ENCONTRO DE
HISTORIA

DA J_% RT E

NOVOS PUBLICOS, ANTIGOS MUSEUS.

Bruno Giordano’

sabido que o museu tem passado pela transicao de um modelo tradicional em dire¢do a novas confi-

guracoes, de modo a contemplar mudancas socioculturais que comecgaram no final do século passado

e que se orientam pela convergéncia digital e revolucao tecnoldgica. Assim, o museu se coloca entre
o impasse da tradicdo e inovacao, que reflete em velhas e novas formas de transmissao cultural e velhos e
novos publicos.

Quem preserva a tradicao e a ela se dedica, hd o esfor¢o para frear a mudanca. Quem compreende
que tradicdo so existe dentro de seu tempo e espaco, preserva-se 0 que possui valor simbdlico. Essa é uma
das principais a¢cbes da museologia, da histdria e se ampliarmos essa visao, a sociedade, como um todo, faz
suas concessbes em prol do que se adequa a contemporaneidade.

Como fonte de conhecimento consagrada pelas instituigdes artisticas, 0 museu estd imbuido de es-
colher o que deve ser preservado (BOURDIEU, 2007). Contudo, as mudancas sociais trouxeram a dlvida se
o que foi preservado até hoje contemplava tudo e todos. A minima suspeita de que o museu existia sob uma
outra légica, da dominacao, distincdo e da hegemonia, fez surgir um museu plural, que ora é sucedido em
tornar o publico diversificado, ora falha na sua pluralidade artistica para atender o aumento da demanda de
publico. A partir desse cenario é certo que o museu mudou sua posi¢cao na sociedade, e a sociedade também
mudou sua percepcado sobre o museu.

Pretende-se realizar uma breve revisao tedrica que dialoga com esses dois movimentos: o que pro-
pbe o museu como se vé até hoje, tradicionalista com um publico especifico e 0 museu que abrange as
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diversidades e suas maltiplas formas, incluindo as formas de acesso ao espaco (presencialmente ou virtu-
almente), comparando as com alguns eventos ocorrido em museus e espacos culturais no Brasil.

NOVAS PROPOSTAS, VELHOS ESPACOS

0 ICOM (International Council of Museun) em 2007 atualizou a sua concepgao de museu. Estendeu
sua proposicado a producao imaterial acompanhando a velocidade que o planeta imergia a Internet. Anteri-
ormente, Canclini (2000, p.170) ja deflagrava a relacao dos museus com as midias de massa que se mostra-
vam mais eficazes que levar arte as ruas.

Com isso é possivel constatar o papel da Internet na promogao de espacos culturais? Alguns eventos
desde 2014 se mostraram impulsionados por ela: A exposicao Castelo Ra-tim-bum conseguiu ampla reper-
cussao na Internet e levou 615 mil pessoas ao Museu da Imagem e Som do Estado de S&o Paulo. No Instituto
Tomie Ohtake, a exposicao Obsessao Infinita teve uma repercussao espontanea devido as selfies que os
visitantes registraram durante a exposi¢cao e publicaram nas redes sociais, servindo tanto como publicidade
gratuita a instituicdo que levou cerca de 710 mil pessoas a exposicao, quanto objeto de distincao por parte
daqueles que a visitaram. Admitindo a l6égica da comunicacdo de massa, fica evidente que o “consumo” da
exposicao e a criacdo do desejo de visita-la foi tdo ou mais importante que o conhecer o trabalho da artista
(MALUF, 2017).

No contexto da pds-modernidade, ainda deve-se considerar que a Internet se tornou uma plataforma
para grupos sociais minoritarios em direitos sociais se organizarem em busca de seus direitos, que embora
tenham suas identidades fragmentadas, ainda dividem algumas lutas e resisténcias.

Percebendo essas mudancas, 0 museu como instituicdo, além de reconhecer o conteddo imaterial
como patrimonio, revisou suas posicoes na sociedade. Como espaco voltado a cultura erudita, estender seu
acesso para publicos além do esperado conflita com sua génese, enquanto o ICOM o define como um espaco
de desenvolvimento social aberto ao publico. A pratica mostra que sempre esteve envolto por barreiras
simbélicas de acesso. Dialogar com esses novos publicos requer mudanca por parte das instituicdes, e ne-
cessario, ja que esses grupos possuem forga tanto para contestar a estrutura atual quanto para criar seus
préprios mecanismos de validacao.

0 museu tradicional expde seu acervo de modo que o visitante seja passivo as informacdes dispos-
tas. O novo modelo coloca o visitante como parte da experiéncia. “0O essencial de uma a¢do museologica é
o didlogo que se produz entre a experiéncia da visita ao museu e o cotidiano das pessoas.” (CURY, 2011,
p.23).
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Desse modo, a interagao entre visitante e exposi¢do permite a utilizacdo do conceito de Martin-Bar-
bero sobre mediacdes. Para o autor, a mediacgdo serve para “encobrir o conflito entre as classes” (1997
p.181). Barbero se refere aos meios de comunicagdo e nao as instituicdes, mas € possivel trazer o conceito
ao objeto aqui proposto, dado que em sua “logica tradicional” o publico do museu de arte associa-se comu-
mente a um segmento tido como “superior e erudito”.

No contexto da mediacao as instituicoes também flexibilizaram seus formatos. Os centros culturais
ganharam espaco na cena cultural. A ideia de um centro cultural é a de um espaco multiplo de possibilida-
des e expressdes e de uso do espaco por parte do visitante. E possivel observar no Centro Cultural Sao
Paulo por exemplo, a utilizagdo do espaco por grupos de danca espontaneos. Ideia refutada numa concep-
cao de publico tradicional de um museu.

0 dialogo produzido entre visitantes e acervos caracteriza uma reconsideracao historica, possibili-
tando que sejam ouvidas dentro das instituicdes as versoes da histéria que nao estdo explicitadas no dis-
curso construido por algumas instituicoes tampouco expresso nas versées oficiais, dos livros e da academia.
Muitos acervos de culturas diversas que estdo em museus europeus narram a superioridade deles na época
da expansao maritima revestidos de “descobrimento”. Exposi¢cdes do MASP como “Histérias da Sexualidade”
e “Histdrias Afro-atldnticas” surgem nesse sentido, evidenciando o carater mediativo da instituicdo (MASP,
2017).

A proposta de abrir o didlogo para além das castas artisticas e intelectuais faz a critica de arte, que
por muito tempo organizou o debate em torno das obras, dividir espaco e argumentacao com a populacado
que nem sempre esta munida dos mesmos repertdrios voltados a arte. Retoma-se Barbero (1997, p.59) aqui
para reforcar que a cultura de massa é a primeira a possibilitar a comunicacao entre os diferentes estratos
da sociedade. Essa discussao pode dividir opinides das mais simples como também se voltar a questdes
filosoficas do reconhecimento “do que é arte ou o que ndo é”".

Além de todas essas mudancas, o campo cultural vé crescer um novo agente diante desses impas-
ses. Reitera-se que, até aqui, a crise do qual tratei no inicio foi o ponto de partida de inGmeras praticas
orientadas ao progresso social, conforme entendimento do ICOM. Mas assim como é possivel enxergar as
transformac@es positivas desse processo, é oportuno destacar a influéncia econémica neste campo e de
que forma ela também o altera.
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NOVOS AGENTES, CONHECIDAS RAZOES

Nao é possivel arguir quaisquer pontos de vista sobre o campo cultural sem tratar do mercado. O
mercado que possibilitou a autonomia do campo, é o mesmo se aproveita das lacunas deixadas pelas poli-
ticas culturais ao longo da histéria para intervir através do subsidio financeiro.

Algumas formas de intervencao do capital econémico sao mais diretas, como o patrocinio (REIS,
2003). 0 entendimento do marketing sobre a imagem de marca é sofisticado, dispensando um modelo ba-
seado apenas em investimento, venda e lucro. Assim como ideia de finitude de recursos naturais levou as
empresas a realizarem esforcos de compensacao ambiental, a ideia de desenvolvimento social fez as em-
presas a praticarem o marketing cultural, que hoje consiste em investir nos artistas, projetos, exposicdes e
espacos culturais. Com isso 0 ganho da empresa nao é diretamente o lucro, mas uma imagem positiva aos
olhos do publico. Os publicos-alvo hoje tem a livre informagdo que permite conhecer a atuagao das empre-
sas além de sua atividade-fim. Essas realizagcbes na drea da cultura - e ndo s6 nela, mas também sobre o
meio ambiente e esportes - por exemplo, sdo decisivas para o cliente adquirir um produto ou servico.

Como exemplo quase todas as instituicbes financeiras hoje possuem espacos culturais e/ou inves-
tem neles: Itad Cultural, Caixa Cultural, Centro Cultural Banco do Brasil, Teatro Bradesco, Santander Cultural,
além das instituicdes financiarem diversos projetos e exposi¢des. Boa parte do cinema nos anos 90 foi pa-
trocinado pela Petrobras. Esses projetos fazem a imagem rigida de um banco ou de uma empresa que ex-
plora a natureza como a Petrobras ou a Vale do Rio Doce se suavizar, mesmo sabendo que a Unica razao
pela qual uma instituicdo realiza tais praticas sejam financeiras.

Para que tenha efeito, o patrocinador seleciona a proposta que repercute sua marca. E entdo neces-
sario que se questione e se fiscalize a partir disso quais praticas culturais sdo beneficiadas neste modelo
neoliberal de incentivo, visto que a ampliacao de publicos € algo proposto como um desafio a essa nova
configuracdo de espacos culturais, ela ndo deve submeter-se as exigéncias do patrocinador (NASCIMENTO,
2010).

O crescimento da iniciativa privada dentro do setor cultural tem gerado um novo alerta relacionado
ao fluxo de capital no setor cultural. Postos os interesses financeiros diante das propostas culturais, surge
o0 risco de concentracdo de capital nas propostas que tendem a ser mididticas e repercussivas, tornando
mais dificil a8 manutencdo dos museus locais ou mais restritos em busca de recursos. Enquanto os espacos
culturais acima citados fazem parte do ecossistema cultural da cidade de Sao Paulo, outros como Museu
Nacional (UFRJ), que pegou fogo, e Inhotim, sofrem com os reflexos da crise econdmica iniciada em 2014.

De um lado, a expansao do publico pode ser considerada um aspecto positivo ao ampliar e diversifi-
car a disseminacdo de conteldo educativo, artistico e cultural - e diferentes instituicbes exibem seus
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numeros e recordes como indicadores de planos de comunicacdo vitoriosos. Porém, a prépria bibliografia
aponta para a prevaléncia das estratégias de marketing como eixo das ag¢des, privilegiando aspectos como
“audiéncia, “consumo” em detrimento, por exemplo, da experiéncia estética ou da formacao cultural.

De outro, essa rapida observagao permite, contudo, entrever caminhos que a museologia vem ado-
tando em meio ao turbilhdo das mudancas tecnologicas e de mercado. A relacdo dos museus com as midias,
como descrito por Canclini (2008), nao é apenas um evento inevitdvel provocado pelo advento da Internet,
mas representa o predominio das empresas que buscam capturar mercadologicamente estes espacos. Ao
se fazerem presentes em locais de intenso fluxo de pessoas em busca de informacado e conhecimento, 0s
museus e centros culturais se tornam locais privilegiados para a instalagdo das marcas corporativas por
meio de patrocinios ou de manutencao de espacos préprios. A disseminagao de conteldo via Internet com
exposi¢cdes organizadas de modo a possibilitar o maior numero de fotos e videos no local potencializa os
efeitos pretendidos com a incorporacao do publico virtual, além da capacidade de gerar noticiario reprodu-
zido também nas midias tradicionais.

Ao aprofundar a andlise, pode se perguntar, acompanhando Martin-Barbero (1997), se a populariza-
cao desses espacos se justifica como incentivo cultural ou se esta reduzido a mero ato de consumo. Uma
resposta possivel é considerar como incentivo cultural introduzir a experiéncia de frequéncia a esses espa-
¢os, ainda que estejam orientados para légica de mercado, reconhecendo a eventual incorporacao de algum
conhecimento, cabendo assinalar que a frequéncia a museus e centros culturais ainda confere algum pres-
tigio pessoal ao frequentador, prestigio que as corporacoes patrocinadoras buscam igualmente associar a
suas proprias marcas.
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