UNIVERSIDADE FEDERAL DE PELOTAS

Instituto de Ciéncias Humanas

Curso de Bacharelado em Museologia

Monografia

PUBLICIDADE E PROPAGANDA NOS MUSEUS
PELOTENSES: QUALE A IMAGEM “VENDIDA”
POR ESSAS INSTITUICOES?

Matheus Cruz

Pelotas, 2010.



MATHEUS CRUZ

PUBLICIDADE E PROPAGANDA NOS MUSEUS
PELOTENSES: QUALE A IMAGEM ”"VENDIDA”
POR ESSAS INSTITUICOES?

Trabalho monografico apresentado ao Curso
de Bacharelado em  Museologia da
Universidade Federal de Pelotas, como
requisito parcial a obtencdo do titulo de
Bacharel em Museologia

Orientador: Prof. MS. Daniel Mauricio Viana de Souza

Pelotas, 2010.



Banca examinadora:

Prof. MS. Daniel Mauricio Viana de Souza (orientador)

Prof. MS?. N6ris Mara Pacheco Martins Leal

Pelotas, 2010.



Dedico este trabalho & memoria de minha mée
Laura, que infelizmente ndo pode Vé-lo
concluido, porém tenho certeza que esta
orgulhosa dele, como esteve de tudo que fiz.



Agradecimentos

Muitas pessoas fizeram parte dessa historia que comeca a terminar agora para que,
outras tenham inicio. Que fique claro, as pessoas ndo serdo mencionadas aqui no intuito de
que a ordem delegue importancia, todas foram, séo e serdo importantes sempre, essa é sé uma
"forma formal" de agradecer, ndo sé pela execugdo deste trabalho, mas também pela

importancia que tiveram na construcao da pessoa que o construiu.

Agradeco ao corpo docente do curso de museologia, em especial o0 meu orientador
Daniel "Jack", por ter me conduzido to bem, ter respeitado 0 meu tempo e a minha preguica,
ter compreendido desde o inicio a minha proposta e ser um dos caras mais genuinamente
inteligentes que eu ja vi. Aos professores Wilson Miranda, a quem de certa forma eu devo o
fato de estar fazendo esse agradecimento, e também por ser o que deveria ser todo o Prof.Dr.;
inteligentissimo, simpatico, simples e mais todos os adjetivos positivos que se possa atribuir a
alguém. A professora Maria Leticia, por ter me ensinado 0s primeiros passos nesse caminho, e
que alem de ser uma mestra excepcional ter me tratado esse tempo todo com tanto respeito e
desde o momento em que pisou em "Pelotax". Por alem de professor, ter sido (e continuara
sendo) meu amigo e, acima de tudo, por ter me ensinado muito mais do que comer com
“pauzinhos japoneses”. A professora NOris, por ter aceitado participar da minha banca e por

diversas vezes ter me dado “empurraozinhos”.

Aos meus queridos amigos, Daniel Franck, Priscila, Francine, Mateus (Baptista),
Vinicius, Daniele, Juliene, Franck, Matheus Mirapalhete, Antdnio (Toninho), Murilo
(marginal), Jairo (Bigu), Guilherme (Shaolin), Rogério e todos os outros que me fogem a
memoria, eu agradeco por terem ajudado a edificar o que sou hoje, por terem ouvido minhas
historias, emprestado dinheiro, dividido o lanche, emprestado livros e HQ's que nunca mais
devolvi (como o dinheiro), pelos empurrBes, bebedeiras, puxdes-de-orelha, e piadas. Por

terem sido o estereotipo mais claro e expressivo do que é ser amigo.

Aos inicialmente colegas, e mais tarde grandes amigos: Eder, o maior génio da
museologia brasileira, 0 maior coracdo que 0 mundo ja viu 0 maior pai de todos, mas muito
mais meu pai do que de qualquer outro. Gustavo (ma-fase), por ser 0 amigo que consegue
pressentir quando € mais necessario e se fazer presente. Para a estressadissima Maristela, que

mesmo sendo "um porre”, € um amor de pessoa € me ajudou muito nessa caminhada. Heloisa



Helena, outra estressadissima, porém minha amiga incondicionalmente, e ¢ um doce, quando
ndo esti nervosa. Augustinho, por ser sempre tdo “gente-boa” ¢ ter incentivado e achado

“massa” toda a bobagem que eu me dispus a escrever.

Ao ex-professor e hoje amigo Caiua, por ter me ensinado um monte de coisas, ter me

“aberto os olhos”, e ser um amigo tdo generoso.

A toda a equipe de estagiarios e funcionarios do museu da baronesa, em especial as
colegas LU, Helen e Larissa, por terem colaborado — e muito — na coleta dos dados dessa

pesquisa.

A equipe do Museu Farmacéutico Moura e da Farméacia Natura, em especial Fernando
“alemdo” Giusti, Berenice Chagas e ao Gilberto Moura por terem me recebido tdo bem

durante o estagio e terem colaborado muito na minha pesquisa.

A Taciana, por ter ajudado, e muito, na entrevista com o Sr. Gilberto Moura. Ao amigo

Cassio “Bucketehead carioca”, pela revisdo do inglés. E a Tanize pela revisédo gramatical.

A minha "mommy" (Angelita), por ser a mais doce e gentil, por me abracar da forma
mais terna, me chamar de “filhote”, me fazer ruborizar diante de um monte de desconhecidos,

por estar do meu lado nos piores e melhores momentos da minha vida.

A minha namorada Eduarda, por tantas vezes ter dividido os meus “pesos”, pela
compreensdo quando nem eu me compreenderia, pelo apoio nos momentos dificeis e por

tornar os meus dias mais coloridos.

Ao meu avd Ivo, por ter sido o pai de todas as horas, ser sempre tdo terno e nao ter

deixado de acreditar nas minhas escolhas em momento algum.

Aos meus irméaos. Isaias, por ser sempre tdo calmo e paciente, por ter um coracgéo
enorme, por compreender ¢ mesmo ‘“contra a maré", acreditar em mim. Ao Olimpio, pelo
apoio e ‘“choques de realidade”, por vezes atordoantes, mas geralmente elucidativos.
Agradeco também a Monique, por ser fofa, e ser o0 bom motivo que eu preciso para acordar

todos os dias e matar outro ledo.

Enfim, a todos vocés, muito obrigado!



Fear is the path to the dark side. Fear leads to anger. Anger
leads to hate. Hate leads to suffering.

Mestre Yoda. Star Wars episodio I: A Ameaca Fantasma



Resumo

CRUZ, Matheus. “Publicidade e propaganda nos museus pelotenses: Qual a imagem
‘vendida’ por essas instituicoes? 2010. 50f. Monografia, Bacharelado em Museologia,
Universidade Federal de Pelotas. Pelotas, RS.

Na presente monografia, analisaremos as estratégias de promocao publicitaria e a construcao
da imagem institucional de dois museus de Pelotas. O Museu Municipal Parque da Baronesa,
que se destaca por sua grande colecdo de téxteis e € considerado “o museu” da cidade de
Pelotas, o outro, Museu Farmacéutico Moura, apresenta-se aqui, como exemplo de uma
instituicdo museoldgica vinculada a iniciativa privada. Fundado a partir de uma colecdo
particular, o referido museu est associado a uma das farmacias de manipulagdo mais
expressivas no cenario pelotense. Utilizou-se como fontes o material de divulgacdo dessas
instituicbes, pesquisas de puablico e avaliagdo de suas exposicOes. Baseamos nossa
argumentacdo em alguns pressupostos teoricos da Comunicacdo Social e as andalises de
diversos autores acerca da comunicagdo de massa e as relagdes e implicagdes do bindmio

publico e privado.

Palavras-chave: Museu Moura. Museu da Baronesa. Comunicacdo museoldgica.

Publicidade. Propaganda



Abstract

CRUZ, Matheus. “Publicidade e propaganda nos museus pelotenses: Qual a imagem
‘vendida’ por essas instituicoes? 2010. 50f. Monografia, Bacharelado em Museologia,
Universidade Federal de Pelotas. Pelotas, RS.

In the present monograph, we will analyze the strategies of advertisement and the
construction of the institutional image of two museums in Pelotas City. One, the Museu
Municipal Parque da Baronesa, who is distinguished for its great textile collection and also
considered The ‘Pelotas city municipal museum’. The other, the Museu Farmacéutico Moura,
is presented here as an example of an institution tied to the private initiative. Established from
a private collection, the aforementioned museum is tied with one of the most expressive
pharmacies of manipulation in the scene of city. The publicizing material of these institutions
was used as sources, research of public and evaluation of its exhibitions as well. We based our
argumentation in some theoretical presupposes of many writers about mass communication

and the relations and implications of public and private binomials.

Keywords: Moura Museum. Baroness Museum. Museological communication. Advertising.

Propaganda.
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Introducéo

O presente trabalho estuda a estratégia de publicidade utilizada pelo museu de maior
expressdo (seja por numero de visitantes, verbas destinadas ou conhecimento da comunidade
local) da cidade de Pelotas, o Museu Municipal Parque da Baronesa, e as estratégias de
publicidade do Museu Farmacéutico Moura. Para tanto, apresentaremos as semelhancas e
singularidades na utilizacdo que esses museus fazem da publicidade como elemento de
promocdo do patriménio cultural, e se ela é uma ferramenta de insercdo do publico aos

discursos das instituicbes mencionadas.

A idéia de estudar as atividades publicitarias, ou de publiciza¢do, nos museus, advém
de alguns questionamentos formulados durante os quatro anos da graduacio em Museologia’.
Nesse periodo, percebeu-se que 0s museus pelotenses angariaram, em sua grande maioria,
uma imagem negativa perante a perspectiva do publico. No senso comum, ou eles sdo espagos
de uma “elite”, que guardam tesouros inatingiveis as pessoas comuns, ou lugares de um
passado mondtono que sO é visitado obrigatoriamente quando se esta na escola. Em suma,
essa € a imagem do “velho museu”, que foi construida durante séculos. Diante deste cenario,
questionou-se 0s motivos que levam os museus a ndo utilizarem da publicidade no intuito de
solidificar uma imagem institucional mais fidedigna aos novos paradigmas vigentes nas

proposicdes teoricas da Museologia contemporanea.

Em uma observacdo superficial, percebeu-se que a publicidade no mercado
consumidor comum opera milagres, cria habitos alimenticios, propbe padrées de beleza,
enfim, massifica as culturas. Entretanto ndo exerce a mesma for¢a em nosso objeto de estudo.
Porém acredita-se que poderiam fazer o mesmo pelos museus, pois de acordo com Andrade
(apud BROCHAND et. all. 2008) a publicidade poderia influenciar todo o tipo de sentimento
e dos receptores de suas mensagens. Com base nessas premissas, tornou-se pertinente
perguntar: 0s museus pelotenses se utilizam de publicidade? Quais as estratégias de

publicidade utilizadas pelos museus pelotenses e qual o seu alcance e implicacdes?

As pecas publicitarias sdo, em grande parte, as responsaveis pelo sucesso de um

produto no mercado consumidor comum, Segundo Gongalves (2006) a publicidade, enquanto

! Especificamente esse questionamento surgiu durante a disciplina de Expografia I, quando fomos incumbidos de
aplicar um questionario sobre os museus em um bairro de nossa escolha. Optamos pelo bairro Navegantes |1, e 14
80% dos questionados responderam ter visitado museus apenas uma vez e levados pela escola. Bem como,
disseram ser o museu uma “casa antiga onde se guarda coisas antigas”.
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tipo particular de linguagem representa a realidade sob uma determinada Otica a fim de
seduzir o receptor de uma realidade construida. E ndo sdo os museus “realidades
construidas”? Eles selecionam e descartam tempo, espago, sociedade e memdria. Focam-se
em determinadas tematicas e encerram-se nelas. Apresentam-se como instrumento de

mediag&o entre o0 homem e uma determinada realidade (a do patrimdnio cultural).

Dessa forma, o presente estudo explicitard a forma e conteddo das mensagens
publicitarias desses museus — se elas existem - procurando mostrar, também, se estdo afinadas
com seu publico freqliente e em potencial. Para tanto, realizou-se uma pesquisa do tipo
exploratoria, que para Sampiere (et.all. 1991) sdo feitas, normalmente, quando o objetivo da
pesquisa é examinar um tema ou problema pouco estudado ou que ndo tenha sido abordado. O
objetivo desse tipo de pesquisa € buscar compreender as razdes e motivacdes subentendidas
para determinadas atitudes e comportamentos. Para Kinnear e Taylor (1987) as pesquisas
exploratdrias sdo utilizadas na investigagdo preliminar do objeto com o minimo de custo e
tempo, com o intuito de proporcionar ao pesquisador maior aprofundamento no assunto de
seu interesse, partindo dai e da relevancia do tema a inspiragdo para futuras pesquisas para

trabalhos posteriores.

Tomamos por recorte temporal, a instituicdo da Politica Nacional de Museus (2003
até o presente), pois consideramos tal politica um marco para o universo museoldgico
brasileiro, e também porque a partir dela, acreditou-se que as praticas nos museus assumiriam
novas diretrizes no tocante ao que se analisou. Os materiais utilizados para analise foram
videos, spots, e toda a producdo desses museus que intentaria a construcdo de algum tipo de

mensagem publicitaria.

Com o intuito de embasar teoricamente nossa discussdo, no primeiro capitulo
apresentaremos 0s conceitos de comunicacdo de massa — em Thompson (1998) — uma vez que
ela € o maior veiculo de propagacao das mensagens publicitarias. Em seguida se apresenta 0s
conceitos de publicidade e propaganda, demarcando suas diferencas e semelhancas e de que
forma elas se aplicam aos museus. E, nesse sentido, apontar as contribuicdes de Durandin
(1997), acerca da construcdo do discurso publicitario. Procura-se mostrar, de que maneira 0s
postulados desse autor sdo de fundamental importancia como eixo de ligacdo entre
Museologia e Comunicacdo Social. Contextualiza-se os media, ou meios de comunicacéo,
uma vez que, no mundo contemporaneo, eles ganharam novas dimensdes e estdo cada vez

mais inseridos no cotidiano das sociedades. Ao final do primeiro capitulo discute-se as
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implicagdes que os regimes publico e privado suscitam nas estratégias de promocdo dos
museus. Nesse sentido, abordou-se o tema sob a dtica politica, sustentado pela perspectiva de
Gramsci (apud SIMIONATTO, 1999) sobre as relagGes entre Estado e a sociedade civil, e as

implicagdes dessa relagcdo no binbmio publico e privado.

No segundo capitulo apresentam-se anélises com base na nossa pesquisa empirica.
Na primeira parte, foi tragado um panorama geral acerca do Museu Farmacéutico Moura,
explicitando suas estratégias de promocao, 0s usos que este faz do patriménio cultural e os
resultados por ele obtidos nesse um ano de vida. Em seguida foi enfocado o Museu Municipal
Parque da Baronesa, apontando para as estratégias utilizadas na sua divulgacdo, bem como o

uso que a instituicdo faz do fato de ser o “museu da cidade”.

A titulo de consideragdes gerais, procura-se responder algumas questdes
fundamentais referentes aos problemas que norteiam o universo deste estudo. Neste sentido, €
imprescindivel refletir se as estratégias de divulgacdo servem ao intuito dos museus e se
efetivamente, apresenta-se como instrumentos para revelar as reais potencialidades de uma

instituicdo museologica.
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1 PUBLICIDADE E MUSEUS.

A publicidade é uma forma de comunicacdo, e sem comunica¢do ndo existe museu.
Sendo assim, nesse capitulo discutiremos alguns pressupostos basicos da Comunicacao
Social, bem como aprofundaremos alguns conceitos de publicidade e propaganda. Também
abordaremos a categoria museu enquanto construcéo social, com especial énfase a sua fungéo
comunicacional. Trataremos ainda das relagbes entre publicidade e museus. As possiveis

vantagens e desvantagens dessa relacéo e as criticas que elas suscitam.

1.1 Conceitos e defini¢des: Publicidade, propaganda, media e comunicagao
de massa

A comunicacao, primeiro com os relatos dos achados das navegacgdes portuguesas do
séc. XV e XVI, e mais tarde, de forma emblematica, com a imprensa de Gutenberg, comecou
a plantar o que seriam os media de hoje. (BRIGGS & BURKE, 2006). Esses instrumentos, ou
a forma de conteddo utilizada para a realizacdo do processo comunicacional, sdo para
Thompson (1998: 221) um meio técnico de transmissdo cultural, “/...] o substrato material
de uma forma simbolica, isto &, os componentes materiais com 0s quais, € em virtude dos

’

quais, uma forma simbdlica é produzida e transmitida.’

O referido autor’ discorre acerca do tema grifando trés atributos basicos do que

chama de meio técnico, sdo eles:

e Fixacdo - atributo que corresponde ao carater de armazenamento da mensagem de um
meio técnico, como por exemplo, uma fita VHS, que armazena um filme, ela fixa a

mensagem,

e Reproducdo - atributo do meio técnico que lhe confere a capacidade de replicar as
mensagens nele contidas. Nesse caso, como exemplo menciona-se a imprensa, ou uma

gravadora de DVDs.

e Participacao - atributo de extrema relevancia para nosso estudo, uma vez que ele trata
das faculdades e aptiddes necessarias para que um individuo ou grupo compreenda

determinada mensagem.®

2 Outras consideracdes de Thompson serdo discutidas mais adiante, em momento mais oportuno deste trabalho.
3 E estd inclusive registrado como uma das considera¢des da Declaragdo de Santiago do Chile (ICOM, 1995)
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E através dos media, fortalecidos pelo avanco tecnoldgico, que a comunicacéo hoje é
instrumento pro-capital, ou seja, por via da construcdo e ampla divulgacdo de imagens e
idéias, que os mercados se abastecem e geram lucros. O mundo contemporaneo assiste o
apogeu da era da comunicacdo, informacdes de todos os tipos atravessam o globo em
milésimos de segundo, e praticamente tudo é passivel de ser feito pela internet. De acordo
com Muniz (2005: 9):

A linguagem mercadoldgica espalha-se pelo mundo acompanhando o
mercado e invadindo os lugares e os circulos de relagdes sociais.
Transforma-se em uma linguagem universal - econdmica, racional e moderna
- que universaliza modos de falar, pensar e codificar, pois 0 processo de
globalizacdo mundializa signos e simbolos, logotipos e slogans,
qualificacdes” e estigmas.

No mundo das linguagens de mercado, nada mais natural que mensagens e codigos
dos mais diversos tipos estejam estampados, da mesma forma que nas grandes capitais,
recheadas de outdoors. Este bombardeio tem o intuito de atingir um nimero cada vez maior
de pessoas. Thompson (op.cit.), ao discutir a comunicacdo de massa, argumenta que mesmo
pretendendo atingir um numero amplo de receptores, esse coeficiente estd circunscrito a

grupos de agdo, que ainda assim sdo compostos por individuos, impares.

[...] o termo “massa” ndo deve ser tomado em termos estritamente
guantitativos; o ponto importante sobre a comunica¢do de massa ndo € que
um determinado nimero ou propor¢do de pessoas receba os produtos, mas
qgue os produtos estdo, em principio, disponiveis a uma pluralidade de
receptores. Ainda mais: o termo “massa” ¢ enganador enquanto sugere que
as audiéncias sdo como amontoados inertes e indiferenciados. (ibid. 287)

Nesse sentido, destacamos as pesquisas de recepcdo realizadas pelas agéncias de
publicidade. Tais pesquisas consideram justamente o inferido por Thompson, ou seja, que 0s

grupos sao heterogéneos e suas necessidades e anseios sdo diversos.

O autor também questiona o termo “comunica¢do”, uma vez que a comunicagao de
massa se configura como uma via de mado Unica, ndo havendo um processo dialdégico, como
em uma conversa mediada por programas de mensagens instantaneas. H4 uma emissdo de
mensagem, porém o feedback® s6 pode ser alcancado mais tarde, através de pesquisas de
recepc¢do do produto anunciado, por exemplo. Thompson descreve ainda quatro caracteristicas

preponderantes da comunicacdo de massa: a primeira delas é a producdo e difusdo

que os museus privilegiam apenas certos tipos de linguagem, e em muitos casos ndo estéo cientes de sua posi¢ao
enquanto instituigdo dialdgica.

“Grifo da autora

*Termo utilizado no jargdo publicitario, para caracterizar o “retorno” produzido por um trabalho.
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institucionalizadas de bens simbdlicos; a segunda é a ruptura fundamental entre a produgéo e
recepcao de bens simbdlicos; e as terceira e quarta caracteristicas discutiremos a seguir, pois

julgamos as mais relevantes para nosso estudo.

A terceira caracteristica apontada pelo autor é o amplo acesso aos discursos
promovidos pelo processo de comunicacdo de massa, ou seja, 0 alcance dessas préticas,
geralmente mediadas pelos instrumentos tecnoldgicos, ja& mencionados, como a internet e as
transmissOes via satélite. Instrumentos, esses, dotados de elevado grau do atributo “fixagdo”,
que permite que uma mensagem mantenha-se registrada por tempo indefinido. J& a quarta
caracteristica, a circulacdo publica, diz respeito ao fato de as mensagens estarem disponiveis a
todos aqueles que dominarem 0s meios para acessd-las. Atualmente, a publicidade e a
propaganda tém grande parcela de responsabilidade pelo fluxo de mensagens nos meios de
comunicagdo de massa, assim sendo, nos proximos paragrafos, discutiremos alguns de seus

conceitos e sua inser¢do nos media.

A propaganda teria nascido no inicio do século XX, nas maos de Toulouse-Lautrec®,
com seus cartazes que puseram em relevo o valor da imagem, ampliando, assim, as
possibilidades do anuncio. Desde a Revolugdo Industrial, e a criagdo da imprensa de tipos
moveis de Gutenberg, a ascensdo do jornal escrito foi o primeiro meio de comunicacao

veiculador da propaganda. Segundo Sant'Anna (1999: 5):

Revela-se a propaganda, um simbolo de abundancia de produtos e servicos
que o progresso tecnolégico colocava diariamente a disposicdo de todas as
classes. Passa a ser parte integrante do processo de desenvolvimento
econdmico de um pais. Sustenta o crescimento com a procura incessante de
novos consumidores para produtos ndo essenciais, cada vez mais
sofisticados. Cria a idéia de status conferida pela aquisicdo de objetos
ligados ao conforto e lazer. [...] A propaganda tornou-se hoje um fendbmeno
econdmico e social capaz de influenciar e modificar os habitos de uma
populagdo no seu conjunto.

Embora sejam usadas geralmente como sinénimos, propaganda e publicidade tém
significados distintos. Enquanto a propaganda visa a difusdo de idéias e principios, e esta mais
vinculada a um carater institucional/politico sem finalidade comercial, a publicidade;
caracteriza como um conjunto de técnicas que pretende influenciar o “target ' a consumir

determinado produto, com o intuito de gerar lucro para um mercado em especial

®pintor expressionista do Final do Séc. XIX. Toulouse-Lautrec revolucionou o design grafico dos cartazes
publicitarios, ajudando a definir o estilo que seria posteriormente conhecido como Art. Nouveau (ARGAN,
1992)

"Conceito utilizado na publicidade, ele descreve o consumidor em potencial da peca em questéo.
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(CARVALHO, 1998). O termo publicidade deriva de publico (do latim publicus), e Sant'/Anna
(op.cit) o designa como o adjetivo do que € publico, ou seja, ato de vulgarizar, de tornar
conhecido um fato, uma idéia. Sendo assim, o conceito de publicidade est4 ligado ao ato de
divulgar, de tornar conhecido; enquanto a propaganda compreende a idéia de implantar, de

introduzir uma idéia, ou uma crenga em um alvo.

Por mais que tenhamos caracterizado os dois termos e elencado suas diferencas, as
semelhangas que entre as duas categorias sdo notaveis, e notavel também o é que muitas vezes
uma atividade adentra o campo da outra (LAGNEAU, 1974). Baseados nisso, e considerando
também que ambas sdo de interesse do universo museoldgico, utilizaremos apenas o termo
publicidade deste ponto em diante. Pois, no caso especifico tratado aqui, 0s museus, as

proposicdes de ambas as categorias, sdo relevantes.

A publicidade contemporanea é o meio mais facil, e o mais utilizado, para a
consolidacdo de um produto, ou construgdo de uma marca e, sendo assim, geram somas
colossais em dinheiro. De acordo com a Strategy Research Corporation®, afora o Brasil, 0s
seis maiores mercados latino-americanos de publicidade sdo: Argentina, com faturamento de
US$ 3, 059 bhilhdes em 1997; Coldmbia, US$ 2, 096 bilnhdes; México, US$ 1, 807 bilhdo;
Venezuela, US$ 1, 467 bilhdo; Peru, US$ 1, 063 bilh&o; e Chile, US$ 735 milhdes.

Do processo de concepcdo da imagem até o consumo dos produtos ofertados, os
publicitarios utilizam a associacdo de idéias, dentre outros artificios, que mexem com o
imagindrio do receptor, passando mensagens positivas, por vezes “ilusdes” de prazer,
promovendo modelos de comportamento, e atribuindo valores simbolicos positivos aos seus
produtos (SANTOS, 2005). Essas construcdes levam a aquisi¢do do produto, com a crenca de
que, ao consumi-lo o sujeito estara materializando o que viu e ouviu nas mensagens a ele
associadas pela publicidade, sempre crendo que fez sua escolha “livremente”. De acordo com

Carvalho (op.cit.: 10):

A publicidade é mais "leve", mais sedutora que a propaganda. Como ndo tem
autoridade para ordenar, o emissor utiliza a manipulagdo disfarcada: para
convencer e seduzir o receptor ndo deixa transparecer suas verdadeiras
intengdes, ideias e sentimentos, podendo usar varios recursos, dentre eles: a
ordem (fazendo agir), a persuasdo (fazendo crer), a seducdo (buscando o
prazer).

8http://www.adage.com/dataplace/archives/dp221.htm|
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A publicidade suscita acaloradas discussfes. Para alguns, ela seria um atentado a
capacidade de livre escolha do consumidor uma vez que impde uma légica de agdo, como

sugere Blasquez:

[...] existe um problema ético fundamental. Refiro-me aos inevitaveis
conflitos entre a atividade persuasiva dos emitentes, apetrechados de eficazes
técnicas psicologicas, e a liberdade interior dos receptores, sistematicamente
bombardeados com preceitos e slogans comerciais e ideoldgicos que tém a
finalidade de reduzir as defesas da liberdade alheia, a qual acaba sendo
entregue submissamente a vontade comercial ou ideoldgica dos agentes
publicitarios. (1999: 573)

E por isso que para Guy Durandin (1997) a publicidade estd muitas vezes alicercada
na mentira, uma vez que, em seu entendimento, a verdade é uma relacdo entre a realidade e o

conhecimento que se tem sobre determinado assunto.

Chamamos conhecimento verdadeiro aquele mais fiel possivel em relacdo a
realidade considerada, ou seja, que permite fazer previsGes verificaveis. Por
exemplo, alguém me indica o caminho para ir a algum lugar; se, durante o
trajeto, eu encontrar todos os pontos de referéncia que me indicou, poderei
dizer que ele conhecia de verdade o caminho e que, além disso, suas palavras
eram veridicas. (ibid.: 21-22)

A mentira, portanto seria caracterizada por uma inducdo do interlocutor a um
conhecimento “construido” acerca de dada realidade. Segundo o autor — sem julgar, em
momento algum o mérito dos produtos ou idéias vendidas — é isso que faz a publicidade, ela
enaltece as pretensas qualidades de uma idéia ou produto, sem mencionar as possiveis
desvantagens. Como o comunicador de publicidade trabalha com a informacéo, ao realizar
“recortes” em seu contetido, conduz o alvo até uma “verdade” que lhe ¢ conveniente, uma
“realidade construida”. Durandin afirma que na publicidade a informacdo é apenas um
meio de exercer uma influéncia e que por isso, muitas vezes, esses atos comunicacionais se
alicercam na mentira. Nao se afirma em momento algum, entretanto, que a publicidade e a
propaganda s6 fazem mentir, ao contrario, os profissionais dessas areas, compreendendo as
relacBes recém expressas, se utilizam das construcbes de verdades como meios de exercer

uma influéncia.

[...] mesmo em propaganda e publicidade, o interesse ¢ mentir 0 menos
possivel: - porque geralmente é mais simples dizer uma verdade do que
inventar uma mentira; - porgque nao ha o risco de ser desmentido; - porque se
adquire assim uma certa reputacdo de credibilidade. (idem: 25-26)

Mesmo que voltemos nosso olhar para a aplicacdo da publicidade a uma logica de

mercado, alguns autores como Borden (1987), por exemplo, nos dirdo que a publicidade, bem
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executada, contribui para o dinamismo de uma economia e ajuda a elevar a renda real das
populagdes. Existem proposi¢des como as de Habernas (1987), que falam de uma publicidade
engajada, disposta a se colocar como voz da opinido publica, postura essa que seria uma
espécie “evolucdao natural” dessa modalidade de comunicagdo, uma vez que, diante dos
avancos tecnolégicos mencionados anteriormente, o conseqiiente aumento do fluxo de

informac&o teria criado consumidores mais criticos e participativos®.

1.2 Museus sao realidades construidas

Os museus, por vezes, sdo blocos petrificados de um tempo e/ou espacos
determinados, e por outras vezes, sdo dinamicos, passeiam entre tempo e espaco, falam de
arte — e suas dezenas de motivacdes e tendéncias — cotidiano, identidade, cultura e mais um
sem numero de conceitos, porém circunscritos a um grupo, categoria, etnia ou ciéncia. E
nesse sentido, 0s museus acabariam por cristalizar certa temética ou discurso, que legitimados
por suas fungdes — pesquisa, conservagao e comunica¢do — deixariam de atingir um publico

plural. Segundo Castro:

Sustentando verdades incontestaveis em sua legitimidade ao selecionar,
pesquisar e expor seu acervo, 0 museu torna-se uma estrutura imobilizada
em seu proprio discurso com dificuldade de comunicar diferenciados
aspectos dos varios contextos sociais expressados nos objetos. (1995: 43)

Dentro desse micro-universo “recortado”, sdo estabelecidas diversas relagdes,
algumas delas, micro-exemplares daquelas existentes no macro-universo. Ha também outras,

transformadas pela “radiacdo simbélica” *°

emitida pela instituicdo museu. Eles podem ser
praticamente tudo, e segundo Chagas (1994), também podem ser nada. Os museus gquando
transportam 0s objetos de seu cotidiano atribuem - e deveriam permitir que a eles fossem
atribuidos - outros sentidos. As referidas instituicdes ao se disporem a informar sobre
determinado assunto, muitas vezes, ao realizar o recorte e (re) contextualizacdo, acabariam

por manter os objetos em um patamar sacralizado. Nas palavras de Castro:

O objeto-signo acrescido de qualificagdo museoldgica exprime possessao
individual repassada a propriedade coletiva. Nesta passagem, a apropriacéo
se metamorfoseia em patrimdnio, a admiracao se volatiliza em veneracéo, o
contemporaneo recua a intemporalidade e o profano se transfigura em
sagrado. (1995: 52)

% «...] com base na dialética de Engels, que o acimulo de informag&o acaba por transformar-se em formacao (a
quantidade provoca alteragBes na qualidade).” (COELHO, 1993: 13)

Compreendemos por “radiagio simbolica” a amplitude de significados que sio agregados a tudo que é
incorporado a um museu.
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No intuito de aprofundar a argumentacdo quanto ao museu como ‘“realidade
construida”, se analisa a seguir alguns conceitos-chave pelos quais 0s museus constroem
realidades. Tais perspectivas giram em torno, fundamentalmente, dos objetos e exposicdes,

além do conceito de memoria, tdo caro a0s museus.

Inicialmente compreendida como faculdade do individuo, a memdria, teve suas
dimensGes alargadas por Maurice Halbwachs. De acordo com o socidlogo, a memdria além de
capacidade do sujeito, é também um fendmeno coletivo. Esté circunscrita nos grupos sociais e
é construida, desconstruida e representada através das referéncias que se tem no presente.
(HALBWACHS, 1990).

Em se tratando de museus, se acredita que — assim como Loureiro e Gomes (1994: 9)
- a memdaria social é a informacgéo que essas instituicdes veiculam. Nesse sentido, da mesma
forma que operam as construcgdes realizadas pelos profissionais da comunicagcdo, 0 museu

seleciona “memoria/informagao™, no intuito de construir realidades. Segundo os autores:

Consideramos que a memoria social no espaco museoldgico se constitui em
informacdo, ja que transmite em um campo comunicacional e em um tempo
e espaco museal, o conhecimento. Museu é entdo uma instituicdo de
memoria ou indo ainda mais longe, 0 museu € um espaco destinado a
transferéncia e preservagdo da informacdo cultural. Por assim acreditarmos,
permitimo-nos cunhar a expressdo memoria/informacao, referindo-nos aos
signos culturais humanos processados no espaco museolégico.

Essa “memoria/informacdo” é materializada na escolha dos objetos que irdo de
compor uma exposicdo ou qualquer outra atividade discursiva de um museu, tais como, 0
material impresso de divulgacdo de uma exposicdo ou a escolha de palestrantes para um
determinado evento sobre determinado assunto. Os museus tém a capacidade de transformar
os sentidos acerca de um objeto, podem retird-lo de sua realidade e inseri-lo a outra, a
realidade dos signos. Todo esse processo motivado por uma intencdo quer seja ela de alguém
que se dispde a doar um objeto que lhe € caro, ou do profissional de museu que decide se a
peca é passivel de incorporacdo ao acervo em questdo ou ndao. Os objetos sdo consolidados —
sofrem a acdo de consolidacdo o que pressupde uma intencionalidade — como signos, assim

definidos por Eco: “/...] é tudo aquilo que nos permite mentir.” (apud. CHAGAS, 1994: 2).

Consideramos, tal como Chagas (op.cit., p.6), a musealizacdo como uma escolha, ou
seja, um recorte, dentro do universo das coisas que podem ser incorporadas a um museu. A

musealizagdo permite aos museus “mentir”, porém como diz Eco, ndo € que deliberadamente



22

0S museus estejam comprometidos com a mentira, eles estdio comprometidos com 0s seus
discursos préprios, sejam eles politicos, ideoldgicos, mercadoldgicos ou humanitérios. As
instituicbes ao selecionar os objetos, selecionam as verdades que difundirdo, incluem e
automaticamente excluem informacgdes, com um objetivo final, assim como se faz em

publicidade. Segundo Castro:

O objeto extraido de sua origem agrega outro referencial. Passa a ser
expressao museoldgica. Exemplar de sustentagcdo da verdade museoldgica.
Nem sempre essa verdade acrescida refere-se a origem do objeto. Ao
contrario, distancia-se dela. Os revestimentos feitos ao objeto implicam que
um exemplar signifique o todo, seja a representacdo absoluta (op.cit.: 43).

Logo, ao selecionar informag6es pertinentes no intuito de construir uma determinada
mensagem 0s museus criam “verdades relativas”. Mentem, nos termos propostos por
Durandin. De acordo com Chagas (1994: 51): “Os objetos/bens culturais compreendidos
como signos sao, em consequéncia, ndo a verdade coagulada, mas a potencialidade do jogo
mentira/verdade.”. Tanto Durandin, como Chagas, compreendem a mentira como verdade
relativa dependente de referencial (idem). Portanto, essas verdades relativas forjam outras
realidades objetivas, como as exposi¢cdes museoldgicas. As exposicdes, como exemplo do
“recorte dentro do recorte”, ou o maior instrumento da comunica¢do museologica, nada mais
sdo do que uma institucionalizacdo da realidade que o museu se dispde a comunicar. Segundo
Cury:

O museu — e sua equipe de profissionais — é uma instituicdo produtora de
exposicdes. Em sintese, parte do conhecimento existente sobre o acervo,
desenvolve uma ldgica conceitual, organiza os objetos museoldgicos
associados a elementos contextualizadores, tendo um espaco fisico como

balizador dessa ordem. Cria seus modelos de representacdo para comunicar
conhecimento. (2005: 2)

As exposicdes seriam, assim, materializagdes do discurso institucional-ideolégico-
politico. Elas sdo os elementos que conectam todas as mensagens selecionadas, como a
construcdo de uma frase, que ja teve suas palavras escolhidas — nesse caso, 0s objetos. Volta-

se em Cury (2005: 3), pois a autora nos diz que:

[...] entendida como um cenario é o meio ambiente criado e que facilita ou
limita a relagdo do homem com a cultura material, ou seja, facilita ou limita
a participacdo do publico na vida cultural no que tange a sua relacdo com o
objeto material.

Considerados todos os atributos acima mencionados, e as reflexdes que se

estabelecem acerca da comunicagdo até aqui, pode-se inferir que os museus ocupam local
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privilegiado dentro das ldgicas da comunicagdo. Pois, configuram-se como receptores, uma
vez que se dispde, principalmente apos o estabelecimento do conceito de “museu integral”
(ICOM, 1995), a integrar em seus discursos as mensagens emitidas pela sociedade em que
estd inserido. Mas também, o museu é um emissor, pois, define suas escolhas, estabelece o
seu recorte, e emite sua mensagem, comprometido, exclusivamente, com as “verdades” de sua
area de atuacdo. E por fim, os museus se estabelecem como media, pois sdo veiculos de

determinados discursos. De acordo com Huyssen (1994: 243):

O museu e mundo real do presente permanecem separados. O museu é
recomendado [...] como um local de lazer, de tranqiilidade e de meditacido
necessaria para se confrontarem os estragos causados pela aceleragcdo do
lado de fora de suas muralhas.

Sendo assim, e ancorados nesses trés postulados, nas exposi¢cOes que ja fizemos
anteriormente, concluimos a apresentacdo de nossa proposta tedrica de que 0S museus Sao

9 11

“realidades construidas” = e, portanto, passiveis de promocao pelas técnicas da publicidade.

1.3 Publicidade e museus: publico X privado

Os significados e aplicacfes dos conceitos de publico e privado suscitam discussdes,
divergéncias e apropriacOes diversas. E na esteira dessa multiplicidade de possibilidades que
decidimos elencar, para o0 nosso estudo, duas instituicdes museologicas. Uma delas de carater
publico e a segunda de regime privado. Com base na bibliografia estudada, compreende-se,
que na esfera museologica essas discussdes ndo sdo tdo acaloradas como as que se dao nas

areas da educacdo, politica ou a juridica.

Considerando, porém, os avancos nas politicas publicas para museus, no Brasil*?, o
desenvolvimento da Museologia enquanto ramo do conhecimento e a ‘“museumania”
(HUYSSEN, 1994: 227), ndo ha de tardar pesquisas e discussdes acerca deste tema. E é nesse
sentido que documentos normativos, como a Declaracdo de Caracas (ICOM, 1992),
recomendam que o Estado jamais deixe de zelar pelo patriménio, promovendo a0 mesmo

tempo, a aproximacdo com a iniciativa privada.

As questbes sobre publico e privado constituem objeto de investigacdo em muitos
paises. Estevdo (1998: 5), ao estudar a escola privada portuguesa, procura caracterizar o

referido binbmio que, no senso comum, projeta imagens diversas e, muitas vezes confusas.

! para Goncalves (2006) a publicidade, enquanto tipo particular de linguagem representa a realidade sob uma
determinada Gtica a fim de seduzir o receptor de uma realidade construida.
2politica Nacional de museus (2003), Estatuto dos museus (2009) e Instituto Brasileiro de museus (2009)



24

Segundo o autor:

[...] o publico aparece, amiude, colado ao sistémico, ao manifesto, ao
formal, ao generalizavel e, de algum modo também, ao universo cultural dos
simbolos e rituais partilhados e ao poder publicitdvel; ao passo que o
privado, na esteira de sua etimologia, é vinculado a um certo sentido de
privacdo, ao que se encontra afastado ou isolado da sociedade publica e,
simultaneamente, ligado aos recursos proprios™ (idéia de propriedade), ao
uso individual e doméstico, ao intimo, ao que ndo esta sujeito a intrusdo de
outros, ao que nao é festivo; ou seja, o privado € reservado para o secreto, 0
informal, o particular, o individual ou o interpessoal, e ainda para o poder
oculto.

As duas esferas assumem, entéo, conotagdes diversificadas dependendo do olhar que

lhes € langado. Todavia, caracterizadas de forma juridica essas categorias indicam a
explicitacdo do regime juridico.

Saber se uma atividade é publica ou privada é mera questdo de indagar do

regime juridico a que se submete. Se o regime que a lei Ihe atribui é pablico,

a atividade é publica; se o regime € de direito privado, privada se reputara a

atividade, seja, ou ndo, desenvolvida pelo Estado. Em suma: ndo é o sujeito

da atividade, nem a natureza dela que lhe outorgam carater publico ou

privado; mas o regime a que, por lei, for submetida. (BANDEIRA DE
MELLO, 1975: p.14)

No campo museoldgico compreende-se que o referido tema acarreta algumas outras
reflexdes, alem das que ja expomos. Uma delas infere-se ao “/...J certo sentido de privagao,
ao que se encontra afastado ou isolado da sociedade publica, e simultaneamente, ligado aos
recursos proprios [...] " (ESTEVAO op.cit.) o que pode gerar nos museus da esfera privada,
os conflitos de interesse. Ou seja, ancorados na idéia de propriedade os gestores dos museus
da iniciativa privada podem estar comprometidos com outras demandas, tais como a

autopromocéo ou propagacao de ideologias proprias, além da gestdo da memoria.

Dentro do pensamento gramsciano se encontra 0 escopo tedrico necessario para
contextualizar-se outra discussdo. Segundo Simionatto (1997) as contribuicdes de Gramsci
circunscrevem-se no campo do marxismo. Para ela, o autor faz uma “conservagao/superagiao”
de Marx e Lénin, ou seja, mantém vivos os principais fios condutores do marxismo, porém o

supera, pois teria percebido o quanto o capitalismo se tornaria mais complexo.

No pensamento de Gramsci, 0 Estado ndo se expressa exclusivamente pelos poderes
de repressdo e coercdo, mas também através da “sociedade civil”’. Essa “sociedade civil”

representa 0s anseios e necessidades tanto das classes subalternas quanto da classe burguesa.

BGrifo nosso.
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Entretanto, como a classe dominante detém o capital, esta mais bem organizada, e pensando
0s seus projetos de sociedade considerando todo o grupo e ndo so6 os individuos, ela tomaria a
frente das reivindicagdes da sociedade. Sendo assim, fazendo com o que o Estado acate, seja
partidario e reprodutor das suas ideologias.

Dentro da légica capitalista essa postura indica os projetos neoliberais de governo, 0s
quais privilegiam as privatizaces e as criacdes de “organizagdes sociais”, que na pratica
atuam prestando servicos que deveriam ser de responsabilidade do Estado. Sob a égide do
“democratico”, Servigos essenciais sdo entregues a iniciativa privada e, os que ainda estdo sob
0 poder do Estado se apresentam sucateados oferecendo servigos de péssima qualidade.
(SIMIONATTO, 1996) Tais acdes sao justificadas pela necessidade de diminuir o déficit
publico que ndo se da s6 pelo gasto em servigos publicos e gestdo da “maquina ptblica”, mas
também, pelo investimento do dinheiro publico na reproducdo do capital. Vide os incentivos
fiscais as grandes multinacionais, e projetos educativos como o Programa Universidade para
todos (PROUNI) .

Sendo assim, se cria 0 senso comum de que 0s servigos prestados pelo Estado estéo
na esfera da corrupcdo, ineficiéncia e lentiddo burocréatica, em contrapartida o privado ganha
carater de eficiéncia (O’CONNOR, 1973). Se servi¢os essenciais a sociedade — como salde,
educacdo e seguranca — estdo regidos por essa légica, é de se inferir que com a cultura ndo
seria diferente. E ainda, para Gramsci (1975) a cultura — enquanto elemento que compde a
Hegemonia — é capaz de promover a libertacdo das classes subalternas, pois através da
“conquista de uma consciéncia superior [...] cada qual consegue compreender seu valor

. r . r . ~ . /4 . . . »” 15
historico, sua propria fun¢do na vida, seus proprios direitos e deveres”.

Nesse sentido, compreende-se que as instituicbes de cultura — ao estarem inseridas
nessa logica — se publicas, sdo tratadas com descaso, se privadas sdo também reprodutoras do
discurso do capital, e auxiliam a erigir a imagem de ineficiéncia do servi¢co publico. Dessa
forma, os segmentos de classe dominantes gerenciam sua posi¢do enquanto "dominantes” e

pacificam as classes subalternas sob o discurso da crise do Estado, em contraposi¢do as

" Projeto esse que prevé incentivo fiscal para universidades particulares que abram bolsas de estudos para

alunos de baixa renda. Uma das criticas mais contundentes contra esse projeto governamental, é que se esse
incentivo fiscal dado as universidades de direito privado fosse investido na universidade pablica geraria mais
vagas e melhoraria a qualidade do ensino oferecido pelas entidades estatais. (CATANI et.all. 2006)

> Que segundo Gramsci, é 0 momento onde as sociedades passardo a pensar seus projetos considerando o
universal, em conjunto. E quando as classes subalternas alcangcarem esse estagio construir-se-ia um novo bloco
histdrico.
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necessidades da sociedade.

Os museus estdo dispostos, pelo menos em teoria, a democratizar suas atividades,
oferecendo maior acesso aos seus espacos e discursos. Deveriam ser hoje, guardides da
meméria social, privilegiando a identidade dos mais diversos grupos. Segundo Huyssen
(1994) deixaram de ser instrumentos tradicionais, e tornaram-se, elementos dinamicos,

. . . . 1
dispostos a dialogar com os diversos tipos de “vanguarda” *°.

Entretanto percebe-se que 0s museus publicos, em sua grande maioria, ndo estariam
inseridos nos media, mas sim, presos ao ultimo félego de tradicdo, e ainda acreditando ser
parte de uma “cultura superior” *" da qual poucos teriam capacidades para alcancé-la
(COELHO, 1993). Tornar-se publico ndo passa, necessariamente, por uma acdo de
publicidade, como por exemplo, ressalva Habermas (1987).

A Declaragdo de Caracas sugere que 0s museus atualizem suas estratégias de
promogdo, mas também considera que estas instituicbes devem manter-se firmes como meio

alternativo aos discursos massificados:

Que se aproveitem os ensinamentos que oferecem os meios de comunicacao
de massas, com sua linguagem dindmica e contemporanea, propondo-se ao
mesmo tempo 0s museus como alternativas a esses meios, como espago de
reflexdo critica da realidade contemporanea que possibilite estimule as
vivéncias mais profundas do homem em sua integridade (ICOM, 1995: 5).

A industria cultural tem seus adeptos e detratores (COELHO, op.cit.) de um lado os
que acusam de promover a alienacdo do publico, uma vez que, ao repetirem a exaustao
determinada mensagem, ndo ddo margem ao receptor para a analise critica e reflexdo sobre si
e 0 meio em que vive. Do outro, os que a defendem como democratizadora da cultura.
Segundo Coelho (ibid.), existe duas formas de estudar o fendmeno e indicar qual dos dois
lados estd “correto”, uma delas ¢ analisar 0 qué a industria cultural diz ou faz e, a outra, €

olhar-se como.

O estudo do o qué exige uma analise caso a caso, levando em

® Em sua reflexdo, o autor refere-se as vanguardas artisticas (avessas as tradi¢des), porém acreditamos que

podemos estender sua proposi¢do para além do cendrio artistico e abarcarmos outras “vanguardas”, sejam elas de
qualquer segmento.

7" Coelho (op.cit) ao apresentar tais definicdes, alerta ao leitor de que elas s&0 no minimo reducionistas, uma vez
que as designacgdes “cultura pop”, “cultura superior” e “cultura média”, ndo dao conta de descrever toda a
diversidade cultural. E mesmo que fossem capazes tais categorias sdo transversais, ou seja, 0 que ¢ “pop” hoje,
amanha ¢ “superior”. Para mais informagdes ver CANCLINI, Nestor G. Culturas hibridas, poderes obliquos. In:
Culturas hibridas — estratégias para entrar e sair da modernidade. Sdo Paulo: EDUSP, 1997 p.238-350
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consideracéo situacdes especificas.’® A analise do como tem alcance mais
geral na medida em que parte do pressuposto segundo o qual os veiculos da
indUstria cultural tém, cada um deles, uma natureza que permanece idéntica
a si mesma em todas as manifestagdes desse veiculo e um modo de operar
que pode permanecer estavel em determinadas situacdes. (op.cit.: 14)

Os envolvidos na construcdo da Declaracdo de Caracas, ja em 1992, compreendiam
que o museu, desde que ndo comprometa sua missdo institucional, deve atrair a atencdo da
iniciativa privada desenvolvendo estratégias de mercado, no intuito de conhecer o seu publico
e, também, sensibilizar a opinido publica e iniciativa privada das potencialidades de
investimento na “empresa museologica”. Portanto infere-se que ao indicar que 0s museus
utilizem-se da experiéncia dos meios de comunicagdo de massa, 0s envolvidos na construcao
do documento de Caracas tinham em mente o qué se faz nos meios de comunicacdo de massa,

logo descartando o pressuposto da natureza inerente as praticas.

18 Grifo nosso
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2 O CASO DOS MUSEUS DE PELOTAS.

No presente capitulo analisa-se 0 caso dos museus pelotenses, especificamente o
Museu Farmacéutico Moura e 0 Museu Municipal Parque da Baronesa. Discorreremos sobre
a imagem que esses museus se empenham em construir e quais estratégias eles utilizam para
alcangar seus objetivos. No primeiro momento, incidiremos nossos esforgos na instituicéo de
regime privado, o0 Museu Farmacéutico Moura, em seguida nos voltaremos para o Museu
Municipal Parque da Baronesa, instituicdo essa que € o Unico museu municipal da cidade.
Por fim, tracaremos um comparativo entre as duas instituicdes intentando demarcar as

diferencas e semelhangas entre as praticas de construcdo de imagem das instituicdes.
2.1 O Museu Farmacéutico Moura

O Museu Farmacéutico Moura foi fundado em 2009 e é iniciativa do empresario pelotense
Gilberto Moura. Assim como em muitos museus, a instituicdo tem como pedra basilar de sua

existéncia 0 habito de colecionar praticado pelo proprietario.

1B A D
8 DIARIO POPULAR CIDABCE

SOLENIDADE - Empresa criou espago com pecas historicas para comemorar seus 25 anos no mercado

Natura inaugura Memorial Farmaceéutico

Moizés Vasconcelios - DP

Ivelise Alves Nunes

m ceriménia realizada ontem no fi-

nal da manha, com a presencga de fa-

miliares, convidados e funciondrios,
os proprietarios da Farmacia Natura, José
Gilberto e Cldaudia Moura, inauguraram o
Memorial Farmacéutico. O espago - aber-
to a visitagdo piblica com agendamento
prévio - retine livros raros, pecas, frascos
e documentos histéricos que lembram o
comeco das atividades da farmadcia pioneira
na cidade em homeopatia, radicais livres,
terapéutica ortomolecular, florais de Bach e
formulacdes veterindrias.

“Nossa idéia nao é voltar aos antepas-
sados, mas reverenciar pessoas € ensina-
mentos que nos precederam em técnicas
e estudos para chegar ao estdgio em que
estamos hoje, com medicamentos de al-
tissima tecnologia”, disse Moura. Diante
do grande nimero pecas a serem mostra-
das ao piiblico, a inten¢do € expd-las de
forma rotativa.

Em breve discurso, o proprietério sali-

5 5 i-  APRESENTAGAO: Gilberto Moura e funcionarios durante a inauguragap ontem pela manha
entou ainda que a Farmdcia Natura cami-

nha para ser uma empresa familiar, ao ci-
tar o incentivo que d4 aos filhos Gabriel,
16 anos e Natdlia, sete. “Nao quero obri-
gé-los a nada, mas desde cedo tentei mos-
trar aos dois a profissdo para ver se existe
algum potencial neles. Desejo e esperanca
tenho para que a nossa obra seja continuada
no grupo familiar”, afirmou.

Ontem, no dia em que comemorou os
25 anos de atividades da empresa, o pro-
prietdrio da Farmacia Natura lembrou ain-

da do inicio das atividades, em 1980, com
apenas cinco colaboradores. “Na época
muitas pessoas pensavam que o negécio
nao duraria muito tempo’’, recordou. Hoje,
a Natura tem 78 funciondrios, seis labora-
térios e oito profissionais de nivel superi-
or distribuidos numa érea de 1.160 me-
tros quadrados.

A empresa presta, em média, cerca de
600 atendimentos por dia. Sobre a filial -
situada na rua Voluntérios da Patria - Moura

diz que a farmdcia se destaca pelo atendi-
mento ao pessoal oriundo da colénia. Um
diferencial € o atendimento no idioma em
pomerano e alemdo. O préximo investi-
mento de Moura em Pelotas serd a insta-
lag@o de um Laboratério de Colirios. “Es-
tou aguardando as novas regras da Agén-
cia Nacional de Vigildncia Sanitdria (Anvi-
sa), previstas para o dia 18 deste més, para
dar os encaminhamentos necessérios”, fi-
nalizou.

Figura 1 Recorte do Diario Popular de 29/08/2005 sobre a inauguracéo do Memorial da Farmécia Natura.
Fonte: o autor.
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Antes de ser museu, a colecdo mencionada estava alojada em uma das dependéncias
da Farméacia Natura (empresa a qual o museu esté vinculado) e tinha o0 nome de “Memorial da
Farmécia Natura”. O memorial foi inaugurado em 1° de setembro de 2005 quando a
Farméacia Natura completou 25 anos. Segundo Barcellos (1999) um memorial,
conceitualmente, serve para homenagear alguém. Por mais que possam ser inseridos dentro da
definicdo de museus do ICOM, segundo este autor um memorial é uma “/...J institui¢do a
servico de fins especificos /.../. ” (op.cit.: 8) Contrapondo-se a no¢do de museu da Declaragédo
de Santiago (ICOM, 1995) onde essas instituicOes estdo a servico da sociedade, que adquire,
comunica e expde testemunhos em geral. Por mais que essa modalidade institucional possa
exercer algumas funcbes de museu, elas expdem testemunhos especificos, adentrando o crivo
da ideologia. Porém, como ja demonstramos anteriormente, 0s museus estabelecem recortes e
tais escolhas também demarcam “especificidades”. Ou seja, também servem para fins
ideoldgicos. No caso do Museu Farmacéutico Moura a transformagao de memorial em museu

acarretou diferencas além das técnicas®®, como demonstrado adiante.

=2 \ . ] ©O Memorial Farmacia
lna Vlslta a asclnante Natura foi idealizado e criado com
a missdo de perpetuar a histéria da
. * inddastria farmacéutica.

historia dos medicamentos ?' _—. s s B

dependéncias da Farmacia Natura.

Seu acervo conta com
pPecas nacionais e européias, cujas

o e S ""-i-\ mais antigas datam de 1872.

Potes em porcelana, livros,
frascos em vidro e varios
equipamentos utilizados nas
antigas farmacias e laboratérios
farmacéuticos.

ohs 15'00 e das

Sabados: das 10:00 ns 12:00

Figura 2 Foto folder do Memorial da Farmacia Natura. Fonte: o autor.

Como ja mencionado o Museu Farmacéutico Moura foi fundado sobre a prética

19 Segundo o Folder do Memorial.

20 Em junho de 2008 foi firmado um convénio entre a Farméacia Natura e o Curso de Bacharelado em Museologia
da Universidade Federal de Pelotas, tal iniciativa tinha como objetivo a constituicdo de documentacdo
museoldgica para o acervo do Memorial da farmacia.
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colecionista do proprietario. E notorio que aquela colegdo Ihe é cara, e também um elemento
identitario, 0 mesmo regozija-se em explanar sobre sua formacdo erudita, que além de

farmacéutico e bioquimico, também é versado em Geografia e Histdria.

Tu ndo sabes a novidade pra ti, € que pensas que estds falando com um
farmacéutico, eu antes de fazer farmécia, fiz Geografia e Historia, entdo
sempre valorizei a cultura humanistica e depois entdo que eu passei pra parte
técnica, pra parte dita cientifica. Mas nunca abandonei a paixao que eu tinha
pela historia, ou seja, o0 curso de histéria me contaminou e eu fiquei com um
virus encubado, e esse virus nunca me largou, que nem o virus da gripe que a
gente tem ou outro que fica 14 encubado resistindo, baixa a resisténcia
humana e ele vem.?

Pomian (1984: 58) assinala sobre a pratica colecionista dos romanos: “[...] é a
perpétua disputa pela maior oferta em que participavam e que punha em jogo ndo s6 a
fortuna de cada um, mas a sua propria dignidade”. E como em Roma, a colecdo do Museu
Moura € um elemento do sucesso do empresario, como demonstrado por Oliveira (et.all 2005:
113): “[...] a figura do colecionador [...] confunde-se com a do burgués renascentista,
sinalizando a relagdo que seria estabelecida entre poder-dinheiro e a capacidade de
colecionar.” E 1SS0 esta expresso nas guias em que realiza no museu e depoimentos do
proprietario quando este nos mostra as pecas que trouxe de suas inimeras viagens a Europa, e

discorre sobre a raridade, ou uma curiosidade de algumas das pecas que adquiriu.

Desde que eu comecei a exercer a profissdo de farmacéutico em todas as
viagens em todos 0s congressos sempre que eu via alguma coisa referente a
profissdio eu comecei a colecionar. Entdo eu comecei a colecionar
embalagens de medicamentos fotos de farmacias, documentos relativos a
historia da farmacia, propagandas! Uma coisa que sempre me fascinou!
Propagandas de todos os tipos, e fui juntando, fui juntado, fui juntando, e
pra desespero da minha mulher eu ia juntando essa pecas na garagem, tem
gente que bota automdvel na garagem, eu botava um museu na garagem.22

As motivacbes do proprietario ao fundar o memorial da farmécia nos sao
desconhecidas e até por ndo ser 0 nosso intuito, optamos por ndo investiga-las. Compreende-
se, no entanto, que ao firmar o convénio com a UFPel — que, em parte, possibilitou a
transformacéo de memorial em museu — o proprietario vislumbrou o que Simionatto (1996: 5-
6) compreende como “/...] revitalizacdo das atividades filantropicas, ndo mais desenvolvidas
como atividades silenciosas, mas na forma de um negdcio e como estratégia de marketing
para as grandes empresas.”’ Para essa autora tal fenémeno é gerado pelo gradual afastamento
do Estado de suas atribuicdes, abrindo caminho — e de certa forma incentivando — para que a

iniciativa privada assuma esses “nichos”. Como se vé na fala do proprietario da Farméacia

2L Entrevista com o Sr. Gilberto Perez de Moura em 07/06/ 2010.
22
Idem.
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Natura quando questionado acerca do objetivo do museu:

Entdo, eu imagino que como empresario eu devo participar de mudanca ou
de corregdo de coisas que eu acho que ndo estdo bem a nivel social. Entéo eu
ndo sou daquelas pessoas que imagina que o governo federal tem que fazer
tudo, que o governo estadual tem que fazer tudo, que o governo municipal
tem que fazer. E muito f4cil para nds, como cidaddos brasileiros sempre
reclamar que pagamos impostos, pra prefeitura, pro governo pro estado, e 0
governo federal tem que fazer tudo. Deveria ser, poderia ser, mas ndo é. E
ndo vai ser tdo cedo. Entdo nos temos como cidaddos e como empresarios
participar da resolucdo dos problemas. Nés ndo podemos ver as coisas
erradas como estdo, ndo podemos ver as lacunas na area da salde e da
cultura e ndo fazer nada! Entdo eu acho que eu preciso como empresario
bem sucedido, retribuir para a comunidade uma parcela do sucesso que a
comunidade me atribuiu.”®

Uma analise simplista pode objetar que o museu ndo gera lucros diretos para o
proprietario, visto que a entrada é gratuita. Entretanto, segundo Thompson (1998: 132-33),

O golpe de misericordia dado pela industria cultural é ter mercantilizado
totalmente a arte enquanto, a0 mesmo tempo, a apresenta ao consumidor
como impossivel de ser vendida. Deste modo, quando se ouve um concerto
de Beethoven no radio, ou se vé uma épera de Verdi na televisdo, ndo se vé
transacdo de dinheiro. Mas a aparente auséncia de dinheiro é uma iluséo que
se tornou possivel devido a um conjunto de transacdes comerciais que
aconteceram fora do préprio ato de consumir.

Acredita-se que tal proposicdo sobre a arte possa ser aplicada aos museus, uma vez
que certa tipologia dessa instituicdo tem uma relacdo quase simbidtica com a arte
(HUYSSEN, 1995). Sendo assim, aponta-se como um dos “lucros” o fato de as colegdes
tornarem-se realmente legitimas quando expostas aos olhos de outros, sendo o museu lugar
privilegiado para tal exposicdo (ALMEIDA, 2001).

Encontra-se no bojo do que Simionatto chama de estratégia de marketing, o conceito
de fidelizacdo, que sob o ponto de vista de Barlow (1992), é uma estratégia que identifica,
mantém e aumenta o rendimento dos melhores clientes numa relacdo de valor agregado,
interativo e sustentado no longo prazo. Segundo Ward e Dagger (2007), relacGes fortes entre
produto e consumidor contribuiriam para que o segundo perceba a qualidade do primeiro.
Tais relacBes potencializariam a satisfacdo do consumidor e a lealdade deste aos servigos
oferecidos por uma dada empresa. Desta forma, clientes com alto grau de relacionamento com
a empresa compreenderiam o servico oferecido como o de maior qualidade. Tal disposicéo
faz com que o cliente veja a empresa como sua primeira opcao no processo de decisdo entre

um marca, produto ou servi(;o € as concorrentes.

23 Entrevista com o Sr. Gilberto Perez de Moura em 07/06/ 2010.
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De uma forma geral, grande parte do publico consumidor de farmacias sdo idosos
acima dos 60 anos (PEREIRA e BASTOS, 2009). Uma concluséo ébvia, pois é senso comum
que a idade avancada acarreta maiores problemas de satde. Entdo, parece l6gico a institui¢do
de um museu como estratégia de fidelizacdo de uma empresa farmacéutica. De maneira que,
idosos tem uma relagdo mais intima com a memdria, para eles o0 rememorar torna-se veiculo
para outros tempos mais “gloriosos”, onde nao lhes faltava saude, e de forma mais subjetiva,
um campo onde podem se reconstruir, ou atribuir mais “brilho” as passagens foscas de suas
existéncias (BOSI 1994).

Devido ao vinculo com a instituicdo farmacéutica o0 museu utiliza em suas estratégias
de promocdo o oferecimento de brindes — a moda das farmécias, que utilizam como parte de
suas estratégias de marketing o oferecimento desses “agrados” com o intuito de fidelizar os
clientes (PEREIRA, BASTOS, op.cit.). Esses presentes ddo-se em forma de guloseima
(Figura 3), para a apreciacao do visitante, ou em um pequeno frasco (Figura 2), contendo uma
esséncia de Erva-doce manipulada pela Farmacia Natura, batizada como “Esséncia da
Historia”. Em um cartdo fixado nesse frasco encontram-se as seguintes frases: “Nos
orgulhamos de compartilhar essa historia com quem nos ajuda a construir a nossa”’. E no

centro do cartdo: “Nosso sincero muito obrigado!”.

Figura 3 Foto brinde ""Esséncia da Historia". Fonte: o autor.
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Figura 4 Foto Brinde ""Bala do museu™'. Fonte: o autor.

A frase que ilustra o cartdo na esséncia é um agradecimento a quem “ajuda a

construir a nossa [...]” com doagdes ao museu.

O museu farmacéutico ndo tem uma politica de aquisicdo definida, e todas as
doagdes, desde que em “contexto”, sdo aceitas ¢ os objetos que va0 para a exposi¢ao carregam
na etiqueta o nome do doador. Tal atitude nos remete ao que Gummensson (2002) chama de
Marketing de relacionamento, ou seja, um marketing que busca uma forma de integrar o
cliente a organizacdo, para criar e manter uma forte relagdo entre ambos. E, portanto, a
instituicdo de um diferencial frente aos concorrentes do mercado, que muitas vezes dirigem
seus esforcos exclusivamente para a venda e acabam por negligenciar uma relacdo de longo
prazo com o cliente. Portanto, considerando que os museus tratam das relagcdes entre o
presente e outros tempos e também sdao “instituicdes permanentes” (ICOM, 2001),
apresentam-se como um instrumento muito eficaz para o estabelecimento de relacdes em

longo prazo.

Valendo-se dos atributos de reproducéo e fixagdo dos meios técnicos de transmisséo
cultural, 0 Museu Farmacéutico distribui para seus visitantes DVD’s. Um deles mostra
imagens da criacdo do museu, dos homens trabalhando na reforma do prédio e em seguida
fala do acervo. Existem dois dados que julgamos relevantes para o nosso estudo desse
primeiro video. Um deles é que no primeiro momento da producao e ao longo dos 12 minutos
vé-se a associacdo do museu com a Farmacia Natura, justificando as inferéncias que ja
expomos anteriormente acerca da utilizacdo do museu como instrumento de promocao da
empresa. O contrario também acontece, no calendario 2010 que a farmécia distribui para seus
clientes como brinde, trés das seis imagens que o compde sdo do acervo e prédio do museu, e

a logomarca da instituicdo museoldgica esta estampada no canto inferior direito.



34

Figura 5 Fotografia do calendario 2010 Farmécia Natura. Fonte: o autor.

A moda dos informes publicitarios, o referidlo DVD ao demonstrar cenas da
montagem do museu, atribui substantivos de valor positivo — tais como: trabalho, dedicacao,
esforco — a cada uma das cenas iniciais (SANTOS, 2005). Mais adiante, as fotos seguintes sao
atribuidos os valores “historia” ¢ ‘“resgate”. Como ja demonstrado anteriormente o
proprietario atribui muito valor a disciplina, e isso fica evidenciado na entrevista que o

mesmo nos cedeu:

[...] eu antes de fazer farmacia, fiz geografia e historia, entdo sempre
valorizei a cultura humanistica e depois entdo que eu passei pra parte
técnica, pra parte dita cientifica. Mas nunca abandonei a paixdo que eu tinha
pela Historia [...]*

E acredita-se que o que foi chamado de “resgate”, por estar atrelado a foto em que
aparece um armario que pertenceu a uma farmacia do século XIX, pretende demonstrar o

compromisso da instituicdo com a conservacgdo das pecas.

Por mais que as estratégias de propaganda do Museu Farmacéutico Moura ainda néao
tenham alcancado 0s meios de comunicacdo de massa, como radio e a TV, infere-se que essas

estratégias sdo pensadas e colocadas em préatica de forma profissional. Contando com a

24 Entrevista com o Sr. Gilberto Perez de Moura em 07/06/ 2010
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atuacdo de profissionais® da area, as referidas estratégias estdo direcionadas, tem foco e
objetivo, e isso estd expresso nas mais de 5000 visitas que 0 museu recebeu em seus primeiros

nove meses de vida (entre marco e dezembro de 2009) .

% A instituicdo conta com um Designer gréfico, estagiarios de museologia e uma administradora de empresas
com habilitacdo/ énfase em Marketing.
%6 Dado obtido através de pesquisa de publico realizada pela equipe do museu. Consultado em 24/03/2010.
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2.2 O Museu Municipal Parque da Baronesa

O Museu Municipal Parque da Baronesa foi fundado em 1982, e é resultado de uma
doacdo do terreno realizada pela familia Antunes Maciel a prefeitura de Pelotas®’. Nesses 28
anos de existéncia 0 museu tornou-se um referencial da atividade museoldgica em Pelotas e

tal disposicdo concretiza-se no fato de este receber mais de 12 mil visitantes por ano, como

demonstrado pelo gréafico abaixo.

Figura 6 NUmero de visitantes MMPB 2008. Fonte: Arquivo do Museu Municipal Parque da Baronesa.

Entende-se, no entanto, esse sucesso € viabilizado por fatores como o potencial
turistico pelotense. E como nos diz Paula (2008), o museu da Baronesa é o “museu da cidade”
de Pelotas, serve como cartdo postal e € o Unico museu histérico municipal, sendo essa “carga
simbolica” importante fator nesses resultados. E em parte, sendo ela a justificativa para a

forma descompromissada com que 0 museu poria em préatica suas estratégias de promocéo.

Segundo Magalhdes (1993), Pelotas teria alcangado o apogeu econdmico, social e
cultural no segundo quartel do século XIX, devido a producdo do charque no municipio.
Dessa forma, os charqueadores buscariam na Europa a inspiracdo para a construcao da cidade,
e dessa Belle epoque pelotense restou um patriménio cultural de riqueza consideravel. O
prédio do Museu da Baronesa insere-se nesse contexto, o Coronel Annibal Antunes Maciel,

charqueador, adquiriu a casa para presentea-la ao filho, prestes a casar, com a futura Baronesa

2T http://www.museudabaronesa.com.br/
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dos Trés Serros, Amélia Hartley Maciel. Essa casa serviu de morada para trés geragdes dessa
familia, até os anos 60 do século XX, quando foi doada ao municipio. Segundo Leal (2007), a
doacdo teria sido feita por conta das dificuldades da familia em manter um imével como um
“solar”, considerando que muitos dos herdeiros e descendentes ja ndo mais habitavam a
cidade e a maioria dos lagos com o municipio ja haviam sido rompidos. Ademais, as dividas
que a propriedade acumulara estabeleciam-se como entrave para um empreendimento

planejado pela familia.

No pano de fundo, 0 que estava em jogo era uma autorizagdo para 0
loteamento do hoje conhecido bairro residencial Baronesa, loteamento com
sua negociacdo obstaculizada na época, devido ao ndo pagamento de
impostos por parte dos Antunes Maciel. Em troca do abatimento desta
divida, a familia doaria a antiga casa de seus antepassados para o futuro
museu da cidade que se instalaria ali. (AL-ALAM, 2007: 22)

No site do Museu, quando este fala do “historico”, é apontada a doagdo do solar para
a prefeitura, onde poderia se inferir um ato de filantropia da familia. No entanto, como ja
exposto anteriormente, havia um entrave burocréatico, que foi sanado pela doacdo. Sendo este
um dado historico, registrado em documentos administrativos e, portanto, uma “verdade”,

qual o motivo de tal informacdo ndo aparecer em nenhum dos impressos do museu?

Como ja apontado por Leal (op.cit.) 0 museu em grande parte de sua vida ndo contou
com profissionais qualificados para a execu¢do das demandas museoldgicas. Aliado a esse
fator, o clientelismo politico muitas vezes balizou a dire¢do “ideologica” da instituigdo, a qual

jamais teve sua linha de atuacéo definida em um documento oficial.

A primeira consideracdo que se pode fazer acerca das estratégias de promocdo do
Museu da Baronesa, é que este ndo faz publicidade. Nos termos de Lagneau (1974: 131),
assim como se fazia na publicidade do século XIX, o Museu da Baronesa diz: “na rua tal,
numero tal, vende-se fal coisa”. Ainda mais, se comparado com a técnica e acuidade da
pratica realizada pelo Museu farmacéutico Moura. Porém, encontra-se nos materiais
estudados uma atividade discursiva, permeada por recortes e escolhas, um gerenciamento da
vantajosa imagem da instituicdo enquanto “museu da cidade”. Na pratica de divulgagdo do
Museu da Baronesa encontra-se um exemplo do que Barreto (2008: 7) chama de ficcdes

orientadoras, que para a autora:

[...] define um conjunto de pecas literarias ou historiogréaficas que
contribuem para criar uma determinada identidade, e os exemplos de fic¢Ges
orientadores sdo numerosos, a comecar pela folhetaria com que sdo
divulgados os “verdadeiros indios”, a “verdadeira vida rural”, o festival
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“autenticamente tradicional”, etc., sem contar com aquelas pecas que
divulgam os diferentes paraisos para os viajantes.

Como exemplo dos recortes e escolhas, apontamos o convite (Fig. 7) que o museu
faz para sua exposi¢do “Entre rendas, chapéus e boas maneiras”, em que o visitante ¢
chamado a conhecer “/...] o modo de vestir, habitos e costumes do universo®® feminino do
final do século XIX e inicio do século XX [...]”. E 6bvio que o modo de vestir, habitos e
costumes do universo feminino ndo se restringia apenas as rendas e chapéus, no entanto esse é
0 recorte de “meméria/informacdo” (LOUREIRO e GOMES, 1994) estabelecido pela gestdo
vigente da instituicdo?® — mesmo sem o respaldo de um documento oficial que defina “usos e
costumes da elite pelotense do final do séc. XIX e inicio do séc. XX7*® como missdo
institucional. E tal recorte nos remete ao ja exposto no capitulo anterior, quando
contextualizamos a proposicdo de Durandin (1994) acerca da constituicdo da mentira

publicitaria. Ou ainda, ao fazer historia como:

[...] uma disputa de poder, onde direcionamos nosso olhar, nossa analise para
aquilo que achamos mais interessante, fazemos escolhas, por outro lado
excluimos questdes, contamos o que de fato pode ser importante para nos
pesquisadores.” (AL-ALAM, op.cit.: 20)

Desta maneira, a instituicdo esquece-se de seu dever enquanto instituicdo publica
(mantida em parte, por receitas publicas), seu compromisso enquanto “museu da cidade” e
por fim ”’[...] o que é importante para nos, pode ndo ser para outro; essa questdo de escolha, da

selecdo, deve ser assumida como um ponto de partida da tarefa do historiador” (ibid.).

%8 Grifo nosso.

% Dizemos “gestdo vigente” no intuito de ilustrar o fato de que cada administragio publica vigente define o
diretor, e, por conseguinte, a dire¢do ideoldgico-discursiva da institui¢do. (LEAL, op.cit.)

%0 \www.museudabaronesa.com.br
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ENIRE RENDAS. CHAPEUS
I DOAS MAIY

O Museu Municipal Parque da (PBaronesa convida para a
abertura da exposicao “Entre rendas, chapéus e boas manceiras”, no
dia o5 de Orevereiro de 2009 as 18 horas no Salao ona Sinhd.

século (XEI X ao inicio do século XX, utilizando como suporte a colecao de texteis, acessorios

& » / c jolograﬁas que compdem o acervo do museu.
. n % Anformagbes: (53) 3228. 1606 ou pelo site: www.museudabaronesa.com.br
J Pt N
~ &

\ A exposicdo retrata o modo de vestir, habitos ¢ costumes do universo feminino do final do
¥

Avavo Myseo da Baroness

r f O NUSEG DA BARONESA Y 7 SECTET50

Figura 7 Convite da exposicdo ""entre rendas, chapéus e boas maneiras'. Fonte: Arquivo do Museu
Municipal Parque da Baronesa.

Disso infere-se que os discursos institucionais ndo podem encerrar-se no exposto,
como e feito no material de divulgacdo da Baronesa, eles devem suscitar questionamentos, e
apontar que as “rendas, chapéus e boas maneiras” sdo o universo feminino dos dois séculos

anteriores. Nao fornece margem, pelo menos dialdgica, para outros questionamentos.

No folder da exposicdo “Tempo de brincar... Tempo de estudar: A infancia na casa
da Baronesa” lé-se da mesma forma que no material anterior a escolha pelo discurso
institucional. Nesse exemplar ndo temos uma dica textual, como no caso do “universo”
analisado anteriormente, porém, o impresso tem a intencdo de nos remeter ao seculo XI1X ou
inicio do XX, e o0 questionamento acerca de quais grupos daguela época efetivamente
estudavam nos salta aos olhos. Qual era o “tempo de estudar” dos filhos da Lei do Ventre
livre, que mesmo livres estavam presos aos pais e maes escravos? Em que situacfes davam-se
as brincadeiras dessas criancas citadas anteriormente? A instituicdo ndo enriqueceria seu

discurso ao entrecruzar essas duas realidades historicas?
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0 Museu Municipal Parque da Baronesa
convida para a exposicio Tempo de Brincar..
Tempo de estudar: a Infancia na casa da Baronesa.

de 20 de agosto a 20 de ouvtubro de 2008.
Horario de visitacto: de tercas a sextas. das 15 as
_18 horas. sabados e domingos. das 14 as 18 horas.
. Endereco:. Av. Domingos de Almeida. 1490.
. InformacGoes pelo telefone (53) 3228.4606.

Figura 8 Folder, da exposicao temporaria ""tempo de brincar... tempo de estudar: A infancia da casa da
baronesa' Fonte: Arquivo do Museu Municipal Parque da Baronesa.

A seguir, toma-se para analise o impresso responsavel pelo convite a exposi¢do do
acervo de Lourdes Noronha (Fig. 9). Segundo Leal (op.cit.) Noronha colecionou durante
cinglienta anos o que julgou serem artefatos que representavam os costumes dos galchos.
Através de sua ligacdo com Antoninha Berchon® o acervo - que até entdo nido havia
encontrado local para sua exposicédo, foi emprestado ao Museu Municipal Parque da baronesa.
Esse acervo, por mais que rico, como apresentado no material que estamos analisando, esta
longe de representar uma memoria da cidade, uma vez que até a proprietaria 0 compreende
como representativo dos costumes gaichos. Nao que Pelotas ndo seja parte da cultura dos
gauchos, mas esta também ndo é constituida apenas de vestidos, chapéus sapatos e roupas

intimas...

1 Antoninha é a presidente de honra da AMBAR (Associagio de Amigos do Museu da Baronesa). Segundo
Leal (idem) essa senhora é quem realmente estabelece a linha do discurso do museu, inclusive atuando na
exposicao da instituicdo. Para tanto, Berchon utiliza-se de seus contatos, influéncia e poder. E também conta com
aliados fiéis nessa empreitada, como o funcionario Jodo Vasques
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O Museu Municipal Parque da Baronesa
Tem prazer em recebé-lo(a) para a exposicao
Acervo Dona Lourdes Noronha: um tltimo olhar.

) _Este acervo reiine uma colegéo de vestidos, chapéus, sapatos, roupas

Intimas e toalhas pertencentes a Sra. Maria de Lourdes Noronha Pinto (1910-

1991), empresdria rural, que viveu muitos anos em Vacaria,RS,e surgiu de seu
interesse em preservar as artes e tradigées de nosso Estado.

As pegas dessa exposicéo, sob a guarda do Museu da Baronesa desde 1990
em regime de empréstimo, brevemente farao parte do acervo de um museu
naquela cidade, construido especialmente para abriga-las.

O acervo do Museu da Baronesa é composto de téxteis, mobilidrio e objetos
q't‘le r,epresentam 0s costumes da sociedade pelotense do final do século XIX
a década de 30 do século passado e foi constituido através de doagdes da
comunidade. Os artefatos aceitos, ap6s avaliacao da Comisséo de Acervo
recebem um nimero de registro e sio tombados no Livro Tombo do Musex;
da Baronesa. Neste Livro sdao registradas todas as informagées da peca:
pror:edéncia € uma pequena histéria, caracteristicas fisicas e periodo em que
foi executada ou utilizada. O ato &, entao, oficializado através do Termo de
Doagéo e assinado por ambas as partes.

Pgriodo de realizagéo: de 17 de maio a 12 de junho de 2005.
Horario de visitagao: de Tergas a Domingos, das 13:30 as 18 horas.
Ingressos no local: R$ 1,00 por bessoa - criangas com idade até 7 anos nao pagam

Y 4

BARONESA

Secrefaria Muricioal de Cur DE PELOTAS

Figura 9 Folder da Exposicdo temporaria ""Acervo Dona Lourdes Noronha: um ultimo olhar." Fonte:
Arquivo do Museu Municipal Parque da Baronesa.

O museu da Baronesa é um exemplo claro do que Durandin (op.cit.: 50) diz sobre

mentir sobre o passado. Segundo o autor:

A transformacédo do passado é, alias, mais facil que a do presente, por duas
razdes: o passado oferece menos signos perceptiveis que o presente, deixa
apenas tracos, cuja precisdo pode ser maior ou menor; por outro lado, a
medida que as geracfes passam, as testemunhas desaparecem, e a memoria
coletiva se modifica, de forma que novas geracdes podem aceitar teses que
seriam impossiveis de sustentar diante das geracdes precedentes. As mentiras
relativas ao passado, podem se referir tanto a fatos e atos como a intencdes.

E exatamente o que fazem os museus, e a Casa da Baronesa no é diferente, porém, a
mesma ndo esta amparada por documentos que definam sua linha discursiva, e em teoria,
deveria representar Pelotas, e ndo s6 uma parcela muito pequena dessa sociedade. O Museu
da Baronesa escreve uma historia de Pelotas “ideal”, sem conflitos ou discordancias, uma
historia de mais facil digestdo para aqueles que a observam de fora (turistas). Em suma, o
museu € permeado, e utiliza como justificativa aquilo que Hudson (apud. BARRETO, 2008)

9 32

chama de “purismo por parte dos muse0logos” °°, que se posicionavam contra as novas

%2 Considerando a data da publicagdo (1987) infere-se o que o autor chama de “musedlogos” como os
profissionais de museu como um todo, ndo necessariamente muse6logos por formacéo.
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tecnologias, e contra tudo que desse um carater comercial as atividades museoldgicas.
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CONSIDERACOES FINAIS.

Nossa intencdo inicial ao realizar esse estudo era demonstrar se a publicidade em
museus poderia ser considerada um instrumento de insercdo do publico aos seus discursos. No
desenvolvimento da pesquisa, entretanto, percebeu-se que s6 uma das instituicbes que nos
dispomos a estudar faz efetivamente publicidade — pelo menos nos termos convencionais:
preocupada com um mercado, e a servico do capital — a instituicdo de regime privado que esta
sob a alcada de uma empresa privada. J& o museu publico parece estar “relaxado” acerca
dessas praticas, por ja ter conseguido, nas suas quase trés décadas de vida, cristalizar sua
imagem de “museu da cidade” no imagindrio pelotense, € no dos turistas, mas também por

apresentar nimeros “satisfatorios” de publico.

Diante de tal realidade nosso trabalho tomou um rumo um pouco diferente do
esperado, e assumimos como objeto as atividades discursivas “extramuros” dessas
instituicbes. Sendo assim, apresentamos de que forma essas duas instituicdes promovem o
patriménio que tem sob sua guarda. Nosso estudo estabeleceu um comparativo entre as duas
instituicbes, apontou que o Museu Farmacéutico Moura € utilizado para complementar as
estratégias de promocao de uma empresa privada, e foi instituido com o intuito de abocanhar
uma fatia da imagem “cultural” da cidade de Pelotas. Ele serve para fidelizar clientes e
também como “trampolim cultural” para a imagem da empresa e do empresario/colecionador
que o instituiu. J& o Museu Municipal Parque da Baronesa, tem uma estratégia de
comunicacdo mais acanhada e menos profissional, porém tdo intencional e ideoldgica quanto

a apregoada pelo Museu Farmacéutico Moura.

Os motivos dessas diferencas nos saltam aos olhos quando percebemos que o Museu
Moura, além de empreendimento de capital, tem um também um valor sentimental para o
proprietario, uma vez que a instituicdo € o abrigo de sua querida colecdo. A instituicdo
museoldgica esta nos primeiros lugares nas agendas de compromissos e investimentos do
empreséario® e, é notavel a quantidade de retorno simbélico que essa instituicio ja Ihe
concedeu. Diferente do Museu Municipal parque da Baronesa, que sO é importante para a

Prefeitura Municipal como incremento ao turismo e em épocas de FENADOCE®, ou seja, a

% Vide a montagem de exposico itinerante do Museu Farmacéutico Moura no Congresso Pan-Americano de
Farmacia em Porto alegre, em 2010.

% Feira Nacional do Doce, Evento de repercusséo nacional que acontece em Pelotas uma vez em cada ano,
recebendo turistas de todo o pais e incrementando substancialmente a receita do municipio.
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instituicdo ¢ tratada pela prefeitura como um retrato “engessado” do passado de uma cidade

decadente, outrora “gloriosa”.

Nenhuma das duas instituicdes faz publicidade utilizando os grandes meios de
comunicagdo de massa. Acreditamos que isso se justifica pelo alto custo desse tipo de
promocédo, mas também — independente do vanguardismo, nos termos de Huyssen, que essas
instituicOes tenham assumido — ainda existe uma imagem do museu como “alta cultura”, e por

isso resistente a popularizagdo que anuncios na televisdo proporcionariam, por exemplo.

Em contraposicdo ao Museu Farmacéutico Moura, no Museu da Baronesa n&o
existem profissionais habilitados para a realizacdo de publicidade, porém, considerando que a
instituicdo ndo conta nem mesmo com profissionais capacitados para exercer as fungdes mais
basicas do museu — a instituicdo mantém diversos estagiarios de diversos cursos, porém
profissionais formados e capacitados ndo — € de se imaginar que para a administracéo
municipal esse tipo de profissional ndo tenha importancia, pois as agéncias de turismo se
encarregariam de tal feito. Para reforcar tal argumento, pode-se ainda citar o fato de que em
épocas como na da FENADOCE, os profissionais envolvidos na promocdo do evento se
encarregam de “encaixar” o museu em algum informativo ou folder para que os turistas

tenham conhecimento do passado de glorias de Pelotas.

Incidimos um olhar mais critico ao discurso do Museu Municipal por conta da falta
de insumos de pesquisa, como expomos anteriormente, mas também, por acreditarmos que
esse museu tem maior responsabilidade com os discursos que produz, uma vez que é de
carater publico — e, portanto mantido em parte por recursos publicos — e por ser compreendido
no imaginario popular como o “museu da cidade”. Mas também, para respondermos a
questdo levantada pela — na época — educadora do Museu®, acerca da instituicdo ser ou ndo
um “museu tradicional” *°. Ela afirmou ndo acreditar que o Museu da Baronesa fosse um
“museu tradicional”, para logo em seguida dizer — enquanto explicitava o projeto de educacgéo
vigente no museu — que ndo queria um projeto de educagdo na instituicdo que permitisse

margem para que as crianc¢as participantes passassem a odiar o Bardo dos Trés Serros.

% Declaragdo dada durante visita técnica da disciplina de Acfo Educativa em Museus, oferecida pelo curso de
Museologia aos alunos do 6° periodo, no segundo semestre de 2009.

% Ap6s a constituicdo de Documentos como a Declaracéo de Santiago em 1972 e a Declaragdo de Quebec em
1984, algumas correntes tedricas da museologia passaram a antagonizar o “museu integral” — enquanto
expressdo mais pura de uma museologia voltada para o contemporaneo, atuante e preocupada com a mudanca
social — e o “museu tradicional”, aquele que estd desconectado da realidade contemporénea, que fala de um
passado “engessado”, sacraliza os objetos, ¢ uma instituigdo monoldgica em seus discursos e da valor apenas ao
raro e ao “erudito”. (RIBEIRO, 2007)
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Em nosso entendimento s6 o fato de um projeto de educacdo patrimonial ndo dar
margem para que o bardo seja odiado, considerando que este pode ter sido o espoliador de um
dos antepassados da crianga em questéo, e sua condicao financeira atual ser precéria por conta
dessa exploracéo, torna 0 Museu Municipal Parque da Baronesa tradicional®’. Ademais, 0s
conflitos e clientelismo politico, a disposicdo a unilateralidade dos discursos e o poder de
deciséo da associacdo de amigos sobre as dire¢des institucionais, deixam mais do que claro o
“tradicionalismo” da institui¢do. E quanto as atividades discursivas, nosso trabalho ao tentar
“ler” uma parte tdo pequena da producdo dessa instituigdo, ja deixou claro que essa € a

orientacdo vigente na Casa da Baronesa.

Contrapondo as atividades discursivas das duas instituicbes, nos deparamos com 0
que Gramsci j& havia afirmado. Ha um esforco, tanto da esfera pablica — aplicando de forma
displicente seus recursos, dando margem para corrupcdo e injetando receitas publicas na
esfera privada — quanto da privada (que ndo estd emaranhada na infinita teia de burocracia que
acomete a esfera publica) para que se consolide a imagem de o que € privado é feito com
maior eficiéncia. Esse é o caso do nosso estudo. Por estar atrelado as exigéncias de um
mercado consumidor e, por conseguinte, ao capital, o0 Museu Farmacéutico Moura faz uma
publicidade muito “melhor” do que no Museu Municipal Parque da Baronesa. Ao conduzir o
estudo, compreendeu-se que 0 museu da esfera publica esta tao “viciado” na propagacdo de
sua ideologia guanto esta o privado, ou seja, 0 conteudo de sua mensagem passa muito longe
de ser neutro. Entretanto, o faz de forma singela, pois pretende “vender” s6 para quem ¢ de

fora uma histéria de Pelotas no minimo “agucarada”.

%" N4o é interesse nosso assumir uma posicao nesse embate, apenas decidimos responder o questionamento da
educadora nos termos propostos por ela, mas também utilizar a questdo proposta por ela para ilustrar o inferido
em nosso trabalho.
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