbolos, mas nao ¢ so isso. Ela concentra o capital simbodlico do
“quem somos”.

No processo de constru¢do e manutengdo da marca do MUHM-GO ¢ que o
branding ¢é considerado, pois se refere justamente ao processo de criagdo de uma marca
fiel aos valores corporativos, de modo que o seu posicionamento estabeleca uma ligagao
emocional com seu publico que, assim, passa a atribuir determinado valor.

O branding management se refere ao processo de gestdo da marca, isto €, da
articulagdo logica e coerente de todos os signos de identidade no corpo social. Portanto,
falar de branding ¢, numa primeira instincia, se referir ao projeto de construcdo da
identidade visual corporativa, que tem o objetivo de definir visualmente 0 MUHM-GO.
E um cédigo formalmente coerente, composto pelo discurso visual, verbal e ndo verbal,
que relaciona todos os elementos capazes de materializar a identidade corporativa. A
arquitetura da marca sera composta por um conjunto de documentos, sendo o manual de
marca o principal deles (MELISSA, 2005).

A constru¢do da identidade visual do projeto ¢ de suma importancia para criar o
reconhecimento por parte do publico. E a partir do reconhecimento visual que a
interacdo e a mobilizagdo sdo possibilitadas (DONDIS, 2007). Sera a partir da
constru¢do da identidade visual, ou seja, de um conjunto de elementos graficos que

particularizam visualmente o museu que serd possivel sustentar conferir valor de marca
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ao MUHM-GO (COSTA, 2008). Entende-se aqui por marca o conjunto de elementos
tangiveis e intangiveis que agregam valor de imagem e identidade.

Por fim, conclui-se que a constru¢do e manutencdo da marca, sustentaculo do
Programa Museoldgico de Comunicacdo do MUHM-GO, vao além da criagdo de sua
forma visual. Tudo o que estiver relacionado ao MUHM-GO sera capaz de lhe agregar
valor de marca. Desde a estrutura fisica do prédio, o comportamento de seus publicos
internos até os nomes de patrocinadores e apoiadores que a ele serdo associados sdo
capazes de gerar valor de marca e devem ser cuidados. Portanto, o modo como o museu
ird se posicionar diante de seus publicos, a linguagem adotada nas midias ¢ considerada
um pilar para sua construgdo de marca e deve estar claramente normatizada em sua

politica de comunicagao.
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