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Dou-lhe uma,
dou-lhe duas...

DIVULGACAO

Conheca as estratégias de comunicacao de museus
e galerias de arte, verdadeiras usinas de divulgacao

uem j& ouviu por ai que brasilei-

ro nao esta habituado a apreciar

arte? Essa afirmacao é mais cor-
riqueira do que possa parecer. No entanto,
se levarmos em consideracdo os ultimos
dados de visitas a museus e galerias nacio-
nais, constataremos que esse senso co-
mum esta com os dias contados.

Em 2003, a mostra “Os Guerreiros de
Xi'an”, sobre a arte da China, levou 820
mil pessoas ao espaco da Oca, no Parque
do Ibirapuera, em Sao Paulo. Um ano de-
pois, Nno mesmo local, ocorreu a exposi-
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cao recordista de publico, “Picasso na
Oca”, que atraiu 905 mil visitantes. Em
2005, o Museu de Arte Moderna de Sao
Paulo (MAM) recebeu mais de 280 mil visi-
tas. Os exemplos nao estao restritos ao
passado e a grandes instituicoes.

A gigantesca cabeca amarela em que
se transformou a Galeria Fortes Vilaca, na
capital paulista, tornou-se icone da ex-
posicdo “O Peixe que Comia Estrelas
Cadentes”, dos grafiteiros brasileiros Os
Gémeos, recordista absoluta de publico
do espaco. Cerca de 200 pessoas passa-

o

ram pelo local todos os dias. Mas qual é
o segredo para atrair tanta gente ao uni-
verso das artes?

Segundo Juliana Monachesi, responsa-
vel pela area de Imprensa e Publicacdes da
Fortes Vilaca, a divulgacdo da exposicao
d'osgémeos — assinatura dos artistas — foi
realizada nos moldes de todas as outras
exposicdes da galeria. “O que houve de
diferente foi que entramos em contato
com algumas publicacbes diferenciadas,
dado o carater da producao dos artistas,
para sugerir pauta”, explica.



Estratégia - A divulgagao de uma
nova exposicao na galeria é feita por
meio de um press kit com release, CD
com imagens profissionais de obras
expostas, curriculo atualizado dos artistas
e clipping de imprensa também atualiza-
do. O kit é enviado a jornalistas especiali-
zados na cobertura de artes visuais dos
principais veiculos de comunicacao. A
galeria produz, também, a cada exposi-
¢do, um convite virtual enviado a um mai-
ling de imprensa mais amplo.

“QOs canais utilizados sdo analdgicos
— correios e anuncios em publicacoes
especializadas, como o Mapa das Artes,
e revistas estrangeiras, como Artforum,
de Nova York, e Frieze, de Londres — e
digitais — e-mails e veiculacdo em publi-
cacoes das quais a galeria é assinante,
como o Canal Contemporaneo, plata-
forma dedicada a arte contemporanea
brasileira”, detalha Juliana.

A Fortes Vilaca nao trabalha com as-
sessoria de imprensa, exceto em proje-
tos muito especificos. Todo o material e
0s contatos com a imprensa sao feitos
pelo Departamento de Comunicagao
Interna da galeria. Essa pratica foi ado-
tada desde o segundo ano de funciona-
mento do espaco, em 2002.

Custos - Quanto custa, para as ga-
lerias e museus brasileiros, investir em
comunicacao? De acordo com Denise

Grinspum, diretora do Museu Lasar
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Equipe do Museu de Arte Moderna de Sao Paulo

Segall, o custo anual supera os R$ 200
mil. Esse investimento mantém o site, um
boletim informativo impresso trimestral-
mente, assessoria de imprensa e um acor-
do de parceria com o jornal Folha de
S.Paulo, que veicula anuncios do museu
produzidos pela Agéncia Ogilvy.

Criado em 1967, o Museu Lasar Segall
reline uma colecao de mais de 3 mil obras
do artista lituano naturalizado brasileiro.
A instituicdo funciona em Sao Paulo desde
1985 e integra o Instituto do Patriménio
Histérico e Artistico Nacional (Iphan).
Além de promover exposicoes tempora-
rias e cursos voltados para a disseminacdo
da cultura e da arte, o espaco oferece
também o Cine Segall e a Biblioteca Jenny
Klabin Segall.

Desde 2000, a Fan, assessoria de im-
prensa do museu, desenvolve um traba-
lho continuo de divulgacao de todas as
acdes e projetos da instituicao. Segundo

Denise, a comunicacdo do museu com-

de publico

Exposicao dos
Gémeos: sucesso

preende divulgacdo na imprensa, no site,
no boletim informativo e “o eficiente
mecanismo do boca a boca, um dos
grandes canais de comunicacdo das ex-
posicdes”. Para ela, o relacionamento
duradouro com as escolas também mere-
ce destaque, pois, como as exposicoes
sao de longa duracéo, muitos professores
as incluem no contetdo programatico de
aulas. “Também nao podemos esquecer
da Associacdo de Amigos do Museu Lasar
Segall, que conta hoje com cerca de 400
associados.”

Na Galeria Nara Roesler, em Séo
Paulo, do total da verba investida em uma
exposicao, 25% sao destinados a comuni-
cacao. Sao acionados todos os géneros
de comunicacao para o envio de material:
jornais, revistas, radios, TVs, sites e agén-
cias de noticias. “Além disso, a galeria
mantém um mailing que envolve publi-
co, artistas e curadores para envio de con-
vites e folhetos”, explica Teresa Halfin, da
area de Producdo e Coordenacdo de
Exposicoes.

Ha um escritorio de Comunicacao
gue cuida da relacdo da galeria com a
imprensa desde 1998. “Além de tra-
balhar pontualmente as exposi¢des,
a assessoria divulga informacdes
relevantes sobre os projetos da gale-

ria e de seu elenco”, diz.
Relacoes - O MAM e
o ltad Cultural possuem o
mesmo relacionamento du-

DIVULGACAO

radouro com a sua assessoria,
a Contetdo Comunicacao. A

Comunicagao Empresarial 60 | Outubro 2006

DIVULGAGCAO



Contetido é responsavel pelas relacoes do
museu com a midia desde 1999, e em
2002 passou a atender também o Itad
Cultural. "A agéncia tem trabalho con-
tinuo. O projeto de comunicagdo ndo esta
restrito a exposicoes, mas abrange todas
as atividades das duas instituicoes”, expli-
ca Claudio S4, socio da Contetdo. “Trata-
se de um trabalho estratégico, de longo
prazo, cujo objetivo final é posicionar as
instituicoes entre as mais respeitadas do
Pais na area cultural”, complementa.
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A agéncia possui um Nucleo Cultural,
com cinco profissionais dedicados ao
assunto. No caso do MAM, ha um jor-
nalista em tempo integral no museu, que
se encarrega de levantar continuamente
todas as informacdes para abastecimento
do Nucleo na agéncia. Ja no Itau Cultural,
sao trés jornalistas que interagem direta-
mente com as geréncias e a area de Co-
municacao Interna da entidade.

Segundo S4, a divulgacdo institucio-
nal e de grandes exposicoes é uma ope-

——Os dez mandamentos de uma exposi¢ao de sucesso

racao bastante complexa. O processo
envolve todas as midias no Brasil e no ex-
terior. E estd focado em diversas edito-
rias, e ndo apenas restrito a area de
Cultura. “Editorias de cidades, infan-
til, social, opinido e até mesmo de com-
portamento sao exploradas ao longo do
processo, dependendo do tema trata-
do”, afirma.

Abrangéncia - No caso do MAM
e do Itau Cultural, por exemplo, as ins-
tituicdes contam com departamentos

Confira as recomendacées de Cldudio S, assessor de imprensa especializado em cultura

n Boa parte das instituicoes cul-
turais envolve suas assessorias

a Conheca plenamente a

e Disponha de um acervo impe-

QE fundamental também

quando ja tem o produto (ex-
posicdo, mostra, aquisicao
etc.) acabado. Essa é uma
conduta que pode compro-
meter todo o processo. A as-
sessoria deve participar das
reunioes de formulacdo do
projeto para opinar sobre as-
pectos decisivos na conquista
de visibilidade na midia. Ou
seja, a Comunicagao deve ser
nao sé pautada, mas convi-
dada a opinar em todas as

agenda cultural da cidade
e do Pais. Nao se pode pla-
nejar com sucesso a divul-
gacao de uma exposicao
sem saber o que outras
instituicoes estao planejan-
do para 0 mesmo periodo.
Cidades como S&o Paulo e
Rio de Janeiro tém uma
oferta cultural extraordiné-
ria. Cotejar os movimentos
dos “competidores” é de-
cisivo para o sucesso de
uma exposicao na midia.

cavel de imagens digitalizadas
para abastecer a midia. Imagens
de alta qualidade encantam e
podem se tornar decisivas na
disputa por uma capa ou espa-
co nobre.

OConstrua um repertorio de in-

formacoes sélido para iniciar a
negociacao de pauta com a im-
prensa. A qualidade e a forca
dos argumentos tém de ser in-
questionaveis.

que haja um ou mais por-
ta-vozes disponiveis e com
agenda flexivel. A argu-
mentacao do curador é in-
substituivel e norteia todo
0 processo de convenci-
mento dos veiculos. Como
os curadores tém agenda
muitas vezes conturbada,
0 acordo precisa ser selado
com antecedéncia.

fases, ocupando papel estra-
tégico no processo.




educativos que se encarregam de pro-
mover visitas monitoradas para escolas
publicas e privadas e eventos para porta-
dores de necessidades especiais. Ambas
as instituicdes também mantém extensa
agenda junto a érgaos publicos, levando
arte para as salas de aula e promovendo
treinamento de professores, entre outras
acoes. "Tudo isso recebe tratamento jor-
nalistico e diferentes abordagens na
midia, o que torna o trabalho riquissimo
e de grande abrangéncia”, explica Sa.
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Outro desafio diz respeito a regio-
nalizacdo da comunicacdo. No caso do
[tatl Cultural, a entidade tem atividades
em todo o Pais, especialmente por conta
do programa “Rumos”, que mapeia
e fomenta o trabalho de talentos em
diversas dreas de expressao. O projeto
de comunicacdo desenvolvido pela
Contetdo para o programa “Rumos”
esta entre os cinco finalistas ao Prémio
Aberje na categoria Relacionamento
com a Imprensa.

Tanto MAM quanto Itat Cultural tam-
bém tém aliancas internacionais e, portan-
10, 0S responsaveis por sua comunicacao
precisam interagir com jornalistas do mun-
do todo. E um trabalho extenso. “Para se
ter uma idéia, uma Unica acao pode resul-
tar em contato com mais de 150 veiculos.
Os resultados dao a dimensao da comple-
xidade operacional”, conclui S&. No ano
passado, o Itat Cultural esteve presente
2.029 vezes na midia, o que equivale a
cerca de seis matérias por dia. m

G Estruture muito bem o cronogra-
ma de acdes. Uma grande exposi-
cao envolve revistas internacionais,
mensais e semanais, jornais diarios
de abrangéncia nacional, jornais
didrios regionais, suplementos,
TVs, radios, veiculos on-line.

a Observe especificidades dos veiculos e
editorias, adequando a abordagem.
Femininas, decoracao, customizadas,
infantis, colunas sociais, cadernos de
cultura, cidades sao algumas das seg-
mentacdes num repertério enorme de
possibilidades.

0 Conheca as preferéncias dos
reporteres. Uma exposicao de
arte e tecnologia encanta uns,
mas pode nao despertar a me-
nor emogdo em outros. O inte-
resse é fundamental para que
a pauta vingue e resulte numa
boa matéria. Para que isso ocor-
ra, 0 assessor deve ser um leitor
atento e assiduo. Deve acompa-
nhar a producéo de cada repor-
ter para ser preciso na escolha
dos interlocutores em cada si-
tuagao especifica.

o Todas as areas da instituicdo devem conhecer a estra-
tégia de comunicacdo estabelecida, para que nao
haja furo. Nada mais desagradavel do que propor
uma nota exclusiva e ver o assunto vazar em coluna
concorrente. Se os envolvidos ndo souberem o que
estd acertado no processo de divulgacao, tais desen-
contros acabam ocorrendo, com prejuizos enormes
para a instituicdo e para os envolvidos no processo.

@ Faca um media training com os porta-vozes

para alinhar todo o posicionamento. Muitas
vezes os encarregados de falar com a imprensa
deixam de utilizar um argumento fundamental
por nao terem sido preparados para o assunto.
Alinhar tudo nunca é de mais.
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