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O MUSEU DE ARTE
CONTEMPORANEA
DE NITEROI, RJ

UMA ESTRATEGIA DE PROMOCAO DA IMAGEM DA CIDADE! 1 Esse artigo retoma alguns

pontos desenvolvidos na dis-
sertacao de Mestrado em
Urbanismo, Os novos mu-
seus na promocao da ima-
gem das cidades: o caso do
Museu de Arte Contemporé-
nea de Niterdi, RJ, Rio de Ja-
neiro: Prourb/UFRJ, 2001.

JoaNA SARMET CUNHA BRUNO

RES UM O Esseartigo discute o papel da cultura nos atuais projetos de renovagio
urbana, analisando o uso contemporineo dos novos museus na tentativa de promover uma
imagem positiva para as cidades. Trata-se de estudar o papel dos equipamentos culturais no
desenvolvimento urbano, visando uma elevagio geral no prestigio e no capital simbélico das
cidades, bem como na auto-estima e no sentimento de pertencimento da populagio local.
Para tal, analisaremos um dos casos mais paradigmdticos em que o museu se torna simbolo,
‘marca registrada” da cidade em que ele foi construido: o Museu de Arte Contemporinea de
Niterdi, RJ. Assim, o estudo estd voltado para os efeitos do MAC sobre a cidade de Niterdi,

abordando a relacio entre urbanismo e cultura.

PALAVRAS-CHAVE Planejamento urbano; marketing de cidades;
produgio de imagens; politicas culturais; novos museus.

INTRODUGAO

Em 2 de setembro de 1996 foi inaugurado o Museu de Arte Contemporanea de Ni-
terdi, de autoria do arquiteto Oscar Niemeyer. A construgao desse museu foi um dos prin-
cipais elementos de todo um processo gerador de grandes modificagdes na imagem da ci-
dade de Niterdi. A oportunidade de estudar um exemplo brasileiro tao préximo de nés
foi determinante, principalmente em se tratando de um caso paradigmdtico em que o
museu se torna simbolo, “marca registrada” da cidade em que ele foi construido. Acredi-
tamos que esteja ocorrendo um fendmeno de construgio de uma nova imagem para a ci-
dade de Niteréi calcada na “marca MAC”.

Diante de tal hipétese, evidencia-se a necessidade de estudar a problemdtica con-
temporinea do consumo da cultura. Ou seja, discutir os limites dessa prdtica, investi-
gando até que ponto o uso desses equipamentos culturais — por vezes utilizados como
ancora de projetos urbanos — garante o sucesso desses empreendimentos e desenvolve
uma forte e positiva imagem da cidade. E, principalmente, discutir se essa imagem
corresponde a realidade da cidade em questao ou se se trata unicamente de estratégia
de marketing.

Devemos estar atentos ao fato de que o caso do MAC em Niterdi nao pode ser
analisado sem que se leve em consideracio que ele vem no rastro de um fendémeno
global, em que cidades do mundo todo tém lan¢ado mao de um recurso cultural -
como a construgio de um novo museu — que as faga chegar rapidamente ao topo das
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2 Termo inicialmente pro-
posto por Theodor W. Ador-
no e Mark Horkheimer — am-
bos tedricos da Escola de
Frankfurt — no texto de 1944
intitulado: “A Industria Cultu-
ral: o esclarecimento como
mistificacao das massas”.
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“paradas de sucesso”. Vide a tentativa de se abrir uma “filial” do Guggenheim no Rio
de Janeiro...

E pois importante estudarmos o papel da cultura nas atuais politicas urbanas, ana-
lisando o uso contemporineo dos novos museus na tentativa de promover uma imagem
positiva para as cidades. Trata-se de estudar o papel dos equipamentos culturais no de-
senvolvimento urbano, que visam a uma elevagio geral no prestigio e no capital simbé-
lico das cidades. A cultura transformou-se em um grande negdcio e torna-se vital inves-
tigarmos para quem exatamente ela se tornou um bom negécio, se quisermos realmente
pensar em cidades para os cidadaos.

A EVOLUGAO DO CONCEITO DE CULTURA

Para estudar a fungio que os novos museus vao desempenhar no desenvolvimento
das politicas culturais e urbanas da atualidade, ¢ preciso, em primeiro lugar, compreender
os diversos sentidos que o termo cultura adquiriu ao longo do tempo. Enquanto alguns
autores privilegiam a no¢o de cultura nas ciéncias sociais, o que ¢ apenas uma de suas
vertentes (Cuche, 1999), outros utilizam-se da concepgio do termo em dois sentidos
distintos: o sentido antropoldgico — cultura como modo de vida — ¢ o de alta cultura -
como as artes, produtos e experiéncias culturais espiritualmente elevados (Featherstone,
1995; Bianchini & Parkinson, 1993).

Acreditamos que existam nio somente dois, mas trés momentos-chave de com-
preensdo do conceito de “cultura’: a “cultura estética’, a “cultura étnica” e a “cultura eco-
némica” (Vaz & Jacques, 2000). O sentido cldssico remete as obras de arte eruditas, ao
sistema Beaux-Arts e tem um cardter essencialmente artistico, ou estético. O conceito en-
tdo se amplia e abarca os sentidos antropoldgico e etnoldgico, ou seja, tudo aquilo que ca-
racteriza um “modo de vida” de uma sociedade. Relacionam-se a esse momento os con-
ceitos de cultura primitiva, cultura verndcula e cultura popular. Por fim, o conceito sofre
uma nova expansio e passa a englobar também a nogdo de cultura de massa, priorizando
de forma cada vez mais evidente um cardter mercadolégico e econémico.

Atualmente nos encontramos em um processo de utilizagao da cultura para fins eco-
ndmicos. A nogio de “cultura econémica’, por sua vez, pode ser subdividida em trés mo-
mentos principais: a industrializagao da cultura, a espetacularizago da cultura e a sua re-
cente globalizagdo.

Num primeiro momento da “cultura econémica” — o de industrializagdo da cultura
— destaca-se o conceito de “indstria cultural”.2 O conceito aparece com uma conotagio
negativa e denuncia a sujeigo da arte e da cultura aos ditames de uma nova ordem esta-
belecida pelo capitalismo e pela industrializagdo, ordem essa caracterizada pela padroni-
zagio, homogeneizagao, produgio em série e um novo tipo de arte feito para o consumo
das massas. Adorno e Horkheimer alertam para uma provével aliena¢ao das massas que,
fisgadas pela idéia de fuga do cotidiano que a industria cultural promete, tornam-se eter-
nos consumidores dos seus produtos culturais. Outro teérico da Escola de Frankfurt,
Walter Benjamin, também alertava para essa degradagio da cultura. Segundo ele, quanto
mais se reduz a significagio social de uma arte, maior fica a distincia, no pblico, entre a
atitude de fruicdo e a atitude critica (Benjamin, 1935/36).

Nos anos 60, surge a idéia da “espetacularizagio” da cultura e ela se cristaliza em
um conceito-chave no livro de Guy Debord: A sociedade do espetdculo (1997). Nesse li-
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vro-manifesto, Debord quer denunciar, entre outras coisas, a invasio dos meios de co-
municagio de massa na sociedade, o principio do fetichismo das mercadorias ¢ a acumu-
lagao dessas mercadorias produzidas em série. Guy Debord profeticamente anunciou
que a cultura seria a estrela da sociedade do espetdculo, a “mercadoria vedete” na préxi-
ma rodada do capitalismo, exercendo a mesma fungio estratégica desempenhada nos
dois ciclos anteriores pela estrada de ferro e pelo automével. E ele estava certo: nunca a
tirania das imagens e a submissao alienante ao império da midia foram tdo fortes como
agora. Nunca os profissionais do espetdculo e os promotores culturais tiveram tanto po-
der: invadiram todas as fronteiras e conquistaram todos os dominios, da arte & econo-
mia, da vida cotidiana a politica.

O conceito de cultura passou por diversas fases, diversos momentos, ¢ foi se modi-
ficando de acordo com o contexto vigente na época. Adorno e Debord podem ter soa-
do excessivamente alarmantes na época em que se manifestaram. Hoje, porém, temos a
confirmagio de que eles somente estavam prevendo o que ocorreria com um crescente
processo de globalizagao da economia e uma conseqiiente agudizagio das questoes para
as quais eles j& chamavam nossa atengao.

O momento atual, inserido na chamada “cultura econémica”, pode ser definido
como o tempo de uma cultura globalizada, em que aparecem inimeros fenémenos li-
gados a essa fase. Novas formas de capital cultural e uma série mais extensa de experién-
cias simbdlicas estdo em oferta num campo de cidades mundiais cada vez mais globali-
zado — isto ¢, mais facilmente acessivel por meio das finangas (dinheiro), comunicagées
(viagens) e informago (radiodifusio, publica¢des, midia). Encontramos nesse momen-
to diversos tedricos trabalhando a questdo da globalizagio da cultura e desenvolvendo
algumas nogdes importantes para o entendimento do processo pelo qual a cultura estd
passando, como por exemplo Otilia Arantes, que fala de image-making, de culturalismo
de mercado e da “mercadoriza¢ao” da cidade. O que ela estd denunciando ¢ a questao de
a cidade estar subjugada aos ditames do mercado e se utilizar da cultura para promover
sua imagem.

Com a globaliza¢do, a cultura passa a ser uma espécie de “isca” para atrago de in-
vestimentos nas cidades. Os novos projetos urbanos se utilizam dessa politica institu-
cional do city marketing visando tornar a cidade mais atrativa e, portanto, mais compe-
titiva. Para tal, busca-se atender & demanda de qualidade de vida e de equipamentos
culturais para que a cidade possa efetivamente atrair investimentos (Ribeiro & Garcfa,
1995).

Nos anos recentes, tem-se verificado um reconhecimento crescente do valor das in-
dustrias culturais para a economia das cidades. Nesse contexto, vemos como, paralela-
mente ao capital econdmico, existem modos de poder e processos de acumulagio basea-
dos na cultura, nos quais o fato de que a cultura pode ser capital e possui valor estd
muitas vezes oculto e dissimulado.

O importante ¢ ressaltarmos que atualmente nao se pode falar de cidade sem falar
obrigatoriamente de cultura e de capital. Os trés elementos parecem estar indissocidveis e
aparentemente estdo se combinando e produzindo um objeto sintese dessa mercadoriza-
¢a0 da cidade e da cultura: os novos museus.
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OS NOVOS MUSEUS E A
TRANSFORMAQAO NA IMAGEM DAS CIDADES

As transformagGes espaciais ndo se restringem mais a sua dimensao fisico-territorial,
mas envolvem, em grau crescente, consideragbes de ordem simbélica. O lugar, a sua ima-
gem ¢ a sua identidade se tornaram fundamentais. Por isso, privilegia-se nas politicas e
projetos urbanos recentes revelar, reforcar ou criar a identidade ¢ a imagem de cada cida-
de. Nesse novo renascimento urbano, a cultura vem se destacando como estratégia prin-
cipal e a énfase das politicas urbanas recai sobre as politicas culturais. Para maximizar as
potencialidades econdmicas locais, busca-se dar énfase 2 imagem urbana e a projetos cul-
turais emblemdticos, assim, a promogdo da nova imagem local ¢ apoiada em novos ico-
nes arquitetdnicos.

Uma andlise responsdvel das novas politicas urbanas exige especial atengio as politi-
cas de promogio da cidade e de criagdo de imagens. Esse fendémeno vem sendo liderado,
muitas vezes, pela prépria administra¢ao municipal com o intuito de inserir as cidades nas
redes globais e também de promover uma elevagao na imagem que os cidadaos tém de
sua cidade. Ou seja, hd uma dupla finalidade nessa constru¢ao dos museus: promover a
imagem da cidade internamente — pela elevagao da auto-estima e da imagem que os ha-
bitantes fazem de sua cidade — ¢ também promové-la externamente — inserindo as cida-
des nas chamadas redes globais, atraindo investimentos externos e tornando-as ponto de
passagem quase que obrigat6rio para o turismo internacional.

A questao da identidade vem se tornando primordial para as cidades: a crescente glo-
balizagio da economia e da cultura acirra a competigio entre paises, regides e cidades. A
integragio de paises em blocos e a abertura dos mercados em nivel global tém dado lugar
a uma aberta rivalidade entre cidades para captar investimentos, compradores e recursos,
criar empregos e atrair turistas. Tais metas estdo diretamente ligadas ndo apenas a atribu-
tos reais do lugar, mas a0 modo como ele ¢ percebido e a capacidade das imagens que ele
pode gerar. Portanto, no atual jogo de competigio locacional, cidades e regides devem
vender a si proprias, e o que se vende hoje em dia ¢ a imagem.

Museus de arte saltaram para o topo das prioridades das agendas dos administrado-
res publicos. O fendmeno, que teve inicio nos Estados Unidos, se espalhou pela Europa
e América Latina. Nossos administradores jd estavam devidamente sensibilizados pela ten-
déncia global do conceito de museu estar passando da drea do conhecimento para a drea
dos negdcios. Um dos sinais dessa mudanca de mentalidade comegou e ¢ facilmente ob-
servdvel nas lojinhas de museus, que replicam as imagens das obras de arte em qualquer
objeto venddvel. Porém, cada vez soa mais forte o som da caixa registradora dos espagos
museoldgicos, e a tendéncia de misturar artes visuais a objetivos de altos negdcios é cada
vez maior. J4 se ouve falar em um verdadeiro franchising global da arte, que submete tu-
do a0 negécio, que monetariza e subverte o conhecimento.

Atualmente, a renovagio do espago urbano e a especulagio imobilidria nao se fazem
mais sem a inser¢do de um museu ou grande centro cultural, que atue como catalisador
dos interesses materiais e simbélicos do lugar. Até mesmo a valorizagio das obras de arte
parece cada vez mais regida ndo por regras préprias a histdria da arte, mas por coordena-
das do mundo do espetdculo e do consumo de luxo. A arte, o espetdculo e a mercadoria
parecem mesmo estar convergindo.

Além de objetivar a promogio da imagem da cidade, os promotores da construgio
dos museus estdo ainda interessados em promover a prépria imagem, que se elevaria na
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esteira da eleva¢do da imagem da cidade. Nesse caso, a construgio de um museu é pro-
veniente de um forte interesse politico, o que pode comprometer o préprio cardter
artistico e cultural da institui¢ao (Jeudy, 1990). Os politicos esto se utilizando do pa-
pel que a cultura representa na sociedade atual e esse papel ¢ assumido por eles com
fins propagandisticos.

Essas estratégias culturais estao dando origem a uma manipulago maquiavélica da
identidade local, e a construgao de um museu sugere uma geografia simbélica drastica-
mente nova em uma cidade; fato que nio recebe a devida atengo por parte dos planeja-
dores urbanos ou dos politicos locais (Zukin, 1995).

O conceito atual da “cidade como imagem” estd no discurso dos empreendedo-
res e politicos que, por meio de uma nova politica de imagem urbana, tentam aumen-
tar a receita da cidade com turismo de massa — a imagem da cidade propriamente dita
se tornou central para seu sucesso em um mundo globalmente competitivo, em que se
acredita que visibilidade seja igual a sucesso. Portanto, mais importante do que a vida
dos préprios habitantes de uma cidade é como ela aparece aos olhos dos de fora (Huys-
sen, 2000).

As cidades estdo interessadas em alcangar uma elevagio geral em prestigio e capi-
tal simbélico. Desse modo, o emprego da nogio de capital cultural aponta fontes alter-
nativas de riqueza além do capital econémico (financeiro e industrial), e o capital cul-
tural, por sua vez, pode ser reconsiderado e revertido em valor econémico mediante
uma série de caminhos diretos e indiretos. Daf surge o interesse em investir em cultu-
ra e em promover a imagem da cidade (Featherstone, 1995). Fica bastante claro que o
que se vende hoje é sobretudo a imagem de marca da cidade ¢, quando o conhecimen-
to da marca ¢ o objetivo compartilhado por todos, repeti¢ao e visibilidade sio as dni-
cas e verdadeiras medidas do sucesso (Klein, 2000).

Assim, sendo necessdrio apostar fortemente na autopromogio via publicidade para
tornar a cidade internacionalmente competitiva, associam-se os grandes projetos a seu ca-
réter mididtico: desenvolver uma imagem forte e positiva da cidade, explorando ao mdxi-
mo seu capital simblico, de forma a conquistar sua inser¢ao privilegiada nos circuitos in-
ternacionais. Obviamente o que se estd construindo, nada mais é do que a imagem
prestigiosa da cidade, voltada sobretudo para o exterior em razao da competitividade em
que a cidade se langa, o que a obriga a satisfazer a qualquer custo as novas exigéncias de
um capitalismo cada vez mais baseado em imagens: do desenvolvimento do tercidrio
avangado a uma arquitetura #p to date. Porém, hd ainda outros ingredientes indispensi-
veis aos bons negécios: 0 “orgulho civico” dos habitantes do lugar e o “patriotismo de
massas”. Daf a importincia da mobilizagio da opinido puiblica local. Tais empreendimen-
tos visam igualmente incrementar a adesdo ao icone da cidade e a “auto-estima dos cida-
ddos”, e o que é mais importante, a mobilizagio de todos os recursos capazes de desper-
tar nos individuos “um patriotismo de cidade” e concomitante “desejo de inser¢io” (nas
redes globais, obviamente). Desse modo, os projetos estao voltados tanto para o exterior
quanto para dentro da propria cidade (Arantes, 2000).

Ao que tudo indica, ocorreu uma transposi¢ao para o espago urbano dos conceitos
e metodologias do planejamento estratégico empresarial. Inspirado em conceitos e técni-
cas oriundos do planejamento empresarial, o planejamento estratégico, segundo seus de-
fensores, deve ser adotado pelos governos locais em razdo de estarem as cidades submeti-
das as mesmas condigdes e desafios que as empresas. O governo local deve promover a
cidade para o exterior, desenvolvendo uma imagem forte e positiva, jd que a nova ques-
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3 Extraido do depoimento
do ex-prefeito de Niteroi,
Joao Sampaio, ao jornal Fo-
Iha de Niterdi, n.82, p.6, 30
de agosto a 5 de setembro
de 1996.

4 O Museu de Arte Contem-
poranea de Niterdi come-
cou a ser construido em
1991, no governo Jorge Ro-
berto Silveira e foi conclui-
do em 1996, na gestao
Joao Sampaio.
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tdo urbana tem, agora, como nexo central, a problemdtica da competitividade urbana. Es-
se projeto implica a direta e imediata apropriagio da cidade por interesses empresariais
globalizados e depende, em grande medida, do banimento da politica e da eliminagio do
conflito e das condicoes de exercicio da cidadania. Vender a cidade, ou seja, fazer o mar-
keting urbano, converteu-se em uma das fun¢es bdsicas dos governos locais. A cidade
tornou-se uma mercadoria a ser vendida, num mercado extremamente competitivo, em
que outras cidades também estdo a venda; o que fatalmente conduz 4 destrui¢ao dessa ci-
dade como espago da politica e como lugar da construgio da cidadania (Vainer, 2000).

O MUSEU DE ARTE CONTEMPORANEA DE NITEROI
A CRIACAO DO MUSEU

Tiés pontos naturais demarcam a enseada do lado de ¢4 da bafa:

a ponta de Santa Cruz, a [lha da Boa Viagem

e o promontdrio, também da Boa Viagem.

Coroando esses marcos geogréficos, ao longo dos séculos,

a mio do homem construiu a fortaleza, na entrada da bafa,

e a igrejinha, no topo da ilha.

A espada e a cruz batizaram a enseada por muito tempo.

S6 recentemente, surge a terceira baliza:

0 Museu de Arte Contempornea no promontério da Boa Viagem.

Jodo Sampaio®

“Na coldnia, os simbolos arquitetonicos identificavam a espada e a cruz: hoje, nas
democracias do continente, a cultura assume um significado prioritdrio” (Segre, 1996).
Consciente disso, a administragao de Niterdi — antiga capital do Estado da Guanabara -,
visando se destacar nas futuras imagens citadinas do Rio de Janeiro metropolitano, cons-
tréi o Museu de Arte Contemporinea de Niter6i.*

Tudo comegou quando um abastado mecenas — Joao Sattamini — decidiu doar sua
colegdo de arte contemporanea, mais de mil pecas de prestigiados pintores da vanguarda
brasileira. O municipio de Niter6i apoiou essa iniciativa e em 1991 encarregou para o
projeto o arquiteto Oscar Niemeyer, que selecionou um promontdrio na praia da Boa
Viagem — ponto estratégico na costa da bafa — para a localizagio do museu.

Apés a primeira visita a0 mirante da Boa Viagem, Oscar Niemeyer, o entdo prefei-
to de Niterdi, Jorge Roberto Silveira, e mais algumas pessoas foram almogar em um res-
taurante da cidade. Jorge Roberto pediu ao gargom umas folhas de papel, pois queria ver
o esbogo da idéia. Rapidamente, o gargom vinha trazendo folhas pequenas, dessas de re-
cado, quando foi interceptado por outro gargom, ouvinte atento da conversa, que lhe cen-
surou baixinho: “Rapaz, traz uma folha maior. Este homem fez Brasilia”. De acordo com
o depoimento do prefeito, Niemeyer nio ouviu o didlogo mas, em questdo de segundos,
tinha & sua frente um papel oficio imaculadamente branco, onde o pdssaro voou pela pri-
meira vez. Ou a flor brotou...

Nas palavras de Oscar Niemeyer: “O projeto me atrafa, e passei logo a imaginar o
museu como qualquer coisa solta na paisagem, um pdssaro branco a se langar sobre o céu
e o mar de Niterdi. Ndo desejava um museu envidragado, mas com o grande saldo de
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exposigdes cercado de paredes retas, circulando por uma galeria que o protegesse e permi-
tisse aos visitantes, nos momentos de pausa, apreciar a vista extraordindria. Deixei o tér-
reo livre de construgdes, localizando as dreas de trabalho, direcdo, recepgio etc., no pri-
meiro piso e, no subsolo, o restaurante e a reserva técnica. E utilizei o nticleo central como
ligaio direta entre esta tiltima e o saldo de exposigdes”.’

Como o museu foi uma iniciativa da prefeitura e a obra foi toda custeada pelo mu-
nicipio de Niterdi — o que gerou longas interrup¢oes na construgo por falta de verba —
surgiu uma forte “onda” de desconfianca de que a obra nio seria completada.® Contra-
riando essas desconfiangas, e apds quase cinco anos de obras, 0 MAC foi inaugurado em 2
de setembro de 1996 para ser um marco, um simbolo da cidade de Niterdi, tendo como
nticleo inicial de seu acervo a colegio de arte brasileira — da década de 1950 até os dias
atuais — de Jodo Ledo Sattamini Neto.

O prédio do MAC estd sendo visto como o icone de uma nova Niterdi, agora consi-
derada por muitos mais moderna, arrojada, cosmopolita, bonita e portanto mais orgulho-
sa de si. O museu se ergue sobre o promontdrio a pique sobre o mar, dividido em duas
secOes: 0 embasamento de ancoragem da estrutura central, que contém as instalagoes e o
restaurante, ¢ o volume do museu propriamente dito, projetado na saliéncia do suporte
oco cilindrico de 8m de didmetro. A leveza produzida pela assombrosa diferenca entre as
dimensdes do niicleo de sustentagio e o balango de 23m ¢ acentuada pelo espelho d’dgua
que oculta a ancoragem do edificio.

O acesso acontece por meio de uma rampa externa curvilinea, cujo complexo tra-
cado contrasta com a pureza do volume. Grandes placas de cristal térmico possibilitam
a percepgio da costa de Niterdi e da bafa de Guanabara em toda a extensio do percur-
so dos saldes de exposi¢oes, convertendo a paisagem no principal protagonista da expe-
riéncia pldstica.

O MAC se insere nessa nova ‘onda” de arquitetura de museus, em que a propria ar-
quitetura cada vez mais se apresenta como um valor em si mesmo, como uma obra de
arte, como algo a ser apreciado como tal e ndo apenas como uma construgio destinada
a abrigar obras de arte. Mais do que as obras de arte expostas, o que verdadeiramente
atrai os visitantes é o préprio edificio do museu: a arquitetura do MAC parece empobre-
cer o seu discurso expositivo, podendo chegar a comprometer sua fungio museoldgica.

Aparentemente, a preocupagdo em relagio a forma do MAC se sobrepds a questdo
funcional de um museu. Apesar de todos os modernos recursos tecnoldgicos utilizados
no projeto do MAC, a reserva técnica do museu nio comporta nem 10% do seu acervo.’
Isso ¢ no minimo curioso, jd que o MAC foi criado justamente para abrigar o acervo (pe-
lo menos é o que afirmam seus idealizadores). Entretanto, ele nao cabe e portanto nio
fica no museu; fato que explicita a complicada relagio forma—func¢io desse equipamen-
to cultural.

H4 que se abrir aqui um importante parénteses, pois esse fato chamou nossa aten-
¢do e provocou um importante questionamento: serd que a principal inten¢ao dos cria-
dores do MAC teria sido a de criar um museu ou a de criar um marco, um monumento
na cidade de Niter6i, e para isso se utilizaram de um museu?

Outra importante questo levantada em nossa pesquisa foi a respeito da opiniao pu-
blica quando o museu foi construido. O MAC desagradou a populagio de vdrias formas:
na agresso a paisagem onde foi implantado; na retirada da “fun¢do de encontro” daque-
le local; em seu alto custo, gerando até mesmo aumento de IPTU na cidade (IPTU esse que
jd era considerado bastante elevado). Além desses fatores, s ao se iniciar a construgio ¢
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que a populagio foi tomando conhecimento do que seria ali construido e da prépria for-
ma do museu. Sua arquitetura em principio causou bastante estranhamento e reagGes ne-
gativas da populagio, tanto pelo seu cardter ousado e “futurista” — considerado “moder-
no” demais para a cidade — como por sua escala monumental.

Nio foi 2 toa que o morador sentiu-se agredido, j4 que o conceito de participagio
social foi inteiramente abolido. Ficou evidente que a populagio nio foi consultada em ne-
nhum momento a respeito da criagio do museu em sua cidade. A decisdo de sua constru-
¢do foi imposta de cima para baixo e & populagdo sé coube depois pagar a conta. Além
disso, os moradores se mostraram bastante preocupados com a destrui¢ao da encosta do
morro da Boa Viagem.

Finalmente, ao relacionar o formato do museu ao de um disco voador, apelidaram-
no pejorativamente de “nave da Xuxa”. Houve outros apelidos tais como: taca, célice, dis-
co voador, nave espacial, OVNI. Apesar dessas reagdes iniciais, o fato é que a imagem da
cidade de Niterdi vem se alterando profundamente e a implantagio do Museu de Arte
Contemporinea contribuiu imensamente para essa mudanga de imagem tanto interna co-
mo externamente; vindo a modificar inclusive a auto-imagem de seus habitantes. Ou se-
ja, a promogdo da imagem que se faz do museu tem um efeito direto na promogio da
imagem que se faz da cidade de Niterdi. Parece que ficou para trds o tempo em que os
habitantes da cidade “torciam o nariz” para o “disco voador” ou a “nave da Xuxa”. Hoje,
pode-se dizer que praticamente todos se gabam de ter um “Oscar Niemeyer” e de fazer
parte de uma cidade que foi inserida no circuito turistico/cultural mundial. A que prego
¢ que nio descobriram ainda.

CONSEQUENCIAS NA CIDADE

Os museus sao vistos agora no apenas como fontes de disseminagao cultural, mas
também como agentes do desenvolvimento urbano, porque atraem visitantes, criam em-
pregos e geram reportagens positivas sobre as cidades. Um importante aspecto presente
nessa negociagao da qual resultou a nova imagem da cidade de Niterdi é o fato de ela
anunciar que — guardadas as devidas propor¢oes e singularidades — a cidade tem um Nie-
meyer, assim como Bilbao tem um museu assinado por Frank Gehry, Sao Francisco tem
um Mario Botta etc. Portanto, a imagem estratégica de Niterdi estaria informando, por
meio do Museu de Arte Contemporinea, que existe na cidade uma real vontade de in-
ser¢do nas redes globais, e que ela pode vir a ser uma confidvel cidade-negdcio.

Recentemente, confirmando o jd comentado prestigio internacional atingido pelo
MAC, o museu teve destaque na midia por ter sido eleito uma das sete maravilhas do mun-
do moderno. Uma das mais importantes publicagdes voltadas para a 4rea turistica, a re-
vista americana Cond¢ Nast Traveller, incluiu o Museu de Arte Contemporanea de Nite-
r6i em sua lista das sete novas maravilhas mundiais.

A arquitetura do museu se transformou em icone, logotipo da prefeitura, peca pu-
blicitdria, marca da cidade, com a sua imagem sendo reproduzida infinitamente pela ci-
dade. E, ao se tornar icone, a populagio alterou sua percep¢io a respeito do museu e até
de sua cidade.

Conforme j4 foi mencionado, as cidades ndo passariam de balcoes de negdcios a dis-
putar a nuvem financeira e as hordas de turistas que circulam pelo mundo. Porém, h4 ain-
da outros ingredientes indispensdveis aos bons negécios: o “orgulho civico” dos habitan-
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tes do lugar e o “patriotismo de massas”, considerados instrumentos poderosos na legiti-
magio dos interesses das coalizdes dominantes com interesses no lugar. Tais empreendi-
mentos visam igualmente incrementar a adesao ao {cone da cidade — que nesse caso é o
MAC — e a “auto-estima dos cidaddos’, e, o que é mais importante, a mobilizagao de to-
dos os recursos capazes de despertar nos individuos “um patriotismo de cidade” e conco-
mitante “desejo de inser¢ao” nas redes globais.

A maior conseqiiéncia que o museu trouxe a Niterdi ndo foi a elevagdo cultural da
populagdo, mas sim uma nova forma de o morador ver a sua cidade ¢ também de se ver.
Essa construgdo de um novo valor — em relagio ao museu em si e que depois se estende
para a propria cidade — se deu fundamentalmente de fora para dentro, ou seja, comegou
no exterior e veio a repercutir internamente como uma conseqiiéncia da visao de fora. A
visdo extremamente positiva vinda do exterior acabou por confundir a populagio local
que até entdo possufa um certo rango em relago a0 museu; um certo ressentimento em
relagdo tanto ao projeto politico como 2 agressio da memdria da paisagem natural. O ni-
teroiense comegou a ficar mais orgulhoso de sua cidade ao notar a elevagio de seu presti-
gio no exterior.

Esse ¢, sem divida, um dado muito importante: verificar que embora o MAC tenha
contribuido tanto para uma promogao na imagem da cidade de Niterdi, em termos cul-
turais ele pouco tem beneficiado a populagio niteroiense, quando isso deveria ser o pri-
meiro e principal efeito da inser¢ao de um museu em uma cidade. O que nos leva a ques-
tionar se toda essa euforia em relagao a propagacio da imagem do museu — na cidade e
fora dela — nio seria algo infundado, jd que o museu, como equipamento cultural, pare-
ce ndo cumprir seu papel.

Finalmente, pudemos verificar que, a0 incrementar a adesao ao {cone da cidade ¢ ao
elevar a auto-estima dos habitantes, atingiu-se a legitimagio dos interesses das coalizoes
dominantes com interesses na cidade de Niterdi. Daf a importincia da mobilizagio da
opinido publica local. Na verdade, por trds da idéia de que é um privilégio morar em Nite-
16i estd presente um poderoso mecanismo de controle social. Desse modo, devemos estar
atentos a essa hdbil “engenharia do consenso” presente nos planos estratégicos de cidade
(Sdnchez, 1999). Esse “patriotismo de cidade” é na verdade um mecanismo autoritdrio e
verticalista que visa gerar uma coesao artificial da populagdo em torno da idéia de quali-
dade de vida; idéia essa tio propagandeada em Niterdi pelo slogan: “Niterdi — primeira
em qualidade de vida no Estado”. Portanto, a produgio de imagens tém papel relevante
na formulagao das novas estratégias econdmicas e urbanas de internacionalizagio da cida-
de e de construgio de consenso politico.

Assim, as novas politicas de reestruturagio urbana se apéiam em obras e servigos vi-
stveis, sobretudo os monumentais e simbdlicos; caracterizando-os como marcos represen-
tativos, espetacularizados. Busca-se uma grande veiculagio das imagens sintéticas da cida-
de pela sele¢io de fragmentos escolhidos da paisagem urbana — no caso de Niterdi, o
fragmento escolhido foi o desenho do museu de Niemeyer, que se tornou a imagem sin-
tese da cidade. A produgio dessas imagens sintese, ou imagens mito, servem para susten-
tar a nova imagem da cidade com um forte impacto no senso comum e na meméria so-
cial. E essa selecdo de imagens constréi seletivamente uma nova realidade urbana e sugere
o usufruto dos novos espagos por toda a populagio, o que obviamente ndo ¢ possivel.

“A imagem de cidade deixa de ser global e limita-se a certos pontos fulcrais e sin-
gulares, de cardter monumental e que servem como referéncias ou marcos na meméria:
Paris ¢ a cidade da Torre Eiffel, Londres ¢ a cidade do Big Ben e por af afora” (Lopes,
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2000). Se Paris ¢ a cidade da Torre Eiffel e Londres ¢ a cidade do Big Ben, Niteréi ¢ a
cidade do MAC.

Mas como serd que se deu a assimilagao desse simbolo? Por que a cidade acabou in-
corporando a forma do MAC como seu simbolo? Pode ser que esse fato se explique, pelo
menos em parte, devido & forma do museu ser de fdcil leitura, por causa da simplicidade
de suas linhas. Portanto, sua forma seria facilmente absorvivel e também identificdvel. E
dbvio que hd uma estreita ligagdo com o que se aprende no marketing: utilizar proposita-
damente as formas de f4cil assimilagao.

Além disso, devemos observar que ocorreu um fendmeno de intensa reprodugio da
imagem do museu pela cidade de Niteréi. E sintomdtico que a prefeitura tenha adotado
como logotipo justamente o perfil do museu, e que seu desenho se encontre disseminado
pela cidade em posteres, camisetas, sacolas, adesivos, quadros, outdoors, panfletos etc. No-
te-se que diversos conceitos e imagens sao associados a0 MAC; a forma do museu parece
transmitir idéias como: futurismo, vanguarda e modernidade, e esses conceitos sao atri-
buidos a qualquer coisa que esteja ligada a sua imagem. Talvez por essa razao haja tanto
interesse em associar um negdcio ou uma empresa a imagem do museu.

A reprodugio da forma do museu ¢ tanta que jd estamos correndo o risco de essa
forma vir a ndo significar mais nada, j& que o seu simbolismo estd sendo desconstruido
devido a repeti¢do pelos agentes econdmicos locais. No futuro, isso pode significar até
uma redugio simbélica da propria obra de Niemeyer.

Hoje em dia, basta caminhar por Niterdi para se deparar com o desenho do MAC re-
produzido — embora algumas vezes de forma estilizada — em logomarcas que vao desde
copiadoras, imobilidrias, empresas de téxi e mecinicas de automéveis até grandes empre-
sas de onibus que circulam por quase toda a cidade exibindo o desenho do MAC nas late-
rais. A utilizagdo da imagem do museu ¢ tanta que, por vezes, tem-se a impressao de que
estamos em uma cidade temdtica, com a forma do MAC “pipocando” em cada esquina. O
pior ¢ que a tendéncia € isso tudo se agravar com a chegada do “Caminho Niemeyer” a
Niterdi: uma espécie de parque temdtico com uma arquitetura de formas fortes como
a do MAC. A cidade vai receber, de supeto, mais meia duzia de edificagGes projetadas por
Oscar Niemeyer cujo impacto na cidade ainda nio se pode prever. O nosso receio de que
Niterdi se torne uma cidade espetacular (na acep¢ao debordiana do termo) ¢ grande.

CONSIDERA(}&ES FINAIS

H4d que se lembrar que a cidade de Niterdi jd havia sido a capital do Estado, mas
por causa da fusio do Estado do Rio com o da Guanabara, a capital passou a ser a ci-
dade do Rio de Janeiro. De 14 para cd, o que se viu foi um sentimento generalizado de
baixa auto-estima e insatisfagdo. Formou-se uma imagem da cidade de Niterdi essen-
cialmente negativa, sempre comparada 2 imagem positiva da cidade vizinha: o Rio de
Janeiro — tdo cheio de atrativos, tdo cosmopolita... Até que surge algo novo: um ele-
mento de forte atratividade e que rapidamente passou a chamar aten¢do de uma forma
positiva para Niteréi. Embora inicialmente a cidade o tenha desprezado, aos poucos o
julgamento exterior influenciou a prépria cidade e os seus moradores foram modifican-
do sua opinido.

A administragdo de Niterdi parece ter adquirido a confianga de ter restabelecido sua
autonomia e reencontrado sua vocagio turistica e importancia politica. O entdo prefeito
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de Niterdi, Jorge Roberto Silveira, comandou a cidade por trés mandatos, em quase tre-
ze anos de continuidade administrativa: de 1989 a 2001. Ele considera que Niterdi tem
se destacado tanto que ird se candidatar ao governo do Estado e pensa até em propor a
transferéncia, de novo, da capital para Niterdi.

Porém, é chegada a hora de questionarmos se valeu a pena sermos “fisgados” pela se-
dugao monumental do MAG; pois, ao que tudo indica, a cidade nao mudou com a chega-
da do museu, como tanto se propagandeia. Ela nio se tornou — como em um passe de
mdgica — moderna, ousada, futurista, inovadora, cosmopolita. Niterdi ndo possui agora
uma melhor qualidade de vida por causa do museu. E, principalmente, nao acreditamos
ter havido uma elevagio do padrio cultural da populagio local.

Ao investigarmos a intencionalidade do projeto do MAC, percebemos que a admi-
nistragao municipal de Niterdi espelhou-se em modelos de administragao “brizolista”, e
até mesmo “juscelinista’, para a concepgao da obra. E, nessa dtica, convidar Oscar Nie-
meyer para realizar o projeto do museu era algo até bastante previsivel. O que nio se po-
dia prever na época eram os vérios desdobramentos que tal projeto viria a provocar e a
significagdo que ele viria a ter na cidade. Afinal, o prefeito pode até ter partido de um
modelo jd conhecido, mas o “fendmeno MAC” vem ao encontro de uma outra férmula
de sucesso bem mais atual: a utilizagdo dos museus nas politicas de image-making. Por-
tanto, o MAC de Niterdi ¢ um caso singular, um caso tinico e hibrido, que combina o
modelo cldssico (de grande arquitetura e poder) a elementos do paradigma atual (o do
novo modelo cultural).

Niterdi ndo possufa um grande marco — em oposigio ao Rio de Janeiro, repleto de
cartdes-postais —, € teve a oportunidade de construir uma obra projetada por um arquite-
to internacionalmente reconhecido como Oscar Niemeyer, justamente quando jd estd
ocorrendo um boom de arquitetura de grife pelo mundo. Além disso, Niterdi escolhe jus-
tamente um museu — numa época em que ocorre também um boom de museus e em que
esses equipamentos culturais estdo cada vez mais valorizados no mercado da competi¢ao
global, significando como que um passaporte para os circuitos globais superiores.

Gostarfamos de ressaltar ainda que o caso do MAC apresenta singularidades e se dife-
rencia, por vezes, do modelo utilizado pelas cidades ao construirem seus museus. No caso
de Niterdi, a inser¢ao do museu ndo visou a recuperagao de alguma regido degradada da
cidade, diferentemente da maioria das cidades em que tal fenémeno se processou. O MAC
foi construido para servir como um marco, um simbolo de toda a cidade.

Concluimos que o museu acabou funcionando como uma estratégia bastante efi-
caz de marketing urbano ao alterar profundamente a imagem da cidade. Porém, o que
nos interessou foi pesquisar se o cidaddo niteroiense foi beneficiado de alguma outra for-
ma que ndo sé com um cartdo-postal ou um ponto turfstico para poder exibir aos que
vém de fora.

O fato ¢ que os politicos usam os arquitetos para promover sua propria imagem e fi-
gurar sua propria “monumentalidade”, fazendo o seu nome entrar para a histéria. Quan-
to aos habitantes — seduzidos pela vaidade —, eles se véem através da imagem de sua cida-
de. Sua identidade pessoal confunde-se com a identidade, com a marca da cidade criada
ou promovida pela construgio do novo museu. Dessa forma, o MAC serviu também para,
internamente, obter a construgio de uma ampla adesdo social a um determinado mode-
lo de gestao e administragao da cidade.

Hoje, “fisgados” pela sedutora idéia de se exibir diante das demais cidades em tem-
pos de acirrada competitividade, os niteroienses parecem nem mesmo se lembrar da
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época em que se sentiram vilipendiados em seus direitos como moradores de uma pa-
cata cidade. J4 quase ndo se lembram da revolta que sentiram em relagdo 2 agressio da
paisagem do mirante da Boa Viagem. Em tempos de “ver e ser visto” parece que Nite-
r6i muito se orgulha de possuir uma bela imagem para ostentar externamente. Como
vimos, essa relagio ndo ¢ de mao tnica e a cidade passa a se ver de forma mais positiva
mesmo internamente.

Nessa guerra de marketing, estilo e qualidade de vida, visualizados e representados
nos novos museus, tornam-se trunfos importantes que as cidades orgulhosamente exi-
bem; e Niterdi realmente obteve muita publicidade favordvel ao proclamar-se a “primei-
ra em qualidade de vida”. Porém, apesar de o prefeito Jorge Roberto Silveira — em sua
campanha para o governo do Estado — aparecer em hordrio nobre na televisio posando
em frente ao MAC e afirmando: “Qualidade de vida é nossa marca registrada’, a cidade de
Niterdi perdeu recentemente sua posi¢ao de primeira em qualidade de vida no Estado.
Esse fato se deve a0 aumento da violéncia, 4 falta de seguranca e  crescente favelizagio
na cidade.

Até mesmo a prépria monumentalidade do edificio do museu jd parece nio inco-
modar os niteroienses: tido, a principio, como assustadoramente fora de escala, 0 MAC ho-
je é considerado dotado de rara beleza. A cidade, que até entao tinha como maior monu-
mento simbolo a estdtua de Araribdia com as costas voltadas para a cidade como que a
olhar para o Rio de Janeiro, agora se orgulha do museu, que jd nao lhe parece tanto com
uma nave espacial.

Serd que até mesmo valores estéticos podem ser tdo facilmente cambidveis? Serd que
isso se deve somente ao fato de as pessoas terem se habituado a ele? Acredito que ndo.
Acredito que, mais que isso, a populagio tenha importado valores externos. Sim, por-
que, ao ser construido, o sentimento de estranhamento e desagrado foi inegdvel; dizia-
se que 0 museu ndo combinava com a escala de Niterdi e a sua monumentalidade inco-
modava profundamente. Hoje, essa mesma monumentalidade virou sinénimo de
sucesso, jd que quanto mais olhares atrair melhor.

O fato ¢ que o museu hoje ¢ bastante visitado sim, embora os moradores de Ni-
terdi, quando o utilizam, é principalmente para mostrd-lo a algum parente ou amigo
em visita a cidade. Além do mais, cabe a nds questionar de que forma se d4 a utiliza-
¢do do museu, jd que parece que seus visitantes estio muito mais interessados em ver
a belissima vista emoldurada pelas suas janelas do que em apreender o conteddo do
museu: suas obras de arte, acervo e exposi¢oes. No MAC, as obras de arte muitas vezes
servem de fundo para as poses fotogréficas dos visitantes e a galeria externa serve de
mirante para as pessoas olharem nio para dentro do museu, mas para fora, para a pai-
sagem da bafa de Guanabara.

Sem duvida o MAC contribuiu imensamente para a promogio da imagem da cidade
de Niterdi. Porém, em termos culturais ele pouco tem beneficiado a populagio niteroien-
se. Afinal de contas, cabe refletir sobre para que (e para quem) serve um museu, se nio
para influenciar positivamente as pessoas em termos culturais? Ao que tudo indica, sua
imagem de empreendimento de sucesso deve ser relativizada. Aos que desejavam uma gri-
fe arquitetonica, o MAC pode ser considerado um sucesso, pois como marco de uma ar-
quitetura de vanguarda, ele jd representa um incremento em termos da cultura local. No
entanto, para os que almejam um espago cultural apropriado pela popula¢io, no qual ela
participe rotineiramente, para esses o MAC ¢ uma imagem vazia, j4 que 0 museu nio cum-
pre seu principal papel, pois representa somente um marco, um monumento.
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Parece légico que os novos museus criados por motivos econdmicos, turisticos ou de
prestigio politico, pensados mais para impressionar o espectador do que para lhe trazer
conhecimentos, no sio capazes de aproveitar a capacidade de reten¢io, assimilago e
aprendizado do visitante. Sabe-se que 0 MAC hoje ndo é um centro irradiador de cultura
e sobretudo ndo clama por uma participagio da populagio. Mas quem sabe ele ainda nio
possa se tornar um verdadeiro centro de desenvolvimento da cultura local e também de
irradiagdo da cultura brasileira em geral? Embora o museu tenha sido criado de uma ma-
neira autoritdria, sem consulta, quem sabe ele ndo possa passar a se desenvolver incorpo-
rando a nogo de participagao social?

Por fim, no que se refere & politica urbana de Niterdi, a conclusdo a que chegamos
¢ a de que se faz urgente incorporar a concep¢do de uma intervengio que signifique uma
verdadeira politica de cidade e nao se limite a produgdo de grandes acontecimentos mi-
didticos ou de uma imagem para consumo externo. Ou seja, ndo queremos uma “cida-
de do espetdculo”, uma cidade que viva de aparéncias, mas sim uma cidade que possa ter
o envolvimento e a participagdo de seus moradores, que s entdo poderdo ser chamados

de cidadios.
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ABSTRACT Thisarticle proposes the discussion about the role of culture in the
late urban renovation projects, analyzing the contemporary use of the new museums in the at-
tempt to promote a positive image to the cities. We will study the role of cultural equipment
on urban development, objecting a promotion on the cities prestige and symbolic capital, as
well as on its’ inbabitants self-esteem and feeling of belonging. We will analyze one of the most
paradigmatic cases in which a museum becomes the symbol or the ‘registered trademark’ of the
city in which it was built: the Museum of Contemporary Art of Niterdi, R], Brazil. So, the
study focuses the effects of this museum on the city of Niterdi, approaching the relation between
urbanism and culture.

KEY W ORDS  Urban planning city marketing; image-making; cultural politics;

new museums.
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