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RESUMO

O objetivo desta pesquisa € demonstrar como o Museu Afro Brasil, Museu do Café
e Museu de Arte de S&o Paulo buscaram alternativas para conseguir uma
sustentabilidade financeira. Por muitos anos, permeou uma ideia equivocada de que
0S Museus teriam que se manter afastados da economia cultural. Os conceitos
trabalhados abordam gestdo museoldgica, marketing cultural, politicas culturais e
economia cultural. Os dados da pesquisa foram coletados nos relatorios anuais de
atividades, relatorio de prestacéo de contas, contrato de gestao e visita técnica aos
museus. A opcéo foi por analisar os dados durante os anos de 2013 a 2018 para
averiguar melhor a realidade dos museus presentes nesta pesquisa. O resultado foi
que 0sS museus nos ultimos cinco anos passaram por algumas dificuldades
financeiras, mas conseguiram se reerguer. A pesquisa exemplifica alguns
resultados satisfatorios sobre o aprimoramento da economia cultural brasileira.

Palavras-chaves: Gestdo museoldgica. Economia cultural. Marketing cultural.



ABSTRACT

The objective of this inquiry is to demonstrate like the Museu Afro Brasil, Museu do
Café and Museu de Arte de Sdo Paulo Assis Chateaubriand they looked for
alternatives to get a financial sustainability. For many years, it permeated a mistaken
idea from which the Museums would have to remain removed from the cultural
economy. The worked concepts board management museological, cultural
marketing, cultural policies and cultural economy. The data of the inquiry were
collected in the annual reports of activities, report of installment of count and contract
of management. The option was because of analysing the data during the years from
2013 to 2018 for better opinion to fact of the present museums this inquiry. The result
was that the museums in the last five years suffered some financial difficulties, but
they managed to re-rise. The inquiry exemplifies some satisfactory results on the
improvement of the brazilian cultural economy.

Words-keys: Management museology. Cultural economy. Cultural marketing.
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INTRODUCAO

Os museus surgiram na Europa a partir de colecdes de familias abastadas.
No Brasil ndo foi diferente, mas apesar disso a questdo financeira € um dos
problemas que os museus enfrentam. Existe uma inquietacdo em descobrir como
esta a relacdo entre museu e mercado cultural. Com base nisso, esta pesquisa
pretende analisar como 0 Museu Afro Brasil, 0 Museu de Arte de S&o Paulo Assis
Chateaubriand e o Museu do Café se mantiveram financeiramente entre os anos de
2013 a 2018.

Os museus foram escolhidos devido a sua diversidade tanto em relacdo a
missdo quanto a localizacdo. Sao trés museus situados em diferentes regides do
estado de S&o Paulo e que buscam promover o desenvolvimento cultural por meio
de suas atividades.

Diante do cenario financeiro em que 0os museus brasileiros se encontram,
nem sempre é possivel realizar tudo o que o se planeja, principalmente se o0 museu
depender de recurso publico. Por isso € importante que o museu esteja preparado
para buscar fontes alternativas de recurso.

E importante deixar claro que o museu pode e deve ter uma reserva
financeira. Nao ser& caracterizado como lucro se o recurso for investido no proprio
museu. Os profissionais de museus precisam proteger seu campo de atuacdo
porque a area cultural € muito questionada e desvalorizada. E preciso entender que
nao existe problema no museu querer ser competitivo e disputar espago com outros
produtos culturais para atrair mais recursos ou visitantes.

A partir de pesquisa bibliografica se pode compreender que as estratégias de
sustentabilidade econémica da area cultural vém sendo discutida no Brasil desde o
final da década de 1980. O mesmo tema ganhou forca em relacdo aos museus nos
ultimos dez anos.

Por meio de analise de dados e visita técnica foi possivel identificar que nos
altimos anos os museus abordados nesta pesquisa tém compreendido melhor a
importancia da sustentabilidade econdmica. Os trés museus passaram por
momentos de dificuldade financeira, um deles teve que demitir funcionarios, mas
apesar disso conseguiram manter o calendario de suas atividades.

Com a necessidade de contextualizacdo do tema o primeiro capitulo

abordara de forma tedrica e cronologica as transformacdes que pelas quais os
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museus passaram. A abordagem sera referente as metodologias que os museus ja
adotaram.

O segundo capitulo continua na discussdo sobre as transformacdes na
gestdo dos museus, porém, com énfase teérica no marketing e economia abordados
na perspectiva cultural. Além disso, no segundo capitulo é analisado as atividades
que o Museu do Café, Museu de Arte de Sao Paulo Assis Chateaubriand e Museu
do Café realizaram nos ultimos anos.

No terceiro capitulo em contraponto aos museus brasileiros € apresentado o
caso do Metropolitan Museum de Nova York onde eles conseguem desenvolver
uma estratégia de marketing bem-sucedida. Nas consideracdes finais € apontada a
reflexdo sobre os conceitos apresentados, além da analise dos resultados

discutidos no capitulo anterior e apresentacao de propostas para oS museus.
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2. O SURGIMENTO DOS MUSEUS, GESTAO MUSEOLOGICA E
MARKETING CULTURAL: UMA PERSPECTIVA HISTORICA

1.1 O SURGIMENTO DOS MUSEUS

A consolidacdo do conceito de museu (acessivel, aberto ao publico, com
atividades voltadas para diversos grupos de pessoas) como se conhece atualmente
desenvolveu-se a partir das mudancas que ocorreram desde o gabinete de
curiosidades que, de acordo com Kdptcke e Pereira (2010, pag. 810) foi um espaco
que se popularizou na Europa durante o século XVI. Segundo Possas (2005,
pag.151) no gabinete de curiosidades, geralmente se armazenava 0 que era
desconhecido ou curioso para a percepcao europeia. Era um espaco onde se podia
encontrar objetos distintos, desde um animal taxidermizado até obras de arte. De
acordo com Possas (2005 pag. 151) o gabinete de curiosidades era um ambiente
de caréater enciclopedista devido as pesquisas que eram realizadas ali, além de ser
um espaco de socializa¢do entre grupos da elite, nobreza e intelectuais europeus.
Sobre as caracteristicas dos gabinetes de curiosidades Possas (2005, pag. 154
apud SCHNAPPER,1988) afirma que:

A época, os gabinetes eram de possesséo privada, embora em sua maioria
pudessem ser visitados facilimente mediante carta de apresentagdo. No
entanto, existiam aqueles gabinetes de carater secreto, normalmente
pertencentes a nobres e familias de grande importdncia, como por
exemplo, o gabinete de Rodolfo I, Imperador do Reino da Hungria e da

Bohemia. Sua cole¢&o deu inicio, mais tarde, ao Museu Imperial de Viena.

O gabinete de curiosidades como espaco de interacdo cultural sofreu
mudancas com base nas transformacdes sociais ocorridas na época. Com isso, a
pratica baseada no “controle do conhecimento” por meio da restricado ao acesso dos
visitantes nos gabinetes de curiosidade foi substituida, ao longo dos anos, pela ideia
de maior acesso e “divulgagdo dos conhecimentos™ por parte dos museus. Durante

0 século XVIII, os gabinetes de curiosidades deram espago para as colecdes

! Expresséo retirada do artigo Museus e seus arquivos: em busca de fontes para estudar os
publicos com autoria de Luciana Sepulveda Koptcke e Marcele Regina Nogueira Pereira.
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principescas, estas, com organiza¢ao tipolégica segmentada e com o intuito de
divulgacao do conhecimento para as pessoas da elite europeia.

Aideia de ampliar o acesso aos museus a outros segmentos da sociedade,
com finalidades educativas, motivou a abertura das colecdes privadas de
reis e nobres a visitacao de publico ndo especialista, o que configurou um
verdadeiro movimento cultural. (KOPTCKE. PEREIRA, 2010 péag. 810)

Foi na Europa do século XVIII que se desenvolveram diversos museus,
consolidados como instituicbes de pesquisa, principalmente na area da Historia
Natural. De acordo com Possas (2005, pag.159) estes museus eram financiados
geralmente pelo governo, e em alguns casos por pessoas abastadas como é o caso
do Museu Ashmoleano fundado ainda no século XVII, a partir da colecdo particular
do antiquario britanico Elias Ashmole. De acordo com Cury (2011, pag. 1025) o
Ashmoleano foi o primeiro museu a ter espaco fisico para desenvolver atividades
COmo exposicao, pesquisa, educacdo e conservacao; formando assim, atividades
pertencentes a triade museal que é composta pelas areas de comunicacao,
pesquisa e preservacgao.

Segundo Cury (2011, pag. 1026) no século XVIII houve a forte percep¢éo dos
museus como espaco educacional, ha registro de que em 1880 o Museu do Louvre
realizava atividades educativas recorrentes. Nos Estados Unidos, os museus
criados a partir de 1776 (ano da independéncia americana) tinham desde o
principio, a educacdo como uma das atividades mais importantes dos museus como
informa Cury (2011, pag. 1026). Segundo Koptcke e Pereira (2010, pag. 810), no
século XIX, 0s museus europeus passaram a ser usados como ferramenta para a
reafirmacédo da ideia de nacéo e para a manutencdo da memoaria coletiva, ou seja,
0S museus europeus tinham uma abordagem que por meio das suas atividades,
faziam com que os visitantes se sentissem pertencentes aguela nacao.

No Brasil, a criacdo do primeiro museu é datada de 1818 com o nome de
Museu Real, atualmente chamado de Museu Nacional, vinculado a Universidade
Federal do Rio de Janeiro?. Um dos fatores que proporcionou a abertura de museus
e bibliotecas no Brasil foi a elevacéo do pais da condicéo de colbnia para reino unido

2 Em 2018 no ano em que completou 200 anos de abertura, o Museu Nacional infelizmente pegou
fogo e veio a perder parte significativa do prédio e de seu acervo. N.P. “Nota ao
publico’<http://www.museunacional.ufrj.br/destaques/notaimprensa.html>. Acesso em: 09 de set.
de 2018
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durante o reinado de Dom Jo&o VI. De acordo com Ana Machado (2005, pag. 138
e 139) o Museu Real foi formado a partir da juncéo do acervo de objetos histéricos

da Coroa Real e de outras instituicbes, como a Casa dos Passaros.

1.2 GESTAO MUSEOLOGICA E POLITICAS PUBLICAS

Com o fluxo maior de pessoas, diferente do fluxo dos gabinetes de
curiosidades, os museus precisaram adaptar sua gestao para que abrangesse as
novas demandas ocasionadas pela quantidade de visitantes. Entdo, uma das
medidas adotadas foi providenciar um mecanismo de registro sobre seus visitantes.
No inicio o registro mantinha apenas o numero de visitantes e ndo havia uma
segmentacao do publico por categorias. Se compreende que geralmente a questao
da gestdo esteve muito atrelada a histéria dos museus, desde a organizacao dos
gabinetes de curiosidades (por mais que essa logica de organizacdo fosse de
carater livre e variasse de acordo com cada colecionador) até a administracdo dos
museus atualmente.

Para Koptcke e Pereira (2010, pag. 811) “a criagdo de grandes museus
nacionais” resultou no reconhecimento dos museus como agentes culturais perante
a sociedade. Com isso, foi necessario que os museus adotassem “novas exigéncias

de gestdao” como elaboracgao de livros que além de serem uma forma de produzir
conhecimento, também pode ser entendido como ferramenta de divulgacdo do
museu.

Segundo Cicero Almeida (2013, pag. 27) um dos primeiros documentos
sobre gestdo museoldgica conhecido no Brasil foi elaborado por Gustavo Barroso,
ainda na primeira metade do século XX com o livro “Introduc¢éo a Técnica de Museus”
gue abrange quase todas as atividades realizadas dentro do museu, porém, de uma
forma ampla e generalizada, abordando assuntos como classifica¢do e catalogacéo
de objetos que nos dias atuais se encontram na subdivisdo da area de documentacao

museoldgica. Atualmente se entende por gestdo museoldgica a seguinte definicao:

A acdo de conduzir as tarefas administrativas do museu ou, de forma mais
geral, o conjunto de atividades que ndo estdo diretamente ligadas as
especificidades do museu (preservacdo, pesquisa e comunicacao). [...]
compreende essencialmente as tarefas ligadas aos aspectos financeiros
(contabilidade, controle de gestdo, financas) e juridicos do museu, a
seguranca e manutencdo da instituicdo, a organizacdo da equipe de
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profissionais do museu, ao marketing, mas também aos processos
estratégicos e de planejamento gerais das atividades do museu.
(DESVALLEES. MAIRESSE, 2010, pag. 47)

E possivel notar algumas diferencas entre o livro “Introducéo & Técnica de
Museu” e o livro “Conceitos-Chave da Museologia”. A primeira diferenca é que
Gustavo Barroso apresenta em seu livio no¢des que servem tanto para quem ira
trabalhar na parte técnica do Museu quanto para quem ird trabalhar na parte
administrativa. Atualmente a Museologia trabalha com uma literatura especifica
para cada atividade que sera desenvolvida dentro do Museu. A segunda diferenca
perceptivel entre os livros se d4 no carater organizacional da instituicdo. Para
Barroso (apud ALMEIDA, 2013, pag. 27) seria possivel considerar o “gosto pessoal”
dos profissionais na organizagcdo do acervo contrapondo o livro “Conceitos-Chave
da Museologia” (DESVALLEES. MAIRESSE, 2010, pag.35) onde a organizacéo da
colecao leva em consideracdo aspectos especificos para melhor agrupamento dos
objetos.

A partir da Segunda Guerra Mundial o campo da Museologia e dos museus
sofreu transformacdes significativas no campo tedrico e no campo pratico que se
refletem até hoje, de acordo com José do Nascimento Junior (2009, pag. 152) “90%
dos museus existentes hoje foram criados apdés a Segunda Guerra Mundial”. De
acordo com Chastanier (2013, pag. 17) na Franca em 1945 houve a mudanca de
orgao gestor dos museus que passou de assuntos subordinados ao Ministério da
Educacdo Nacional para responsabilidade da Direcdo dos Museus da Franca.
Orgéo vinculado ao Ministério dos Assuntos Culturais. Com a criagdo desse 6rgao
0s museus franceses passaram a possuir um orgdo especifico para tratar de seus
assuntos. No Brasil essa competéncia fica a cargo do Instituto Brasileiro de Museus
(Ibram).

O Ibram surgiu como uma autarquia vinculada ao Ministério da Cultura (MinC)
gue passou a regulamentar a gestao de trinta museus que eram responsabilidade
do Instituto do Patrimbnio Histérico e Artistico Nacional (IPHAN), niumero que
permanece até hoje. Mesmo com menos de dez anos de criacdo, o Ibram significa
a inclusdo do Brasil no mapa de paises com politicas focadas no campo museal.
Porém, a continuidade do lbram esteve ameacada devido a assinatura de uma

medida proviséria pelo presidente Michel Temer em 2018. A medida proviséria ndo
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foi aprovada no Congresso Nacional e o Instituto Brasileiro de Museus (Ibram)
continuou a desenvolver suas atividades normalmente.® No Brasil existem cerca de
3.790 museus (segundo o Cadastro Nacional de Museus), em comparacao com a
Franca que possui 1.220 com a denominagéo de “Museus da Franga”, sendo 41
museus nacionais vinculados ao Ministério da Cultura e da Comunicacao (MCC) de
acordo com Chastanier (2013, pag.15).

Desde o fim da década de 1950 varios encontros foram organizados para
debater o papel dos museus tanto em relacdo ao seu aspecto educativo, quanto em
relacdo a sua participacdo na sociedade. Desde 1970 os debates resultaram na
corrente tedrica conhecida como Nova Museologia, que envolve questdes como: a
atuacao dos museus frente a sociedade, formas de aproximacdo dos museus com
0 publico, museu como mecanismo de transformacéo social.

Segundo Primo (2014, pag. 7) existe um vinculo entre a Nova Museologia e
a educacdo com foco na cidadania, justamente por serem duas ferramentas para a
conscientizacdo cultural, social e politica. Ainda de acordo com Primo (2014, pag.
8) a ideia em torno da Nova Museologia “traduz o modo pelo qual o social se tornou
objeto privilegiado da gestdo cultural”. Existe uma ruptura na hierarquia do
conhecimento porque o agente de transformacdo passou a ser a comunidade
atuando junto ao museu. A mudanca cultural se da na troca de papel: a comunidade
que antes era espectadora passa a ser tao atuante nas ac¢des culturais.

Sobre o papel dos museus na contemporaneidade Maria Célia Santos (2000,
pag. 2) afirma que:

Falar do relacionamento entre 0 museu e a comunidade até bem
recentemente era falar da relacdo museu-publico, e, mais especificamente,
era abordar os problemas relacionados com a caréncia de publico nos
museus. Buscava-se, nos moldes dos Museus Norte-Americanos, tornar
0s museus “dinamicos”, oferecer servigos, programas cOMO CUrsos,
palestras, projetos com as escolas, etc. Esses programas, na maioria das
vezes, estavam relacionados com a nossa ansiedade no sentido de
justificar a existéncia da instituicao junto aos 6rgaos responsaveis por sua
manuten¢do, com o0 aumento do nimero de visitantes.

Mesmo com a necessidade continua de se afirmar como espaco cultural,

alguns museus colocaram em pratica os conceitos da Nova Museologia. Maria Célia

3ASCOM. “Governo Federal anuncia criacio da Agéncia Brasileira de Museus e regulamenta
fundos patrimoniais.” < http://www.cultura.gov.br/noticias-destaques/-
[asset publisher/OiKX3xIR9iTn/content/id/1526247>. Acesso em: 10 de set. de 2018
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Santos (2000, pag. 5) destaca o trabalho do Museu Didatico-Comunitario instaurado
dentro do Colégio Estadual Lomanto Juanior em Salvador, cujo propdsito era
justamente desenvolver acdes para a preservacao da escola durante o ano de 1997.
O projeto do Museu Didatico-Comunitario compreende o0 espaco fisico da escola
como bem patrimonial, e que professores e alunos deveriam se envolver nas agoes
de preservacgao para melhoria da mesma. Com base na discussao apresentada nos
paragrafos anteriores, infere-se que adotar os conceitos da Nova Museologia
ocasiona uma mudanca de gestdo dos museus, pois, demanda necessidades
distintas das praticas da “museologia tradicional.” Atualmente, os museus podem
aproveitar o melhor de cada discussao e adota-los a sua realidade.

Sabemos que desde os anos 1980 a gestdo cultural no Brasil passa por
mudancas com leis federais de incentivo ao financiamento cultural, a exemplo da
extinta Lei Sarney (Lei n° 7.505, de 2 de julho de 1986) e da Lei Rouanet (Lei n°
8.313, de 23 de dezembro de 1991), que oferece a possibilidade de patrocinio por
meio de trés mecanismos: o Fundo Nacional de Cultura (FNC) - que é o investimento
federal na area cultural por meio dos recursos de fontes como o Tesouro Nacional
e doacdes de entidades culturais; por Incentivo Fiscal - que permite a aplicacéo de
parte do imposto de renda em projetos culturais e o Fundo de Investimento Cultural
e Artistico (Ficart) - que prevé o lucro para quem investir, porém, nunca foi
concretizado.

No entanto, as politicas mais efetivas na area de museus tiveram seu inicio
a partir do ano de 2002, com o inicio de um governo que possibilitou a criacao de
programas voltados a promocao e regulamentacao cultural. Um exemplo é a Politica
Nacional de Museus (PNM) com a primeira edicao realizada no ano de 2003. Com
o0 objetivo de estimular a preservacdo do patriménio museoldgico brasileiro
abrangendo a diversidade tipolégica do acervo. De acordo com a publicacéo
“‘Museus em Numeros” realizada pelo Instituto Brasileiro de Museus a PNM foi

benéfica:

Os dados do Sistema MinC (Grafico 60) revelam que apés a criagcdo da
Politica Nacional de Museus houve um crescimento acentuado de valores
investidos, passando de R$ 44,7 milh6es em 2003 para R$112 milhdes em
2009. (2014, pag. 147)

Segundo Nilson Moraes (2009, pag. 62) a criacdo do Departamento de

Museus (DEMU) tinha o intuito de orientar as a¢des estratégicas desenvolvidas por
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instituicdbes museologicas. Segundo informac¢des do Ministério da Cultura (MinC) o
Plano Nacional de Cultura (PNC) foi elaborado em 2005 ap6s uma série de debates
acompanhados pelo Conselho Nacional de Politica Cultural (CNPC), 6rgao
vinculado ao MinC com formulacéo a partir do Decreto 5.520/2005. Cinco anos ap06s
ser elaborado, o PNC foi instituido por meio da Lei n° 12.343/2010 com a finalidade
de orientar os diversos projetos culturais realizados no Brasil.

Em 2006 foi criado o Cadastro Nacional de Museus (CNM) que busca
fortalecer as informacdes referentes aos museus brasileiros, que segundo
Nascimento Junior e Colnago (2010, pag. 218), por meio dos questionarios
aplicados pelo CNM é possivel saber desde a quantidade de objetos no acervo até
a fonte de receita propria do Museu. Em 2007 por meio do Decreto n° 6.096/2007
foi instituido o Programa de Apoio e Planos de Reestruturacdo e Expansdo das

Universidades Federais (Reuni) que segundo o Art. 1°:

A meta era “criar condigdes para ampliagao do acesso e permanéncia na
educacéo superior, no nivel de graduacao, pelo menor aproveitamento da
estrutura fisica e de recursos humanos existentes nas universidades
federais.

Por meio desse decreto foram criados varios cursos de graduacdo em
Museologia sendo dois na regido Centro-Oeste (Universidade de Brasilia e
Universidade Federal do Goias), dois na regido Sudeste (Universidade Federal de
Minas Gerais e Universidade Federal de Ouro Preto), trés na regido Sul
(Universidade Federal de Santa Catarina, Universidade Federal do Rio Grande do
Sul e Universidade Federal de Pelotas), trés na regido Nordeste (Universidade
Federal do Reconcavo da Bahia, Universidade Federal de Sergipe e Universidade
Federal de Pernambuco) e um na regido Norte (Universidade Federal do Para). E
mais quatro cursos de pés-graduacdo em Museologia sendo trés na regido Sudeste
(Universidade Federal do Estado do Rio de Janeiro — mestrado e doutorado;
Universidade de S&o Paulo - mestrado) e um curso na regido Nordeste

(Universidade Federal da Bahia - mestrado).*

4 Informacao disponivel em:< http://cofem.org.br/legislacao_/formacao/>. Acesso em novembro
de 2018
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Em 2009 houve a sancéo da Lei n° 11.904/2009 que instituiu o Estatuto de
Museus, uma lei de suma importancia principalmente por tornar obrigatorio a
elaboracao do plano museolégico dos museus, enquanto ferramenta de gestdo. No
mesmo ano foi criado o Instituto Brasileiro de Museus (Ibram) por meio da Lei n°
11.906/2009. Talvez se possa dizer que no Brasil, os anos 2000 foram os mais

movimentados na area dos museus até agora.

Em maio de 2003, o Ministério da Cultura anunciava que 0 museu ocuparia
um lugar central em suas acfes. N&o havia ingenuidade do MinC, estava
em andamento uma posi¢do diferente daquela que perdurou por uma
década. O MinC nao produziu apenas um discurso, transformou o0 museu
em prioridade e formulou politicas, liderou um processo de mudancas.
Deste ponto de vista, o0 museu deveria produzir um novo lugar social,
simbolico e institucional. O lugar de onde ele iria negociar e pautar suas
acOes e estratégias. Desde 2003, existe um processo em curso, que
pretende intervir e dirigir agcbes e politicas para o setor museoldgico
concentrado no IPHAN.

(MORAES, 2009, pag. 61)

Paralelamente a promulgacao de leis federais de promocao cultural, diversos
estados, municipios e o Distrito Federal também criaram suas leis de incentivo a
cultura, a exemplo das mais antigas como a Lei Marcos Mendonca (Lei n°
10.923/1990) em S&o Paulo, que recentemente foi substituida pelo Programa
Municipal de Apoio a Projetos Culturais (Pro-Mac) e a Lei n° 1.954/1992 que
regulamentou o incentivo fiscal no estado do Rio de Janeiro, até as leis mais
recentes como a Lei n° 5.021/2013 no Distrito Federal e a Lei n° 2.213/2017 que
regulamenta o incentivo fiscal em Manaus.

As mudancas apresentadas na area cultural sé foram possiveis devido ao
momento politico e econdmico no qual o Brasil se encontrava. Ou seja, apos as
crises econdmicas da década de 1990 o Brasil se via num cendrio economicamente
favoravel, que trouxe grandes transformacdes sociais. As mudanc¢as no cenario
politico refletem-se no campo cultural, principalmente se essas mudancas resultam
em politicas para consolidagcéo da area cultural.

De acordo com José do Nascimento Junior (2009, pag. 154) as politicas de
museus precisam ser baseadas em ac¢des democréticas e participativas, com o
objetivo de integrar as demais regides existentes, proporcionando seu
desenvolvimento cultural. E importante que essas politicas continuem para que a

area cultural se desenvolva cada vez mais, principalmente por ainda apresentar
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uma fragilidade econdmica em comparacdo as outras areas como saude e
educacédo, que apresentam indices econdmicos mais consolidados.

De acordo com Nilson Moraes (2009, pag. 61) dentre as mudancas
estabelecidas neste novo periodo cultural brasileiro, estava o Plano Nacional de
Museus (PNM) que visava implementar novos modelos de captagéo de recursos
para museus fugindo do modelo tradicional de mecenato e buscando a continuidade
de acbes que beneficiassem obtencdo de recursos para os museus. Dentre as
propostas de valorizacdo da area museal surgiu o Forum Nacional de Museus
(FNM) que:

Foi um evento cujos efeitos transbordaram a fronteira do campo e da
nacdo. Reunidos na forma de oficinas, grupos de trabalhos, encontros
tematicos 0 museu, as instituicbes e politicas foram temas de debates,
reunindo diversos profissionais, estudantes e interessados no debate e
acOes de museus. No Férum foram apresentados e discutidas visGes da
situag@o do campo, encaminhamentos e solu¢des imediatas, de médio e
longo prazo para o sistema de museus e aos enfrentamentos que os
museus exigiam.

(MORAES. 2009, pag. 61)

O Forum Nacional de Museus é um evento que busca o fortalecimento do
campo cultural por meio de troca de informacgdes entre profissionais, pesquisadores
e estudantes, principalmente do campo da museologia. Desde sua implementacao
o FNM teve sete edi¢cbes realizadas com intervalos de tempo de dois ou trés anos.
Importante frisar que as mudancas na area cultural ocorreram a partir dos debates
e das articulacbes entre os segmentos de poder como o Ministério da Cultura, o
Departamento de Museus, as universidades e intelectuais da area, que juntos
construiram os parametros para organiza¢do do campo cultural e desenvolvimento
de suas atividades. Entretanto, a promocdo de uma nova politica esbarra no
contraste de ideias, algumas favoraveis a promoc¢dao, outras nem tanto.

Para Nilson Moraes (2009, pag.66) “o Projeto de Lei 3591/08 do Poder
Executivo foi aprovado, numa longa noite de votagdo em dezembro de 2008, em
meio as criticas de que mais recursos publicos estariam sendo utilizados para criar
empregos e beneficiar alguns setores e aliados partidarios.” O autor se refere a
reorganizacao do Instituto do Patrimonio Historico e Artistico Nacional (Iphan) e a
criagdo do Instituto Brasileiro de Museus (lbram), que teve a importancia de sua

criagdo questionada por grupos politicos e pela midia. Ou seja, havia grupos de
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pessoas que ndo entendiam a importancia da criacdo de mais um 6rgao para gerir
0S museus brasileiros.

Atualmente, o Plano Museologico atua como organizador das atividades
desenvolvidas pelos museus por ser uma ferramenta que elenca em um dnico
documento fungbes que se espelham no programa institucional até o programa de
acessibilidade. De acordo com Manuelina Candido:

Verificou-se que a questdo do planejamento ganhou papel central no
universo dos museus nas Ultimas décadas. A sociedade ndo é mais
complacente com instituicbes que justificam sua existéncia apenas com o
vago propdsito da preservagdo da memoria, e faz a critica aos museus que
se excluiram dos processos de participagédo e de mudanca.

(CANDIDO, 2013, pag. 119)

Tal afirmacéo justifica a procura dos museus por ferramentas que contribuam
para a sua renovacao. Muitos museus tém se utilizado de areas como arquitetura,
cinema até o marketing para desenvolver suas atividades. O marketing, de acordo
com Kotler (1998, pag. 27), se baseia em “um processo social e gerencial pelo qual
individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam através da criacao, oferta
e troca de produtos de valor com outros”. A definicdo de Kotler pode ser
exemplificada nas atividades desenvolvidas pelos museus porgue este ao realizar
um evento ou exposicao busca, geralmente, divulgar uma informacéao.

Enquanto isso, o publico ao visitar um museu busca varias coisas, entre elas
o lazer, adquirir ou reafirmar um conhecimento. Ou seja, sdo acfes com objetivos
semelhantes que podem resultar numa troca, ndo de produtos, mas de
conhecimento. O museu ficara ciente da opinido do visitante por meio de
ferramentas como o livro de visitas ou comentarios em redes sociais. De acordo
com Manuelina Candido (2013, pag. 137) ter a gestdo museoldgica como forma de
manutencdo da credibilidade junto da instituicdo perante o publico é uma forma de
afirmar que a gestdo de museu vai além de lidar meramente com a questido

financeira e de pessoal.

1.3 O MARKETING CULTURAL

O livro de visitacdo € uma ferramenta antiga utilizada na gestdo de museus.

Segundo Koptcke e Pereira (2010, pag. 811) diversos museus europeus utilizavam
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o “Livro de Ouro” para registrar a presencga de visitantes ilustres. Essa iniciativa
demonstra que ao ser frequentado por “pessoas importantes” o Museu se tornava
um local almejado para visitagdo dos demais publicos.

Segundo Francois Mairesse (2015, pag. 64) a aproximacdo entre museu e
marketing comecgou nos Estados Unidos na década de 1960, quando gerentes
especialistas em marketing foram contratados para trabalhar nos museus. O que
possibilitou que 0s museus passassem uma imagem repaginada, diferente daquela
gue a sociedade estava acostumada.

Na Franca, ocorreu a partir da década de 2000 uma importante mudanca na
gestdo museoldgica. Promovida no cenario nacional pelo governo francés, a
mudanca era a garantia da autonomia administrativa e financeira dos museus, sem
gue estes viessem a perder a tutela do Ministério da Cultura e Comunicacédo. De
acordo com Chastanier (2013, pag. 21) sdo exemplos dessas mudancas 0s museus
do Louvre, Versailles, Orsay, Guimet e o0 Museu do Quai Branly.

Ao contrario da tradicdo francesa, os Estados Unidos ndo costumam ter o
apoio do governo para consolidacdo do campo cultural. Sendo assim, ndo houve
incentivo publico para a realizacdo dos aprimoramentos na gestdo museoldgica, e
também n&o foi uma iniciativa nacional, mas de alguns museus que encontraram no
marketing uma forma de gestéo e autopromog¢éo do museu.

Enquanto os demais paises se voltaram para discutir os rumos da
museologia, 0S museus americanos viram um espac¢o para a transformacao do
cenario dos museus, quando passaram a buscar por gestores com experiéncia na
area do marketing. A exemplo do Metropolitan Museum of Art que foi um dos
pioneiros a introduzir o aprimoramento da gestao por meio de grandes exposi¢cées
temporarias. As mudancas causadas pelo aprimoramento na gestdo dos museus
americanos foram benéficas, contudo, houve a preocupacdo para que O Viés
mercadologico ndo ultrapassasse os limites institucionais dos museus.

De acordo com Mairesse (2015, pag. 64 apud DECKER, 1988, pag. 23-33)
“alguns desvios comecaram a ser apontados quando os espacgos comerciais de
alguns museus se tornaram, por vezes, maiores que a area dedicada as
exposicoes”. Talvez, por serem gestores vindos do marketing, eles deixaram que o
mercado interviesse no que deveria ser mais importante: que é a preservagao,

comunicacéo e divulgacédo do acervo. Em contrapartida, 0s museus conseguiram
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mais visibilidade e uma estabilidade financeira, que permitiu a realizacdo de tarefas
bésicas, sem que isso demandasse uma cota do recurso publico.

Segundo Manuelina Candido (2013, pag.130) antes de se pensar no museu
somente como uma potencial fonte para conseguir recurso, € preciso pensar
primeiro no museu sendo que o ele é, uma instituicAo para a preservacdo e
divulgacdo do patriménio cultural sem esquecer sua trajetoria de “museu-templo,
museu-escola, museu-depodsito”. Uma gestdo saudavel consegue equiparar esses
dois eixos dentro das atividades do museu sem que um interfira no outro. Em

relacdo aos repasses para a cultura, Ana Cristina Rocha destaca que:

Nos EUA, por exemplo, existe uma grande consciéncia e participacdo por
parte dos empresarios na cultura. Em 1966 foram criados o Business
Comitee for the Arts - BCA, o National Endowments for the Arts - NEA
(entidade governamental destinada a incentivar a cultura) e o National
Endowments for the Humanities (para apoiar pesquisas, educagédo e

programas publicos na area de ciéncias humanas.
(ROCHA, 2008, pag. 45)

Um ano apos a promulgacao da Lei que acabava com a discriminacao racial
nos Estados Unidos, foram criados trés centros importantes para o desenvolvimento
social, sdo eles: o National Endowments for the arts (Doag&o Nacional para as Artes
em traducgdo livre) surgiu em 1965, é definida como agéncia federal que busca
parcerias com outras entidades publicas ou privadas com o objetivo de incentivar
projetos artisticos estadunidenses. No mesmo ano foi criado o National
Endowments for the Humanities (Doac&o Nacional para as Humanidades em
traducdo livre) que busca apoio financeiro para projetos em locais como museus,
bibliotecas e faculdades. Em 1967 foi a vez do mecenas David Rockefeller fundar o
Business Comitee for the Arts (Comité de Negdcios para as Artes em traducéo livre)
gue tinha como objetivo estimular a classe empresarial a investir em projetos
culturais locais.

No Brasil conforme as leis de incentivo foram progredindo, as areas afins que
correspondiam a mesma seguiam o mesmo rumo. A exemplo disso observamos
que a definicdo de “marketing cultural” passou a ser empregada depois da
promulgacéo da Lei Sarney, no ano de 1986 (MACHADO NETO, 2006, pag. 111).
Porém, era uma vertente nova do marketing convencional que precisava ser
explorada teoricamente para que sua aplicacdo pratica fosse adequada. Segundo

Margarida Kunsch:
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O termo “marketing cultural” esta relacionado com a produgéo e patrocinio
da cultura. E uma estratégia de comunicacdo institucional que visa
promover, defender, valorizar a cultura e os bens simbolicos de uma
sociedade, que se materializam na producéo de obras de literatura, artes,

ciéncias, etc. (Kunsch 1986, pag. 178)

O marketing cultural para Kunsch é uma forma de atender as necessidades
de promocéao especificas para a valorizagdo da cultura. Para Nussbaumer (2000,
pag. 79) ‘o marketing dito cultural reflete, na realidade, o investimento em
estratégias de marketing tradicional por parte da iniciativa privada, aplicados no
campo da cultura”. De acordo com Candido Almeida (1994, pag. 31)
“conceitualmente o marketing cultural pode ser definido como uma alternativa
diferenciada de comunicagao de um produto, servigo ou imagem”. O autor também
explica que o marketing cultural ndo visa atingir o maior nimero de pessoas num
curto intervalo de tempo.

O marketing cultural é a “comunicacdo por meio da arte”, ou seja, nem
sempre tera como resultado o alcance de uma grande quantidade de pessoas.
Contudo, Candido Almeida (1994, pag. 32) explica que o marketing cultural talvez
seja ideal para melhorar a imagem de uma empresa, pois, seu nome estara
relacionado a arte, que nada mais € do que uma ferramenta de desenvolvimento
social.

Machado Neto (2006, pag. 112) destaca que passados quase vinte anos
apos a primeira “abordagem cientifica” de marketing cultural foi possivel comprovar
gue empresas utilizavam o incentivo fiscal como forma de firmar sua imagem
institucional, e que sua contrapartida era benéfica as artes. Também € possivel
verificar a diferenca entre marketing aplicado as artes e o marketing cultural, este,
seria o marketing que abrangeria o0 campo cultural e suas delimitacdes. Segundo o
autor, a primeira abordagem cientifica sobre marketing cultural no Brasil se deu com
a pesquisa da Margarida Kunsch em 1986, que investigava “as atividades de
patrocinio institucional as artes”.

No mesmo ano da pesquisa de Margarida Kunsch, o Brasil estava
recentemente de volta a democracia e comegava a pensar em politicas para
incentivo cultural. Uma das medidas precursoras no desenvolvimento cultural
brasileiro pés-ditadura militar foi a aprovacao da Lei N° 7.505/86 (Lei Sarney). Em

1990, foi a vez da cidade de Sdo Paulo implementar uma medida de incentivo a
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Cultura com a aprovacao da Lei Municipal n° 10.923/90 (Lei Marcos Mendonca).
Posteriormente, houve a implementacao da Lei 8.313/91, mais conhecida como Lei
Rouanet, talvez hoje, seja a medida publica mais importante no cenario cultural,
principalmente por ser uma evolucéo da Lei Sarney.

Para Machado Neto (2010, pag. 57) apesar da Lei Rouanet ser importante
para subsidiar o campo cultural, essa proposta nédo foi suficiente para consolidar o
cenario de incentivo fiscal por parte das empresas. O desinteresse das empresas
se deve em parte a falta de promocao da educacado cultural no Brasil. O autor
classifica o marketing cultural em trés tipos diferentes: marketing cultural de fim
(acdo com base na difuséo cultural), marketing cultural de agente (processo do
marketing mix, que busca o equilibrio entre os quatro agentes fundamentais do
marketing — produto, preco, praca e promocéao), e marketing cultural misto (juncéo
das categorias anteriores onde h& a busca da promocé&o da imagem da instituicao).
Esta Ultima categoria talvez fosse a mais indicada em se tratando do incentivo fiscal
vindo de empresas privadas, pois traz, um “retorno mercadolégico de imagem”
(MACHADO NETO, 2010, pag. 59).

Para Candido Almeida (1994, pag. 28) € importante destacar que o cenario
cultural contemporaneo se divide em duas concepgoes: “o de industria cultural e o
de cultura ndo industrial”. A cultura industrial é a jun¢édo da producéo cultural com o
capitalismo, a exemplo da industria cinematografica e da industria editorial. Ja a
cultura nao industrial de acordo com Candido Almeida (1994, pag. 29) engloba “os
arquétipos da criacao da arte [...] € o estagio laboratorial em que se discute, modifica
e aprimora o resultado”. E a primeira etapa da criagdo da producdo cultural.

Traduz-se para o campo museal que a atividades como preservacao,
pesquisa e comunicacdo estariam mais préoximas da cultura ndo industrial.
Enquanto atividade como exposicdo (que envolve diretamente a venda de
ingressos) estaria relacionada com a cultura industrial. Conforme Ana Cristina
Rocha (2008, pag. 10) “ao seguir o modelo empresarial, os museus tentam
implementar acdes isoladas de marketing [...]" o exemplo acima mostra a
importancia do marketing cultural em museus, pois, suas ac¢des sao voltadas para
as necessidades culturais.

O segundo capitulo abordara a anélise da captacdo de recursos durante 0s
anos de 2013 a 2017 de trés Museus situados no estado de Sao Paulo, sdo eles
Museu Afro Brasil (MAB), Museu de Arte de Sao Paulo Assis Chateaubriand (Masp)
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e Museu do Café. Além da analise sobre 0s recursos dos museus nos ultimos cinco
anos, o proximo capitulo tentara averiguar se a literatura de Gestdo e Marketing

apresentada durante o primeiro capitulo se faz presente na realidade dos Museus.

2. SEGUNDO CAPITULO: ECONOMIA CULTURAL NO BRASIL

Segundo Candido Almeida (1994, pag. 28) no Brasil € necessario deixar
claro a definicdo de “industria cultural” e “cultura ndo industrial”. Industria Cultural
se refere a promogdo de bens culturais levando em consideragdo a questéo
mercadologica, um exemplo disso € a indastria cinematografica. Ja a cultura ndo
industrial se preocupa, principalmente com a promoc¢do do desenvolvimento
cultural, onde ndo necessariamente se espera um retorno financeiro. Talvez seja
por nao diferenciar um conceito do outro que os museus brasileiros encontram
dificuldades para elaborar mecanismos de captacdo de recursos.

Motivada pela falta de informacéo referente a economia museal, a
pesquisadora Maria de Assis publicou o artigo “Museus, que mercado é esse?.” O
ano era 2010, o Ibram recém-criado, e pouco se sabia sobre as condicdes
financeiras dos museus brasileiros e seu impacto na economia brasileira. De acordo
com Maria de Assis (2010, pag. 09) a Bienal Internacional de Arte e o Festival
Internacional de Arte (ambos realizadas no Pavilhdo Ciccillo Matarazzo, no Parque
do Ibirapuera em Sao Paulo) s&o dois eventos que movimentam o mercado das
artes visuais e plasticas no Brasil.

Segundo Maria de Assis (2010, pag. 09) o Festival Internacional de Arte
movimentou em quatro dias de abertura cerca de R$ 32 milhées, com um publico
de aproximadamente 65 mil pessoas. Segundo os dados da Secretaria de Cultura
e Economia Criativa do Estado de S&o Paulo, o publico do Festival diminuiu em
2018, cerca de 34 mil pessoas, mas a arrecadacdo foi de R$ 230 milhfes. A
Secretéaria da Cultura pontua que 46% das vendas no Festival utilizaram a isencéo
do Imposto sobre Circulagcdo de Mercadorias e Servicos (ICMS). Tatiana Ferraz
(2015, pag. 129) faz uma observacgédo pertinente sobre os investimentos publicos

em eventos culturais:

Ora, se a arte € um investimento rentavel, por que serd que o mercado de
arte tem de ser financiado com dinheiro piblico? A pergunta que esta por
trds vem a seguir: sera que existe alguma instancia ou ocorréncia no



mundo globalizado em que a circulacdo de mercadoria se déa livremente,
sem a intervencéo do Estado?

Tatiana Ferraz concluiu a citagdo acima com o argumento de que nenhum
mercado consegue se autorregular, por mais sofisticado que sejam suas relagdes
de troca. Com o mercado cultural ndo seria diferente. De acordo com Mario
Machado (1992, pag. 97) uma das areas mais debilitadas do Estado é a area
cultural. Essa afirmacao pode ser comprovada pelo orgamento destinado ao extinto
Ministério da Cultura nos ultimos cinco anos. O orgcamento do Ministério da Cultura

de 2018 diminuiu 41% em comparacao com o ano de 2013.

Gréfico 1 Repasses da Unido para o Ministério da Cultura
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Fonte: grafico elaborado pela autora a partir dos dados presentes na Lei Orcamentaria
Anual

Ja o orcamento do Instituto Brasileiro de Museus - Ibram teve mais oscilagdes
durante o mesmo periodo. O orgamento entre 2013 e 2014 teve um crescimento de
36%. De 2014 para 2015 teve diminuicdo de 5%. Diminuiu 27% de 2015 para 2016.
Cresceu 18% de 2016 para 2017. Diminuiu 6% de 2017 para 2018.
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Gréfico 2 Repasses do Ministério da Cultura para o Instituto Brasileiro de Museus

Fonte: tabela elaborada pela autora a partir dos dados presentes na Lei Orcamentaria
Anual

Geralmente (a nivel federal ou estadual) a pasta da Cultura recebe um dos
menores repasses financeiros entre as divisdes do governo. Isso afeta diretamente
0s museus que dependem de subsidios publicos. De acordo com Ana Cristina
Rocha (2008, pag. 10) “quando se examina a situagdo atual das instituigcbes
museoldgicas - em especial as brasileiras - é possivel observar inUmeras
dificuldades na disposigéo de recursos, na manutengdo do patriménio cultural e no
desempenho da fungao comunicacional”; € por isso que esse trabalho busca
analisar a captacao de recursos em trés museus brasileiros para saber como essas
diferentes instituicdes se mantém.

No gréfico a seguir nota-se a discrepancia dos repasses destinados ao
Ministério de Educacgédo em relacdo ao extinto Ministério da Cultura. Segundo a
pesquisa “Impactos da Lei Rouanet na Economia” (2018) realizada pela Fundagao
Getulio Vargas, foi possivel averiguar que desde 1993 a Lei Rouanet movimentou
na economia R$ 31 bilhdes de forma direta e 18,5 bilhdes de forma indireta, com
valores corrigidos pela inflagdo. O setor de Patriménio Cultural foi o detentor do
maior retorno com R$ 12,1 bilhdes, em seguida as Artes Cénicas com R$ 11, 8
bilhdes, Masica com R$ 10,4 bilhdes, Artes Visuais com 5,3 bilhdes, Audiovisual e

Humanidades com R$ 5,0 bilhdes.
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Gréfico 3 Comparacgéo do PIB destinado para Educacéo e Cultura
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Fonte: grafico elaborado pela autora com os dados disponibilizados pelo IBGE

De acordo com Candido Almeida (1994, pag. 27), nos Estados Unidos a
receita direta € uma das principais fontes de recursos da area cultural. O autor
complementa que essa situacéo se deve ao fato de os consumidores americanos
estarem dispostos a pagar mais caro pelo produto cultural oferecido. Segundo Mario
Machado (1992, pag. 98) os brasileiros ndo consomem produtos culturais como
cinema e teatro por causa do alto valor do ingresso, ou talvez por acharem que
aquele produto ndo mereca o valor que é cobrado, ou porque determinado produto
nao integra a lista de lazer dessas pessoas. Apesar do autor ndo citar os museus,
sua afirmacao se estende para esse setor. Os museus com entrada gratuita figuram
entre 0s mais visitados no Brasil nos ultimos anos, segundo dados do Formulério
Anual de Visitacdo elaborado pelo Ibram, porém, quando se trata de produtos
culturais, os museus (gratuitos ou pagos) ficam atras de produtos que geralmente
sao pagos como livros, cinema e shows.

A pesquisa da empresa de consultoria JLeiva Cultura e Esporte, publicada
em 2018, mostra o0 consumo de produtos culturais em doze capitais brasileiras
(Belém, Belo Horizonte, Brasilia, Curitiba, Fortaleza, Manaus, Porto Alegre, Recife,
Rio de Janeiro, Salvador, S&o Luis e S&o Paulo) no periodo entre 14 de junho de
2017 a 27 de julho de 2017. A pesquisa obteve 10.630 respostas de homens e
mulheres acima de 12 anos de idade, sem restricdo de escolaridade e niveis

econdmicos. De acordo com a pesquisa os produtos culturais mais consumidos sé&o



livros, cinema e shows. Os museus foram o0 oitavo produto mais consumido,

aparecendo em 31% das respostas.

Grafico 4 Produtos culturais mais consumidos em 2017
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Fonte: grafico elaborado pela autora a partir dos resultados da pesquisa realizada pela

JLeiva Cultura e Esporte

Segundo Paulo Duarte (1992, pag. 116) a demanda para a area cultural ira
se aprimorar a partir da mudanca de alguns critérios na educacdo brasileira,
especificamente em relacdo a educacao cultural, porque faltam politicas publicas
de incentivo para que a Cultura seja valorizada e respeitada, ou seja, para que o
patrimdnio ndo seja vandalizado, para que o teatro ndo seja visto como perda de
tempo e para que 0 museu nao seja visto como entediante por parte de algumas
pessoas. De acordo com Ana Remelgado (2014, pag. 119) os museus passam a
atrair visitantes ndo sé pelo seu acervo e exposicdo, mas também por sua
arquitetura. Ana Remelgado (2014, pag. 121) afirma que a popularidade dos
arquitetos favorece os museus:

Em alguns casos, a associa¢do de uma arquitetura de renome a préticas
de gestdo empresarial contribuiu para transformar estes espacos em
verdadeiros centros de cultura e lazer, como é o caso da Solomon
Guggenheim Foundation cuja atividade iniciada em 1970, em Nova York,

assume hoje uma dimenséo de caracter global e internacional, tal como
referido na sua misséo e objetivos.

O prédio do Masp é um dos simbolos da arquitetura modernista em Sé&o
Paulo e leva a assinatura de Lina Bo Bardi, 0 Museu Afro Brasil esta situado no
pavilhdo dentro do Ibirapuera projetado por Oscar Niemeyer, o Museu do Café se

instalou num palacio inaugurado no inicio do século XX.
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Segundo Ana Carla Reis (2010, pag. 119) trés modelos de museus ganharam
notoriedade econdmica nos ultimos anos. S&o eles: o “Museu como vivéncia” onde
0 publico tem uma troca de experiéncia com o acervo, ou seja, o0 publico vivencia a
exposicao. O “Museu como forma” onde o que se destaca € o projeto arquiteténico.
E por ultimo o “museu como marca” onde o nome do museu por si so ja € suficiente
para atrair publicidade. Segundo Ana Cristina Rocha (2008, pag. 29) os museus séo
um atrativo turistico na atualidade. A autora cita que na Franca oS museus que sao
pontos turisticos contribuem significativamente na economia do pais.

Segundo Candido Almeida (1994, pag. 20) houve dois momentos de
aperfeicoamento nas politicas de incentivo fiscal para pessoa fisica nos Estados
Unidos, um em 1917 e o outro em 1935 quando os beneficiarios foram as
instituicbes “duradouras” como museus e bibliotecas. Foi a partir de 1960 que o
mecenato de empresas ganhou notoriedade, mais precisamente depois de 1967,
quando John e David Rockefeller criaram o Comité de Negdcios para as Artes.
Segundo Gisele Nussbaumer (2000, pag. 27) o mecenato, em relacdo as artes
plasticas no Brasil esteve mais forte no periodo entre a década de 40 e 50. N&o é
coincidéncia que foi nessa época que os museus Masp e MAM-SP foram criados.

De acordo com Yacoff Sarkovas (1992, pag. 148) seria interessante que 0s
empresarios brasileiros se interessassem pela area cultural a ponto de formarem
uma associacdo de mecenas para financiar projetos culturais no Brasil, igual fazem
0S empresarios europeus e americanos. Segundo Nussbaumer (2000, pag. 29) os
investimentos no campo cultural surgiram para atender as necessidades de
empresas privadas em expandir suas areas de atuacdo. Recentemente, o Masp
passou por uma reformulacéo iniciada por empresarios, e com iSSO conseguiu sair
da crise financeira, mas nem sempre a captacdo de recursos vem em forma
monetéria. Paulo Duarte (1992, pag. 120) explica que enquanto diretor do Paco
Imperial, entre 1986 e 1990, buscou parcerias com iniciativas privadas para
desenvolver as atividades da instituicdo. Uma dessas parcerias foi realizada com o
MontrealBank, que forneceu o servico de limpeza, em troca do uso da logomarca
do banco pelos funcionarios do Pago Imperial.

De acordo com Candido Almeida (1994, pag. 27) além do mecenato e da
contribuicdo do Estado com a cultura, hd uma terceira forma de arrecadar recursos,
que € por meio da receita direta, que segundo o autor é “o valor do produto ou

servigo cultural individualizado a cada consumidor.” O autor se refere as galerias ao
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falar que uma “exposigao de pintura” teria retorno financeiro ao vender as obras,
porém, em se tratando dos museus é impossivel que se realizem exposi¢cdes com
a finalidade de venda de um objeto. O retorno financeiro de uma exposicdo em
museu pode ocorrer em forma de publicidade/divulgacdo, venda de ingresso e

venda de objetos da loja. Segundo Ana Remelgado (2014, pag. 66)

Os museus estdo conscientes da necessidade de competir pelos seus
publicos, pelos apoios e pelos recursos e que, para tal, devem apostar em
programas de qualidade, transmitir a sua singularidade e distingéo,
estabelecer relagbes com as comunidades e encontrar meios de
autofinanciamento.

O Masp e o Museu Afro Brasil possuem servi¢cos de voluntariado que nada
mais é que uma troca de servico entre a sociedade e o Museu. Com isso podem
economizar na prestacao de alguns servicos, além de estabelecer uma relacdo mais
proxima com a populacéo.

De acordo com Ana Remelgado (2014, pag. 107) o merchandising em
museus portugueses é utilizado para promover a instituicdo, sua marca €
caracterizada pelas atividades que o Museu desenvolve, segundo a autora “nesse
contexto as lojas dos museus assumem um papel essencial, possibilitando a
aquisicao de diferentes produtos que, de alguma forma, permitem dar continuidade
a experiéncia museoldgica para além do préprio museu”. A autora usa o termo
“‘materializagcdo da experiéncia museoldgica” a objetos como catalogos e réplicas.
De acordo com Ana Cristina Rocha (2008, pag. 28) a ideia do espa¢o museolégico
relacionado a economia contribui para o aprimoramento das estratégias de
marketing. Vide as lojas de museus usam de uma marca ou exposi¢cao para vender
0S produtos.

De acordo com Candido Almeida (1994, pag. 29) “a nogao é de produto e a
estratégia de mercado”, ou seja, os produtos sao feitos para venderem mais e mais.
A légica no Brasil funciona da seguinte forma, mesmo que sutilmente “leia o livro,
veja o filme, compre o disco”. Ha uma relacdo de identificacdo entre produtos
variados de uma mesma marca. Como 0s museus podem adotar isso? Integrando
as exposic¢des aos produtos vendidos pela loja, camisetas, catalogo, bottons, marca
texto, etcs. Importante frisar que para a realidade brasileira a receita direta € uma

renda extra e ndo exclui os subsidios do Estado.
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Segundo a pesquisa “Museus em Numeros” publicada pelo Ibram, cerca de
77% dos museus participantes do Cadastro Nacional de Museus ndo possuem
orcamento proprio. Os museus sao uma instituicdo sem fins lucrativos, o que nao
significa que eles ndo possam arrecadar fundos para melhorar a manutencao de
seu espaco. De acordo com Ana Remelgado (2014, pag. 122) as estratégias de
divulgacao utilizadas pelos museus estdao mais diversificadas, e quando possivel
(financeiramente) midiatizadas, principalmente em exposi¢des blockbuster que tem
a capacidade de atrair muitos visitantes.

De acordo com Gisele Nussbaumer (2000, pag. 39) os artistas, ao receberem
recursos publicos (as vezes privado também) ficam presos a uma autocensura em
relacdo a tematica de sua obra, tendo que adapta-la aos parametros do mercado.
No Brasil existem alguns casos de censura que aconteceram recentemente. Em
2017 quando o Santander Cultural encerrou (por medo de possivel boicote por parte
de seus clientes que repudiaram o tema escolhido) a exposi¢cédo “Queermuseu” que
foi realizada com arrecadacdo da Lei Rouanet. Posteriormente, 0os organizadores
da exposicédo conseguiram recurso por meio de crowdfunding para reabri-la no Rio
de Janeiro.

No mesmo ano a pega “Deus € Travesti” foi cancelada em algumas cidades,
também por conta do tema controverso sobre sexualidade e religido. Em 2018 uma
fotografia do presidente Jair Bolsonaro com autoria do artista Diego Bressani,
apesar de ter sido aprovada para participar, ndo foi incluida na lista final da
exposicdo “Travessa” realizada na Caixa Cultural de Brasilia. Segundo Gisele
Nussbaumer (2000, pag. 15) é possivel fazer uso das estratégias de marketing em

acOes culturais sem que elas deixem de ter cunho critico.

2.1 MUSEU DE ARTE DE SAO PAULO ASSIS CHATEAUBRIAND

O Museu de Arte de S&o Paulo Assis Chateaubriand, mais conhecido como
Masp, € um Museu privado inaugurado em 1947 pelo jornalista e mecenas
Francisco de Assis Chateaubriand Bandeira de Mello, com sede inicial no edificio
do grupo Diarios Associados (também pertencente a Assis Chateaubriand).
Segundo Candido Almeida (1994, pag. 26), no Brasil ndo h& tradicdo de mecenato,
por isso, 0 envolvimento de Assis Chateaubriand, Raymundo Castro Maia e Ciccillo

Matarazzo € uma excegdo. Em 1968, o Masp se instalou na Avenida Paulista, no
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famoso prédio projetado pela arquiteta Lina Bo Bardi. A inauguracdo da nova sede
foi marcada por figuras da elite brasileira e mundial, incluindo a Rainha da Inglaterra
Elizabeth Il, a artista plastica Tomie Ohtake, o primeiro diretor do Masp Pietro Maria
Bardi e sua esposa Lina Bo Bardi.

Em 1969 seu acervo foi tombado pelo Instituto do Patrimdnio Historico e
Artistico Nacional. Em 2003 o Iphan decidiu em conselho o tombamento do
mobiliario expositivo, os cavaletes de Lina Bo Bardi. Em 2008 o Iphan concluiu o

tombamento do edificio do Masp. Segundo Ana Cristina Rocha (2008, pag. 24):

O Museu de Arte de S&o Paulo (Masp) foi o primeiro museu brasileiro, em
1947, a ser implantado com critérios norteadores de uma politica clara no
acervo, voltada as ditas obras-primas e de artistas célebres do passado,
sustentada por uma atuacao aberta para hovas manifestacdes de época e
caras ao moderno, como desenho industrial, moda e comunicacéo visual.

Mesmo com um acervo com nomes importantes do cenario artistico como
Vincent Van Gogh, Pablo Picasso, Paul Cézanne, Anita Malfatti, Di Cavalcanti,
Candido Portinari, 0 Masp nao se isentou de passar por problemas financeiros. Em
abril de 2003 a Folha de Sdo Paulo fez uma reportagem sobre a falta de
programacao no Museu, que alegou nao ter patrocinio para aguele ano. A primeira
exposicdo do Masp em 2003 foi aberta somente em agosto, com o tema “122 edigéo
da colecéao Pirelli-Masp” para celebrar a parceria da empresa automobilistica Pirelli
na manutencéo do acervo fotografico do Masp. Em 2006 o Museu chegou a ter sua
energia cortada sob a acusacédo de inadimpléncia por parte da empresa AES
Eletropaulo, que alegou que o Museu acumulou uma divida em torno de 3 milhdes
de reais durante sete anos.®> No ano de 2007 a Secretaria de Estado da Cultura de
Sdo Paulo prop6s algumas medidas para ajudar a instituicdo a sair da crise
financeira, dentre as medidas estava uma ajuda anual e a convocacdo de uma
Organizacgéao Social (Os) para administrar o Museu, porém, a Secretaria ndo obteve
resposta do entao diretor do Masp Julio Neves.

O Masp s6 comecou a se reestruturar a partir de 2013 quando houve uma

mudanc¢a no modelo de gestdo. Desde entdo o Masp segue um estatuto inspirado

> RYDLEWSKI, Carlos. Como um grupo de empresarios salvou o Masp. Revista Exame, S&o
Paulo. Diario. Disponivel em: <https://exame.abril.com.br/revista-exame/um-museu-capitalista/>.
Acesso em: 12 abr. 2019.
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no Museum of Modern Art (MoMA) e no Metropolitan Museum of Art (MET)
instituicbes precursoras em adotar em sua gestdo mecanismos para conseguir
receita direta. Segundo um dos membros do Conselho Deliberativo, Alexandre
Bertoldi para fazer parte do conselho € preciso doar uma quantia inicial de 150 mil
reais e depois 35 mil reais anuais. Bertoldi relata que a iniciativa rendeu 15 milhdes
de reais®. Segundo consta no Relatério da Administracdo, dentre as mudancas
promovidas pelo Conselho Deliberativo estd 0 aumento no pre¢o dos ingressos que
passou de 7 reais (meia-entrada) em 2013 para 17 reais (meia-entrada) em 2018,
um aumento de 143% no pre¢o da meia-entrada, e 15 reais (inteira) em 2013 para
35 reais (inteira) em 2018, um aumento de 134% no preco do ingresso integral. Nos
anos de 2016 e 2018 o preco do ingresso chegou a aumentar duas vezes no mesmo

ano.

Gréfico 5 Progressao referente ao aumento de ingresso do Masp
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Fonte: Gréfico elaborado pela autora a partir dos dados contidos no Relatério Anual de
Atividades

Mesmo com o aumento do ingresso, 0 namero de visitantes pagantes
aumentou. Em 2015 o numero de visitas aumentou 8,25% em relacdo ao ano

anterior. Um total de 315.000 visitantes, sendo 50% entrada gratuita as tercas-

® RYDLEWSKI, Carlos. Como um grupo de empresarios salvou o Masp. Revista Exame, S&o
Paulo. Diario. Disponivel em: <https://exame.abril.com.br/revista-exame/um-museu-capitalista/>.
Acesso em: 12 abr. 2019.



feiras, 22% ingresso com valor integral, 17% meia-entrada estudantil, 8% meia-
entrada aposentado e professor, 1% escola particular. No ano de 2016 o nimero de
visitantes aumentou 23%. Foram 408.391 visitantes, sendo 41% visitantes com
entrada gratuita as tercas-feiras, participantes do programa de mediacdo e menores
de 10 anos, 25% ingresso com valor integral, 25% meia-entrada para aposentados,
estudantes e professores, 7% gratuidade para visitantes de escola e 1% visitantes
de escola particular. O aumento de visitantes em 2017 foi de 11% em relacdo ao
ano anterior. Um total de 454.031 pessoas passaram pelo museu, sendo 41%
visitantes com entrada gratuita as tercas-feiras, participantes do programa de
mediacado e menores de 10 anos, 29% ingresso integral, 26% meia-entrada para
aposentados, estudantes e professores, 3% gratuidade para escola publica e 1%
visitante de escola particular.

De acordo com Ana Remelgado (2014, pag. 89) a gestdo da “marca” em
museus tem papel de base na contratacdo de mais patrocinadores e mecenas.
Entre os beneficios que uma boa gestdo de marca traz pode-se destacar: mais
patrocinadores e mecenas, fidelizacdo do publico e reconhecimento da marca. Em
2015 a loja do Museu passou por uma reformulacdo sendo acompanhada para
saber qual produto vende melhor, além de desenvolver uma identidade visual
propria. No ano de 2017, a loja teve um faturamento de R$ 1.183.077,38. Até 2015
0 Masp sediava parte de seu espago para um restaurante sem obter remuneracao.
No mesmo ano foi aberto uma convocatéria para ocupar o espaco e a empresa Café
Suplicy foi a vencedora. Desde 2014 o Masp arrecadou R$ 6.951.578 com eventos
e cessao de espaco.
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Gréfico 6 Receitas com cessdo de espaco e eventos no Masp

Fonte: grafico elaborado pela autora a partir dos dados contidos no Relatério Anual de
Atividades

Desde 2015 o Masp realiza uma festa anual beneficente para arrecadar
recursos para o museu. Com participacdo de mais de 3.500 pessoas a festa
arrecadou nos ultimos anos um total de R$ 4.800.000,00. De acordo com Gisele

Nussbaumer (2000, pag. 28) quando o Masp foi fundado a estratégia era:

No caso de Assis Chateaubriand, ainda de acordo com Durand, a
estratégia de sua rede de veiculos de comunicacéo implica organizar
eventos que, a0 mesmo tempo, envaidecessem 0s ricos e promovesse 0
respeito a cultura “superior” entre as classes médias urbanas, que
constituiam o principal publico leitor de seus jornais e revistas. Assim, um
museu de arte com um acervo no qual se destacavam pintores, cujos
nomes pudessem ser identificados pelo publico medianamente cultivado,
era um grande investimento estratégico.

Uma coisa muito importante que o Masp faz é estabelecer parcerias com
diversas empresas que tem seu apoio, como prestacao de servigos para o Museu,
como a Suvinil responsavel pela pintura do prédio e a Atlas Schindler responséavel
pela manutencdo dos elevadores. A gestdo pode contabilizar o quanto que se
economiza com parcerias desse tipo. Em relacdo as dividas com o governo federal
e com os fornecedores, o Masp conseguiu parcelar os pagamentos. Na divida com
a empresa de telecomunicacdes Vivo foi estabelecido um abatimento do valor em

troca de cinco anos de publicidade para a empresa, além do parcelamento do
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restante da divida. Essas foram as solugbes que o0s novos gestores do Masp

encontraram para tentar salvar a instituicdo.

2.2 MUSEU AFRO BRASIL

O Museu Afro Brasil (MAB) foi aberto em 2004 com o acervo originario da
colecéo particular do artista plastico Emanoel Aradjo, que também é o atual diretor
do museu. O Museu se classifica “como instituicao privada de carater publico” e sua
administracdo estad a cargo da Associacdo Museu Afro Brasil, uma organizacéo
social, que desde 2009 mantém uma parceria com a Secretaria da Cultura de Séo
Paulo, tendo o contrato de gestdo renovado a cada quatro anos. Desde 2009 a
Secretaria da Cultura destinou os seguintes valores para o MAB através desta

associacao:

Gréfico 7 Repasses da Secretaria da Cultura ao Museu Afro Brasil
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Fonte: grafico elaborado pela autora a partir dos dados disponiveis no Contrato de Gestao
2017

Os valores podem sofrer alteracdes porque a Secretaria de Cultura depende
do repasse do Governo do Estado de Sao Paulo, mas a previsao dos repasses para

0S proximos anos € a seguinte:



Gréfico 8 Previsao de repasse orcamentario da Secretaria da Cultura ao Museu Afro
Brasil

Fonte: grafico elaborado pela autora a partir dos dados contidos no Contrato de Gestao
2017

O MAB esta localizado no Pavilhdo Manoel da Nébrega, edificio projetado
por Oscar Niemeyer, que se encontra dentro do Parque do Ibirapuera. A localizacéo
do MAB é privilegiada, ele estd na famosa marquise onde na outra ponta se
encontra 0 Museu de Arte Moderna - MAM/SP. O edificio conta com uma éarea de
11 mil metros quadrados e foi inaugurado em 1953 para ser sede da Il Bienal
Internacional de Sdo Paulo. Em 1992 o conjunto arquitetbnico e urbanistico do
Parque do Ibirapuera foi tombado pelo Conselho de Defesa do Patrimdnio Historico,
Arqueoldgico, Artistico e Turistico - CONDEPHAAT, subordinado a Secretaria da
Cultura do Estado de Sao Paulo. Em 2017, o Ministério da Cultura ordenou o
tombamento de diversas obras do Oscar Niemeyer, incluindo o conjunto
arquitetébnico do Parque Ibirapuera.

O MAB possui um acervo com mais de 6 mil pecas que ilustram diferentes
periodos da historia africana e afro-brasileira. Na exposi¢do de longa duracédo é
possivel observar vestimentas de reis africanos, esculturas, quadros, objetos do
cotidiano, etc.

No contrato de gestdo de 2009 estava prevista a gratuidade para todos os
visitantes, porém, em setembro de 2014 foi estabelecida a cobranca dos ingressos.
Atualmente no valor de R$ 6,00 (inteira) e R$ 3,00 (meia-entrada). De acordo com
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0 MAB a cobranga de ingresso ndo provocou a diminuigéo dos visitantes, mas fez
com que o fluxo de pessoas fosse maior nos dias de gratuidade (sabado ou alguma
data comemorativa, como o dia nacional da Consciéncia Negra, em 20 de

novembro).

Gréfico 9 Visitantes do MAB no periodo de 2013-2017
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Fonte: grafico elaborado pela autora a partir dos dados contidos no Relatério Anual de
Atividades

Nos anos de 2015 e 2016 o MAB sofreu com o contingenciamento de verbas,
devido a crise financeira do pais, que impactou as ac6es do Museu que se viu ha
obrigacdo de adotar um plano de controle de gastos. As consequéncias foram:
demissdes dos funcionérios, readaptacédo das exposicdes para outras de menor
custo e opcédo por tomar empréstimos de obras que fossem oferecidas de forma
gratuita.

O MAB conta com diversas fontes de receitas além do repasse da Secretaria.
Nos ultimos anos conseguiu arrecadar uma quantidade significativa com cesséo de

espaco, café, livraria e loja.
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Gréfico 10 Receita da loja, café, livraria, cesséo de espaco - MAB
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Fonte: grafico elaborado pela autora a partir dos dados contidos no Relatério Anual de
Atividades

Observa-se que o pico de arrecadacédo desses setores foi nos anos de maior
dificuldade financeira (2015 e 2016). As arrecadacdes referentes a projetos
incentivado (por meio de leis de incentivo, editais e prémios, parcerias
institucionais, fundos setoriais, editais publicos e privados) e que somam R$

3.532.252 nos ultimos anos.

Gréafico 11 Recursos incentivados - MAB
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Fonte: gréafico elaborado pela autora a partir dos dados contidos no Relatério Anual de
Atividades



O MAB ainda conta com um programa de voluntariado. Desde 2016 houve a
inscrigdo de 41 participantes que contribuiram com mais de 681,5 horas de trabalho.

2.3 MUSEU DO CAFE

O Museu do Café foi inaugurado em 1998 no edificio onde funcionou a Bolsa
Oficial de Café, na cidade de Santos até o ano de 1960. Sua gestéo esta a cargo
da Associacdo dos Amigos do Museu do Café - AAMC criada em 1998 para servir
de apoio ao Museu. Com a qualificacdo da AAMC em Organizagdo Social da
Cultura, o Museu passou a contar com recursos captados por editais da pasta da
Cultura. Visto que a historia do café esta intimamente relacionada com a histéria da
imigracdo, a AAMC passou a gerir também o antigo Memorial da Imigracdo em
2011. Desde 2014 a AAMC atua sob o nome de Instituto de Preservacgao e Difusao
da Historia do Café e da Imigracao - INCI.

Como a AAMC mantém uma parceria de contrato de gestdo com a Secretaria
da Cultura e Economia Criativa do Estado da Cultura de S&o Paulo, foram

repassados ao Museu do Café as seguintes quantias:

Gréfico 12 Repasses do contrato de gestdo da Secretaria da Cultura ao Museu do Café
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Fonte: grafico elaborado pela autora a partir das informacg@es disponibilizadas no contrato
de gestéo
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Além de ser uma referéncia na celebracdo da histéria do café, o Museu
também é conhecido pela comercializacdo de produtos como graos de café
produzidos em varias partes do territério nacional. Os graos de café podem ser
adquiridos na cafeteria do Museu. Alias, o Museu do Café possui algumas formas
de geracédo de recurso como a cafeteria, livraria, a loja, cessdo de espago e a

bilheteria. No grafico a seguir consta a arrecadacao desses setores:

Grafico 13 Receita da loja, café, bilheteria, cesséo de espaco e livraria - Museu do Café
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Fonte: grafico elaborado pela autora a partir dos dados contidos no Relatério Gerencial

Os valores para cessdo de espaco vao de R$ 2.000,00 (cafeteria e sala
multiuso) a R$ 10.000,00 (todas as areas do Museu) com duracao de até seis horas.
Como forma de se prevenir da crise econémica de 2015, o Museu do Café focou
em conseguir receitas para a instituicdo. Com isso o Museu aumentou a capacidade
do Centro de Preparacdo de Café, passando a atender mais pessoas em seus
cursos. O Museu do Café também buscou parcerias externas para patrocinar suas
atividades. O restauro do mobiliario do Saldo do Pregédo e do Vitral de Benedicto
Calixto foram financiados pela empresa Ecoporto, por meio de um Termo de
Ajustamento de Conduta (TAC) firmado junto ao Ministério Publico do Estado de
Sao Paulo. O valor de R$ 3.130.000 foi concedido ao Museu do Café como forma
de compensagdo dos danos causados pela Ecoporto, ao ampliar o terminal

portuario de Santos.



Outras parcerias foram firmadas pelo Museu do Café, entre elas estd a
criacdo da linha “Bonde Café” da Prefeitura de Santos e da Secretaria de Turismo
de Santos. A prefeitura tem outras linhas de bonde, algumas tematicas outras nao.
O “Bonde Café” vai percorrendo as ruas de Santos durante 25 minutos e 0s

passageiros podem desfrutar de cafés preparados com graos do Museu.

Gréfico 14 Total de visitantes do Museu do Café nos ultimos cinco anos

Fonte: grafico elaborado pela autora a partir dos dados disponibilizados no Relatério anual
de Atividades 2013-2017

O Museu do Café € um dos principais atrativos turisticos de Santos e seus
visitantes aumentaram nos ultimos trés anos. Em 2017 aconteceu uma iniciativa
interessante de divulgacao: o Museu colocou pdsteres em cafeterias e comércio da
cidade de Santos com o slogan “Os sentidos do café”. Os pOsteres contavam com
a imagem dos visitantes e uma frase sobre os sentidos que o café despertava em
cada um. A iniciativa também contou com uma pequena gravacao que foi veiculada
em duas radios locais. Essas foram as estratégias de divulgacdo que o Museu do

Café encontrou para divulgar suas atividades.

3. TERCEIRO CAPITULO: O CASO DO METROPOLITAN MUSEUM OF
ART

De acordo com Mairesse (2015, pag. 71) o Museu pode pensar a realizacdo
de suas exposigdes com o objetivo de “fazer caixa”. Um exemplo que ilustra a fala
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do autor é o baile anual do Museu estadunidense The Metropolitan Museum of Art
(MET). O Museu, que foi criado em 1870 por um grupo filantropico de empresarios,
artistas e colecionadores, desde 1880 ocupa um prédio de arquitetura gotica na
Quinta Avenida, famosa rua de Nova York. Desde entdo o MET, como é conhecido,
ndo parou de crescer. Hoje o Museu conta com trés edificios em &reas distintas da
cidade de Nova York: o Met Fifth Avenue (prédio principal aberto em 1880), o Met
Cloisters (aberto em 1938 dedicado a arte europeia) e o Met Breuner (aberto em
2016, espaco dedicado a arte moderna e contemporanea).

Atualmente o MET conta com dezessete departamentos curatoriais, sendo
eles: arte americana, artes africanas, arte egipcia, pinturas europeias, escultura
europeia, arte islamica, arte antiga do oriente, armas e armaduras, desenhos e
impressoes, arte grega e romana, arte medieval, arte moderna e contemporanea,
fotografias, instrumentos musicais, cole¢cdo Robert Lehman e o Instituto Costume.
Esse Ultimo tem uma particularidade financeira em relacdo aos demais
departamentos do Met. O Costume Institute criado em 1937 era um museu
independente (com o nome de Museum of Costume Art) até 1946 quando foi
incorporado ao MET, formando o entdo The Costume Institute, que atualmente
conta com 33 mil trajes e acessérios que correspondem a pecas que vao desde o
século XV até os dias atuais.

Segundo Sarkovas (1992, pag. 146) “a maior parte das atividades de
marketing cultural esta vinculada a promocéo institucional e corporativo das
empresas” patrocinadoras. Talvez seja por esse motivo que o Costume Institute é
financiado pela industria da moda. O autor explica que esse tipo de investimento
(em atividades culturais) € “mais sofisticado” e que seu retorno varia de médio a
longo prazo. Segundo Candido Almeida (1994, pag. 45) “A elaboragao de um plano
de midia apropriado e capaz de assegurar 0 éxito do evento, bem como a
visibilidade da marca do patrocinador, é condicdo essencial para o bom resultado
de uma acdo de marketing cultural. ” Como a fotografia do evento fica a cargo da
revista Vogue e os convidados sdo proibidos de tirarem fotos do museu durante o
evento, os looks extravagantes correspondentes ao tema da exposicdo sao
conferidos nas redes sociais das grifes participantes e durante o tapete vermelho.

Além de contribuir para a preservacdo da indumentaria de diversas
civilizagbes, as grifes patrocinadoras da exposi¢ao anual, buscam se conectar com

possiveis novos consumidores de maneira mais despojada e jovial, alcance que s6
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o MET Gala proporciona, ja que as Semanas de Moda tem um carater mais classico
de exibicdo dos vestuarios, menos acessivel e menos midiatico.

O Costume Institute organiza em torno de até duas exposi¢cdes anuais,
incluindo o tradicional baile Gala Benefit (também conhecido como Met Gala ou Met
Ball). O baile, que foi ideia da publicista e curadora Eleanor Lambert ocorre desde
1948 e se tornou uma das maneiras bem-sucedidas do MET para arrecadar
receitas’. O baile ocorre na primeira segunda-feira de maio e marca a abertura da
exposicao do Costume Institute. O primeiro ingresso, em 1948, custou 50 délares.
Hoje, para ter acesso ao evento é necessario enfrentar uma fila de espera, depois
passar pela aprovacdo da presidente do evento e depois desembolsar cerca de 30
mil dolares para o ingresso individual ou 275 mil dolares pela mesa. Uma parte dos
ingressos € comprada por grandes grifes da industria da moda, que distribui os
convites para modelos e famosos em troca da divulgacao da marca.

Estima-se que o baile de 2017 tenha arrecadado mais de 12 milhGes de
dolares. Segundo Mairesse (2015, pag. 67) em algumas ocasifes, as receitas -
geradas com a loja do Museu, bilheteria, etc. podem né&o ser suficientes para arcar
com atividades mais caras como restauragédo de quadros, mas podem servir para
suprir as atividades menores. Mas no caso MET, € provavel que nado haja
dificuldades para o setor de indumentaria, visto que o valor arrecadado € muito
superior para a realidade de grande parte dos museus.

O préximo capitulo abordara os resultados dos dados apresentados neste
capitulo. Também falara sobre as possiveis estratégias financeiras que 0s museus

poderédo usar, caso queiram.

4. CONSIDERACOES FINAIS: ANALISES, REFLEXOES E SUGESTOES
SOBRE OS DADOS APRESENTADOS

Como foi debatido no primeiro capitulo, 0s museus sao instituicdes que estao
em constante transformacgéo. Passou de carater exclusivo (cole¢bes privadas) para
a expansao do seu acesso; foi de subsidiada por mecenas ao orgamento proprio.
Passou de pesquisar sobre suas colecfes para fazer pesquisa sobre si mesmo e a

entender como 0 museu estava inserido na sociedade. Se percebeu como espaco

" MET GALA: SO WHAT EXACTLY IS IT? Usa, 29 abr. 2019. Disponivel em:
<https://news.yahoo.com/met-gala-exactly-230352773.html>. Acesso em: 10 maio 2019.
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educacional e manteve atividades, além das exposi¢des, também criou o espaco
para o educativo.

As transformacfes da percepcdo do espaco museal brasileiro teve antes
Como experiéncia 0S museus europeus e americanos. Reconhecer 0s processos
pelo qual a gestdo dos museus passa € importante para entender seu
funcionamento. Na trajetoria recente dessas instituicdes elas tém procurado se
manter mais proximas de seus visitantes. De acordo com Scheiner (2017, pag. 12)
“‘neste sentido, e para garantir a conservagcdo de sua identidade, os diferentes
grupos sociais deveriam cultivar e dinamizar o seu patrimonio, contando, para isso,
com o apoio especial dos sistemas educacionais.”

Com base na fala da autora, talvez fosse interessante que 0S museus
definissem suas atividades com base na pesquisa de opinido. Porque se o museu
sabe qual conteldo interessa mais para seus visitantes, assim, eles mantém uma

relagdo horizontal na troca de conhecimentos. Segundo Scheiner (2017, pag. 9):

Cada vez mais, os publicos sdo chamados a assumir um papel de
protagonista nos processos de interpretacdo dos patrimdnios
musealizados; cada vez mais, os produtos desenvolvidos pelos museus
(exposicbes, eventos, programas educacionais e de difusdo cultural,
publicacdes, cursos e similares) se diversificam, buscando responder as
necessidades, demandas e especificidades de grupos de usuarios também
muito diversificados. Cada vez mais as relagdes entre museus e as midias
digitais se intensificam, a ponto de os museus serem, hoje, considerados
por alguns especialistas como portais para outras dimensfes do Real.
Todas estas transformacdes tém um significante impacto no universo do
turismo.

Os museus poderiam buscar uma parceria com as escolas, o qual, ambas
instituicdes trabalhassem um mesmo contetdo educacional, talvez uma cartilha
para ser ensinado dentro da sala de aula.

Como foi abordado no primeiro capitulo, a Franca tem menos de 2 mil
museus e apenas 0 Museu do Louvre recebeu mais brasileiros em 2017 que o
Museu Afro Brasil no mesmo periodo. Qual sera a explicacéo para que os brasileiros
se sintam mais atraidos por um museu europeu, fundado no século XVIII, do que
por um museu que trata sobre a histdria dos afro-brasileiros? Sera que é porque a
Monalisa esta demasiadamente estampada no nosso dia-a-dia? Ou sera porque
essa obra é tdo importante para a historia da arte que os visitantes brasileiros ndo

podem ficar sem vé-la? E como se define quais obras sdo importantes ou nao?
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Quais obras de artistas brasileiros sdo apresentadas como expoente da cultura
nacional? Talvez, apenas a Tarsila do Amaral com o Abaporu ou Candido Portinari
com Lavrador de Café tenham grande repercussao no imaginario dos brasileiros
porque é uma obra que foi apresentada para as pessoas durante o ensino primario
nas aulas de artes ou portugués.

A pesquisa da JLeiva Cultura e Esporte mostrou que 0S museus nao sao a
principal escolha de lazer nas capitais brasileiras, eles ocupam a oitava colocacao.
Porém, o Masp, o Museu do Café e o Museu Afro Brasil registraram aumento de
publico nos Ultimos anos mesmo apds aumentarem o valor do ingresso cobrado
para a visitacdo. De acordo com Mairesse (2015, pag. 66) os precos dos servi¢cos
de Museus devem ser adequados para cada tipo de publico que 0 museu possui.
Dos museus citados nesta pesquisa o Masp é o que oferece o ingresso mais caro
(R$ 35,00 valor integral), e foi 0 museu que recebeu maior nimero de visitantes. O
Masp chega a receber mais de 400 mil visitantes durante o ano. Cerca de metade
dessas visitantes tém direito a meia-entrada, mas ndo deixa de ser um numero de
visitacao significativo.

De acordo com Scheiner (2017, pag. 12) “Ver® o patrimonio passou a ser uma
pratica habitual para a grande maioria das sociedades, e o principal argumento em
torno do qual se constituia uma grande parcela das inddstrias culturais e do
turismo”. Mesmo com ingresso mais barato (R$ 6,00 inteira) o Museu Afro Brasil
nao chega a receber a metade dos visitantes do Masp, entretanto, ha que se levar
em consideragdo que o MAB esta localizado dentro de um parque urbanistico,
enquanto o Masp se encontra na avenida mais conhecida do estado de S&o Paulo,
ou seja, o fluxo de pessoas circulando € maior. O Museu do Café também néo
ultrapassa o0 Masp em numeros de visitantes, porém, existe uma particularidade
agui. Sua cafeteria recebe mais visitantes que suas exposic¢oes, talvez esse dado
tenha sido alcancado devido a divulgagdo que o museu fez promovendo o consumo
de café.

Segundo Ana Carla Reis (2010, pag. 135) € interessante que na metodologia
da economia da cultura aplicada a museus haja pesquisa do impacto econdémico da
instituicdo no turismo, com a finalidade de justificar os patrocinios publico e
privados. A autora ainda fala que museus como o Louvre e o Tate Modern usam
seus impactos culturais para justificar os subsidios. A Lei Rouanet mostrou que nos

altimos vinte e seis anos de incentivo cultural, a Lei conseguiu movimentar R$ 31
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bilhbes na economia brasileira, sendo 60% desse valor com movimentos de forma
direta, ou seja, prestadores de servigo que sao essenciais para a producéao cultural.

O Museu Afro Brasil apés passar por um periodo de contingéncia de gastos
optou por tomar emprestada as obras que ndo cobrassem pelo empréstimo. Talvez
nao fosse interessante que um museu pagasse para ter obras em suas exposic¢oes,
mas que as obras de seu acervo fossem disponibilizadas para empréstimo. E claro
gue 0S museus teriam que pensar na seguranca da obra, mas ndo ha nada que
impossibilite a ideia de ser testada. Algumas galerias de arte como a apArt Private
Gallery situada em S&o Paulo aluga obras de arte e cobra um valor mensal.
Segundo Candido Almeida (1994, pag. 34) um dos fundamentos do marketing
cultural é o “aperfeicoamento entre capital e arte”. A pergunta que fica € até onde
0S museus irdo inventar formas de financiamento proprio?

No periodo de crise financeira 0 Museu Afro Brasil e o Museu do Café
focaram em obter receita com recurso préprio, e consequentemente conseguiram
elevar a porcentagem de receita com esse recurso (bilheteria, sessédo de espaco,
cafeteria, loja, livraria e etc.) em relacdo aos anos em que 0S museus ndo estavam
em crise. Quando os museus focam em editais de incentivo sua porcentagem de
receita com recurso proprio diminui. Talvez se 0s museus buscassem parcerias
diretamente com as empresas para nao depender tanto de recursos incentivados
via edital. O Masp conseguiu duas parcerias importantes para a manutencéo do
edificio. Uma com a Suvinil e a outra com a Atlas Schindler responsavel
respectivamente por pintura e manutencao dos elevadores.

Os Museus precisam se preparar para momentos de crise econémica, seus
profissionais precisam entender sobre economia cultural tanto quando entendem
sobre arte. Também € importante manter uma relacdo de proximidade com seu
publico. Quando alguma instituicdo precisa recorrer ao crowdfunding, a doacéo é
feita pelas pessoas que tem similaridade com a causa. A maior arrecadagéo de
crowdfunding (financiamento coletivo) no Brasil foi da QueerMuseu com
arrecadacédo de R$ 1.081.156 em menos de dois meses. Com o valor foi possivel
reabrir a exposicdo no Parque Lage - Rio de Janeiro (a exposi¢cdo havia sido
encerrada durante exibicdo no Santander Cultural).

Antes do incéndio o Museu Nacional também recorreu ao crowdfunding para
reabrir uma area expositiva. Na ocasido a meta de R$ 30.000 foi superada com R$

58.300. Apds o incéndio o Museu Nacional fez outro crowdfunding e conseguiu
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arrecadar em nove meses uma quantia superior a R$ 300.699 por meio da
campanha SOS Museu Nacional realizada pela Associacdo Amigos do Museu
Nacional (SAMN). Apesar da grande comocao nacional em relagéo ao incéndio, o
valor arrecadado para o Museu Nacional n&o foi superior ao valor da QueerMuseu.
Talvez seja preciso trabalhar para que esse publico online se torne um
associado do museu ou um visitante que participe ativamente dos projetos
propostos pelos museus. Os trés museus estudados nesta pesquisa apresentam
atividades parecidas em busca de novos recursos. Ambos possuem cobranca de
ingresso, cessao de espaco, loja e cafeteria. Nao foge muito das opc¢des utilizadas
pelos demais museus. De acordo com Castro (2010, pag. 146) “apesar da
denominacdo “sem fins lucrativos”, as organizacdes culturais podem gerar um
excedente, mas esse excedente deve ser uma preocupacao secundaria a missao.
Essa receita, se houver, devera obrigatoriamente ser reinvestido na organizagao”.
E possivel verificar que 0s museus estdo em constante busca para se
aprimorarem. Fazem pesquisas sobre suas atividades, estabelecem metas e
analisam se elas foram cumpridas ou ndo. Talvez fosse impossivel realizar essa
pesquisa sem o acesso aos Relatérios Anuais que os Museus disponibilizam online.
Essa auto andlise ndo é importante apenas para servir de referéncia para a

pesquisa externa, mas para 0 museu enxergar o que precisa melhorar ou nao.
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