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RESUMO: Inimeras sioas possibilidades dedinamizar ummuseu ou localidade
historica, bastando, para tanto, inserir sua finalidade cultural ¢ pedagégica ao
conceito de eficiéncia, que abrange bens e servigos, dentre os quais o turismo
cultural. Este artigo traga algumas diretrizes de agdo face a penuria atual de
recursos.
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ABSTRACT: There are many possibilities to appley dynamics to a museum or
a historical place.In order that, it’s enough to insert its cultural and
pedagogical functions in the excellence concept, whichincludes goods and
services, the cultural tourism among that. This article describes some
directive actions in face of the actual lack of resources.
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| INTRODUCAO

A poucabibliografia
o empresario brasileiro como pouco afeito as iniciativas de patrocinio da
cultura, o que em parte pode representar a realidade de alguns setores ndo
acostumados ou mesmo resistentes a novas concepgdes de marketing
institucional. Hoje, porém, ndo apenas asempresas multinacionais, mas um
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nimero cada vez maior de empresarios ¢ executivos ligados a prestagao de
servigos, ou mesmo industrias com capital brasileiro, abrem-se para estes
conceitos que fazem da relagdo empresa-cultura uma parceria salutar, cujos
beneficios vdo muito além das concepgdes arcaicas do puro
mecenato.Pertencentes a esfera da administragdo piblica, os museus ¢
localidades historicas, em sua maioria, padecem de uma cronica falta de
verbas. Esta poderia ser amenizada através de captagdo de recursos da
iniciativa privada, nao fossem o preconceito de diretores e demais responsa-
veis ¢/ou as amarras de legislagdes ja ha muito obsoletas ante a realidade e
responsabilidade do governo, no que concerne a sua participagdo em todos
os setores da sociedade.

Com isso, 0 que se observa ¢ uma verdadeira subutilizagao e esvazia-
mento destes locais, que de outra forma poderiam representarumaimportan-

te opgdo dentro do turismo cultural, ou mesmo cumprir suas fungdes:

educativas de forma eficiente, independentemente até de um fluxo organiza-
do de turistas.

Captar recursos para estas localidades nio ¢ apenas uma questio
politica, mas requer uma atualizagdo no instrumental administrativo nem
sempre presente nos organismos publicos (e as vezes privados). Obter verbas
de empresas exige, por isso, que ambos os lados tenham flexibilidade na
tomada de posi¢des e empenho constante em digerir novas abordagens e
tendéncias. Ndo é por outro motivo que museus ou casas de cultura
pertencentes a fundagdes, normalmente costumam ter melhor funcionamen-
to do que aqueles sob jurisdigdo de drgaos publicos, conseguindo, com maior
freqiiéncia, os recursos de que necessitam.

2 ACAO ANTE A PRECARIEDADE DE VERBAS

A realidade que tomou corpo nos tltimos anos mostrou o colapso do
Estado forte, centralizador ¢, ao mesmo tempo, autoritario. Questiona-se,
nio sem motivo, se este modelo deva fazer parte das novas concepgdes dos
anos 90, principalmente em paises subdesenvolvidos repletos de problemas
tdo sérios, como os de saude ¢ educagdo. Gastar muitos milhares de ddlares
para restaurar o Teatro Municipal de Sdo Paulo pode parecer importante a
determinados grupos, porém umaadministragio publica eficiente levara em
conta muito mais a precariedade de saneamento bdsico, educagao, saide e
abastecimento. Isso ndo quer dizer que o Estado nfo deva ter nenhuma
participagdo e responsabilidade no que concerne a cultura deum modo geral,
mas que seus esforgos devem se concentrar muito mais em novas formas de
desamarrar os entraves burocraticos que impedem a participago da inicia-
tiva privada nesta drea.
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O desinteresse do empresario brasileiro cm apoiar a cultura normal-
mentc ndo ¢ bem entendido. Como demonstrou MUYLAERT (1993), a
generosidade do brasileiro ¢ imensa, mas via dc regra castrada pelo proprio
governo, que cria cmpecilhos de toda ordem para as doagdes. Por isso, ao
contrario dos Estados Unidos, o Brasil ndo ¢ um pais de doadores. Criou-se
o mito de que o empresario ndo estd intcressado em apoiar a cultura. O que
ocorre ¢ que alguns realmente nio estdo, como ¢ fato, também, que nio
poucos agentes culturais sequer sabem conversar com empresarios. Muitos
apresentam planos pouco consistentes, baseados as vezes no tinico argumen-
to de que a iniciativa privada tem um compromisso moral de financiar os
artistas em suas realizagdes. Planilhas de custos malfeitas, desorganizagdes
de todo género e, principalmente, auséncia do modo como o apoio ao evento
pode representar a contrapartida em termos de algumas vantagens para a
cmpresa patrocinadora, sdo itens desinteressantes a muitos agentes cultu-
rais’. O resultado, assim, ndo poderia ser diferente: diminuta captagdo de
recursos.

O problema ainda ¢ agravado pelo preconceito de certosdiretores que,
ideologicamente, ainda consideram uma ameaga a presenga da iniciativa
privada em “seus” museus. Quando consentem, aceitam, no maximo, a
prescnga de mantenedores que, anonimamente, abririam seus cofres para
arcar as custas de muitos milhares de ddlares com os déficits anuais.

Obedecer o principio fundamental de parceria ¢ fundamental, onde
tanto os agentes culturais como as empresas saem ganhando. Apoios a
realizagdes artisticas fazem parte de estratégias de marketing de empresas,
assim como os gastos comapropagandaemanunciosdiretos na midia. Como
fruto estdo o investimento na imagem institucional da empresa e oincremen-
to das atividades culturais (PHILLIPS, 1992).

Como iniciar, pois, um programa de captagdo de recursos? Ao contra-
rio do que normalmente se pensa, nio ¢ necessariamente obrigatdria a
instalagdo de uma house. Antes de mais nada, o que se necessita ¢ de alguns
profissionais dinimicos. Na sele¢io deverio ser levados em conta itens que
podem representar a diferenga entre a execugdo de atividades puramente
convencionais - incluindo-se a continuidade de programagdes sobejamente
desgastadas e, por isso, pouco ou nada divulgadas pela imprensa - ou a
dinamizagio que, fatalmente, exigird outra postura. Umacontratagio exigira
dos candidatos as seguintes caracteristicas:

a) facilidade de lidar com a imprensa; foi-se o tempo em que o envio de um
press-release bastava para a imprensa noticiar. Hoje, o trabalho de

3 Esta realidade ja fora descrita de forma bastante precisa por MUYLAERT (1993).
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asscssoria de imprensa exige dedicagdo integral ¢ capacidadede dialogar
com os responsaveis pela publicagdo. Pode-sc afirmar que, cm alguns
casos, ndo ha patrocinio sem midia ¢ ¢é facil entender o ponto de vista do
cmpresario: ele gastara se a imprensa der o apoio noticiando;

b) saber conversar com o empresdrio: isso significa que, objctivamente, o
empresario enxcrgara a proposta como um produto que, embora cultural,
tratar-se-a de algo bomou ndo, convenicnte paraa cmpresaou descartavel.
Projctos “lindos” sé existem nas mentes dos agentes culturais, ndo nas
dos empresarios;

¢)- saber lidar com certos aspectos da propaganda: ncgociar tabelas de pregos
pode ser atividade de umvendedor treinado ¢, por isso, traquejado no ato
de conquistar maioresdescontos junto aos veiculos de comunicagdo. Mas
saber os canais corretos para cadatipo de cvento exige muito mais do que
talento de vendedor.

3 CONCEITO DE “EXCI:ILENCIA” APLICADO A
LOCALIDADES HISTORICAS

Que museus ¢ localidades histdricas possam representar uma impor-
tante opgao no quadro de operagdo de turismo ¢ lazer culturais ndo constitui
novidade. Os problemas comegam a despontar exatamente no momento cm
que, na verificagdo dos roteiros, certos muscus ndo t€m bebedouros ¢ os
banheiros funcionam precariamente.

Interessar o cidaddo comum ¢ o grande desafio dos muscus ¢ localida-
des histdricas. A id¢ia ndo ¢ novac muitos exemplos podem scr citados, como
odoMuscu Germanico de Nuremberg, que introduziu, hAmuitotempo atras,
uma espccie de vitrine para a rua. Nela, eram estrategicamente colocados
objetos que chamassem a atengdo do transcunte que, curioso, acabava
entrando para conhecer o museu.(SHAEFFER, 1963)

Um sem-namero de artigos de especialistas clamam pelo conceito de
“exceléncia” nos bens e scrvigos. Mais do que um modismo, as estratégias
que estdo se delineando desembocam inelutavelmente no reforgo da imagem
da empresa, através de produtos que satisfagam plenamente as expectativas
do consumidor. O mercado ja processa um peneiramento dos melhores, ndo
obstante as resisténcias de alguns setores oligopolizados.

Qualidade ¢ eficiéncia: encantar o consumidor, fazé-lo fiel a uma
marca ou griffe; sdo estes os desafios empresariais. A educagdo ¢ a cultura
ndo ficardo alheias a estas transformagdcs. Localidades histéricas nio
visitadas e museus autofagicos serdo cada vez mais questionados ¢ pressdes
automaticamentc ocorrerdo no sentidode que maximizem ocumprimentode
suas fungdes culturais.
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A aplicagdo do conccito de “exceléncia” em museus ¢ localidades
histéricas abrange uma administragdo que leve em conta a cxisténcia dc
monitores bem-treinados, biblioteca atualizada e funcionando com eficién-
cia, banheiros ¢ bebedouros higiénicos, estacionamento ¢ dependéncias com
seguranga, livraria e loja de souvenirs bem equipadas, lanchonete, cafcteria
ou restaurante integrados a atmosfecra do lugar, entre outros itens. Utopia?
Nio. Todo dirctor de museu sabe que isso s sc conseguc com dinhciro. Com
verbas cspecificas que a cada ano minguam ainda mais.

Se a legislagdo de muitos museus ¢ casas historicas ndo permite ou
cmperraaparceriacomainiciativaprivada, talvezo enfoqueda adminstragio
ndo deva ser voltada num primeiro momento ao marketing, mas a formas e
procedimentos de tornar estatutos e regimentos maiseldsticosface a rcalida-
de da pentria.

4 EVENTOS NAS LOCALIDADES HISTORICAS

Longe de qucreresgotar as possibilidades de realizagdode cventos em
museus ¢ bens histdricos, estioabaixo algumas das inimeras variagdes que,
certamente, a criatividade ampliard até limites hoje inimagindveis.

4.1 Audigdes Musicais

Estas tém sido os eventos mais comuns. Ndo ha duvida que a selegio
do repertdrio importa muito, porém o que se deve evitar sio os radicalismos:
um muscu de arte sacra ndo deve, por isso, permitir apenas concertos de
musica sacra. Poré¢m, a atmosfera do lugar deve serlevada em conta. Ter um
conjunto tocando heavy-metal numa igreja barroca nio ¢ apenas estranho,
mas uma provocagao aos sentimentos religiosos de quantos freqiicntem o
templo.

O horario, quc em um primeiro momento parece ser tdo 6bvio,
representa, na verdade, uma questdo delicada. Muitos eventos de audigdes
musicais fracassaram pela cscolha errada do horario. Ha alguns anos, em um
prédio histérico no centro de Sdo Paulo, decidiu-se por audi¢des aos
domingos as nove horas da manha. O resultado foi desastroso. Respeitar os
habitos do publico-alvo ¢ essencial, mas a experiéncia tem demonstrado
alguns poucos pardmetros. Um concerto antes do museu abrir todas as suas
dependéncias - incluindo biblioteca, loja de souvenirs, livraria, lanchonete,
restaurante ou similar - costuma ter como resultado a evasio do ptiblico logo
apos o seu término. Com isso, perde-se uma boa oportunidade de atrair estc
espectador para os outros atrativos do museu. Tem-se revelado um bom
horério - alguns museus vém fazendo isso com sucesso - a tltima hora antes
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de encerrar-se a visitagdo. O publico que chegar com alguma antecedéncia
pode manifestar intercsse pelo acervo ¢, mesmo que nio dé tempo dc
percorrer todas suas salas ¢ corredores, sentir-se-4 motivado a voltar com
mais calma.

4.2 Teatro

Pode ocorrer que o museu disponha de um auditério com palco
suficientemente adequado para representagdes teatrais, cuja tematica tenha
ou ndo ligagdo com o proposito do acervo ou da exposigdo tempordria. De
qualquer modo, as recomendagdes para as audigdes musicais sdo, em certa
medida, também validas para o teatro.

Em muitas casas historicas e muscus nao hd sequer auditorio. Isso, em
principio, ndo inviabiliza o tcatro. Um cdmodo ou um conjunto deles pode
ser preparado para isso. Neste caso, ndo apenas as paredes ¢ 0 piso antigos,
mas a mobilia resistente formam o cendrio espetacular paraa representagio.
Exemplobem-succdidodesta propostaestd na cncenagdo dapega“Tamara”,
no casardo Porto Scguro, ecm Sdo Paulo. Embora ndo seja um museu, a casa
antiga de um bairro de elite, decorada com artefatos dc requinte, ¢ o cendrio
para a pega, onde o publico acompanha os atores pelos diversos comodos no
descnrolar da trama.

Achar que cm um museu, com pegas cxpostas cm redomas, torna-se
invidvel uma apresentagio deste tipo ¢, no intimo, ceder ao pavor das novas
propostas. A encenagio dostultimos momentosdo presidente Getiilio Vargas,
no Museu da Repiiblica do Rio de Janciro, prova a possiblidade destc tipo de
evento.(SOUZA, 1991)

4.3 Espeticulo de Multimidia

Tal conceito ¢ hojc quase que sindnimo de alta tecnologia, embora
possa ser realizado com rccursos de modesta tecnologia (o que nio significa
necessariamentc baixo custo). Digno de nota foi o projcto para o espeticulo
dc “Som e Luz”, inicialmente claborado como parte das comemoragdes do
sesquicentendrio da Independéncia, em 1972,

Através de um sistema de luzes ¢ caixas acusticas distribuidos estrate-
gicamente pclos jardins do Parque da Independéncia, o grande edificio do
Museu Paulista do Ipiranga ¢ o bosque recebiam varios tipos de iluminagio,
a0 mesmo tempo em que um elenco de conhecidos atores narrava, através de
uma gravagao, a histdria do Brasil por meio de seus persongens mais
conhecidos, como Anchieta, Ferndo Dias Paes Leme, d. Pedro I, princesa
Isabel. Ideologicamente tendencioso ou ndo, o espetdculo muito bem mon-
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tado atraia verdadeiras multiddes ao parque. Infelizmente, em poucos anos,
0 aparato tecnoldgico deteriorou-sc quasc que complctamente.

Na linha da alta tecnologia, encontra-se a mostra da Casa Vermelha,
cm Curitiba, no evento “Curitiba Tempo e Caminhos”. Através de compu-
tadores ¢ iluminagdo o visitante percorre a exposi¢do obtendo informagdes
sobre a histdria da cidadc, inserido em uma espécic de cendrio de objetos
representativos (EDUARDO, 1993). A idéiade museu como local que mostra
a obsolescéncia de artcfatos de uma mancira pouco ou nada atraente ganha,
desta maneira, uma dimensdo que procura e consegue fugir das amostras
cnfadonhas onde, ndo raro, visitantes comuns ¢ até ccrtos especialistas
boccjam.

S CONSIDERACOES FINAIS

Salas fechadas, dependéncias mal-iluminadas, accrvos em processo acele-
radodedeterioracio, osmuseuse localidades histéricasencontram-se subutilizados,
alguns quase que desertos. A parceria empresa-cultura ndo ¢ um modismo a mais;
talvez seja uma das poucas saidas, protestcm ou ndo os “puristas”.

Posto este quadro, torna-se quase pueril falar em turismo cultural, pois
nestas localidades falta praticamente tudo ao visitante.

Raras s3o as vezes que em cncontros sobre patrimdnio histdrico ou
muscus ¢ abordada a questdo da visitagao turistica. Exposigdes tempordrias
sdo importantes, porém, scm nenhum aprcgo ao turista, obras famosas sao
recolhidas, frustrando expectativas de quem plangjou uma viagem com
antccedéncia desejando conhecer in loco originais famosos. E isso ocorre
muito mais por auséncia de estratégia de marketing do que por dificuldades
resultantes da falta de espago em museus.

M3io-de-obra cspecializada e, principalmente, a consciéncia deque ndo
apenas em marketing, mas cm turismo, ndo hda a “sabedoria total”. O
profissional dc turismo terd que saber lidar com muitas informagdes de
diversas ciéncias sem, contudo, ser especialista em nenhuma delas, necessi-
tando, portanto, de auxilio de especialistas das drcas afins.

Os turistas voltardo a visitar as localidades historicas assim que estas
oferecercm condigdes para tanto, o que ndo estd ocorrendo, e também quando
os setores envolvidos na administragio de museus e casas histdricas enxer-
garem estes locais ndo apenas como templos sagrados do saber, refugio
inexpugnavel ao mundo farisaico das empresas ou palco de onde o turista
deve manter-sc distantc. Quer algumas autoridades queiram quer ndo,
“seus” museus se integram no quadro dos recursos turisticos das suas
cidades e a md vontade com o visitante de fora, ao contrédrio de preservaruma
suposta “pureza” de principios pedagdgicos, contribuird a passos largos
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para a bancarrota e o definitivo fechamento de suas portas. A realidade dos
anos 90 mostrara isso.
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