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Apresentacao

da Colecao

A Colecao Sala de Aula, que a Editora da UFBA (EDUFBA) passa agora
apublicar, busca incentivar a divulgacao da producao elaborada pelos
professores para o seu trabalho cotidiano de ensino. Nosso objetivo é
de que esses materiais académico-pedagogicos, voltados especial-
mente para os estudantes, possam apoiar e aprimorar o ensino de
graduacao, suprindo lacunas de bibliografia especializada em deter-
minadas disciplinas ou cursos.

Dotar a EDUFBA de uma politica cultural e editorial consistente tem
sido uma das preocupacoes do atual Reitorado. Esta colecao é mais
um passo dado na construcao desta politica que, a partir da formacao
dos Conselhos Deliberativo e Editorial, previstos no regimento da Edi-
tora, decidiu investir na criacao de colecoes especificas que possam
estimular e apoiar um trabalho académico de qualidade como uma
das missoes do Compromisso Social da UFBA.

O carater pedagogico e didatico desta nova Colecao implica em um
trabalho rigoroso e em um esforco de sintese dos autores, todos eles
especialistas qualificados em suas areas de trabalho docente. Os auto-
res a serem publicados partem, portanto, de sua interacao com 0s
alunos, experiéncias vividas no dia-a-dia da sala de aula, quando nao
SO buscam cumprir o seu fundamental papel na formacao académica,
como também incentivam a criacao de uma biblioteca discente de
referéncia, que possa facilmente se transformar em uma biblioteca de
cada estudante.

Enfim, com a criacao da Colecao Sala de Aula a EDUFBA e a UFBA
buscam colaborar para o aprimoramento e a atualizacao da forma-
cao universitaria, especialmente em seu patamar de graduacao.

FLavia Goullart Mota Garcia Rosa
Diretora da EDUFBA






Apresentacao

do Livro

Com a criacao da Colecao Sala de Aulapela Editora da Universidade
Federal da Bahia (EDUFBA), foi possivel concretizar a idéia de produzir
um livro didatico para a graduacao do curso Producao em Comunica-
cao e Cultura, instituido pela Faculdade de Comunicacao, em 1996,
um dos dois existentes no Brasil, na area. O nascimento dessa habilita-
cao, inovadora, consolida o singular investimento académico da UFBA
no campo cultural e, mais uma vez, coloca nossa instituicao em um
lugar de vanguarda no cenario universitario e cultural brasileiro.

Aideéia deste livro - que inaugura a Colecao Sala de Aula - nasce do
estimulo e do interesse da Editora em criar uma linha editorial didatica
gue possa contemplar a producao académica vinculada ao ensino de
graduacao e, simultaneamente, da constatacao da escassa bibliogra-
fia existente no campo da Producao Cultural, da necessidade de siste-
matizar a reflexao nesta area e da interessante experiéncia desenvol-
vida na Faculdade de Comunicacao, atraves de disciplinas vinculadas
a0 curso, tais como: Politicas Culturais, Marketing Cultural, Oficina de
Producao Cultural, Oficina de Assessoria de Comunicacao, Oficina de
Planejamento e Elaboracao de Projetos Culturais, Oficina de Analise
de Publicos e Mercados Culturais e Oficina de Gestao Cultural.

Cabe salientar que, além do exercicio diario das salas de aula, este
livro resulta também do ambiente de reflexao vivenciado no Centro
de Estudos Multidisciplinares em Cultura - CULT, outro componente
vital para a consubstanciacao deste projeto editorial.

Assim, este livro busca organizar tais experiéncias, contribuindo para a
conformacao de um novo espaco académico voltado para 0 campo
dos estudos da cultura e de sua organizacao. Os autores desta coletanea
esperam estar colaborando para o desenvolvimento da Universidade



Publica e para a realizacao de seu Compromisso Social, ao colocar no
centro de suareflexao o essencial temada cultura na contemporaneidade.

Linda Rubim

Organizadora
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Producao cultural

Linda Rubim
[rubim@ufba.br

A telenovela Celebridade (2004), veiculada em ho-
rario nobre da grade de programagio da televisao
brasileira, colocou em cena como profissao das
suas duas principais personagens, Maria Clara e
Laura, que simbolizam o bem e o mal na narrati-
va, a figura do produtor cultural. Profissio re-
cente, pouco conhecida e ainda em processo de
constitui¢ao, a produgio e o produtor culturais
toram tornados visiveis através deste icone da co-
municagio de massa brasileira para a grande mai-
oria da populagio. A celebridade desta nova pra-
tica social, que se conforma em profissio, vem
como que consagrar socialmente o trabalho e,
mesmo indiretamente, legitimar a formagio nesta
drea profissional.

Formagio recente no Brasil, com o nascimento dos
dois primeiros cursos na segunda metade dos anos
90, na Universidade Federal da Bahia e na Univer-
sidade Federal Fluminense, a atividade de produ-

¢ao cultural parece agora se tornar visivel para a
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sociedade brasileira e ganhar inusitada notoriedade, por sua
(tele)presenca no horirio nobre da televisio brasileira.

Antes da consagracio na telenovela global, a produgio cultural,
quase em sintonia temporal com a funda¢io dos dois primei-
ros cursos universitdrios brasileiros, havia dado um passo sig-
nificativo para a sua conformagio social com a regulamentagio
da Lei Rouanet, através do decreto 1494 de 17 de maio de 1995,
que reconheceu legalmente a existéncia do trabalho de
intermediagio de projetos culturais, inclusive com a possibili-
dade de ganho financeiro '. Tal reconhecimento funciona como
uma oficializagio da atividade de organiza¢io da cultura no Brasil
e da figura do produtor cultural. Assim, por todas essas ra-
zOes, mais do que nunca ¢ preciso definir com rigor o que se
entende por producio e produtor culturais.

Sistema e atividades culturais

Uma reflexio sobre o tema da produgio cultural no mundo
contemporaneo exige, antes de tudo, a introducio de algumas
premissas que déem um balizamento inicial as argumentacoes
e as discussoes a serem desenvolvidas. Para comegar, pode-se
partir de uma apropriagio livre das sugestivas percepcoes de
Antonio Gramsci em seu estudo sobre o tema dos intelectuais %
Gramsci, além da sempre lembrada distin¢ao entre intelectu-
ais tradicionais e organicos, elabora outra tipologia de intelec-
tuais, que também comporta desdobramentos analiticos
elucidativos. Ele fala de outros trés tipos de intelectuais: aque-
les que criam, como os artistas e cientistas, por exemplo; os
que transmitem e difundem a cultura, tais como os educado-

res e os profissionais de comunicagio — na época, Gramsci s6
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se referia aos jornalistas, pois as midias ainda se encontravam
em uma fase rudimentar de desenvolvimento — e, por fim,
aqueles que organizam a cultura, dentre os quais podem ser

destacados os gestores e os produtores culturais.

Os trés tipos de intelectuais, anunciados por Gramsci, podem,
sem davida, ser considerados como imprescindiveis para a
existéncia de um sistema cultural. O sistema, em verdade, nao
pode funcionar sem o concurso de qualquer um dos tipos de
intelectuais citados, ainda que, muitas vezes, em um conheci-
mento impregnado pelo senso comum, apenas o primeiro deles
— o criador — seja nomeado como intelectual. Cabe lembrar
que, para Antonio Gramsci, todo ser humano é potencialmen-
te um intelectual, mas apenas alguns desempenham socialmente
tal atividade. Um sistema cultural nio pode subsistir, portan-
to, apenas alicer¢ado no tipo de intelectual criador. Sem trans-
missores/divulgadores e organizadores, o sistema cultural nio
tem possibilidade sequer de ser conformado. Logo, a cultura
exige, nesta primeira aproximagaio, a presenca ¢ a atividade dos
trés tipos. Cabe afirmar, entio, que um sistema cultural, com
base na tipologia formulada por Gramsci, necessariamente
demanda e comporta, pelo menos, trés momentos ¢ movi-
mentos imanentes: a criagio; a divulgac¢io ou transmissio e a

organizagao cultural.

Assim, sob a inspiragio da tipologia de intelectuais gramsciana,
pode-se sugerir a atualizagio, complementagio e complexifica-
¢ao as atividades necessarias e essenciais para que se desenvol-
va em plenitude um sistema cultural. Dessa maneira, este sis-
tema pode mais rigorosamente assimilar a complexidade e as
vicissitudes do mundo contemporineo.

No passado, um sistema cultural nio comportava a diferenci-
agao destas e de outras atividades. Em tempos remotos, muito
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provavelmente, tais atividades nio apareciam como atividades
diferenciadas e especificas, mas estavam imersas no bojo de
um conjunto indiferenciado, em uma atividade que abarcava
simultaneamente, de modo inespecifico, diversas dimensoes.
A distingdo das atividades faz parte, portanto, do processo de
complexidade da sociedade e do sistema cultural.

De modo apropriado, o professor Albino Rubim sugeriu como
atividades e a¢Oes essenciais para a existéncia e desenvolvimento
de um sistema cultural complexo e contemporineo, as seguintes
praticas sociais: 1. Criag¢lo, inovagio e invencao; 2. Transmis-
sao, difusio e divulgacio; 3. Preservagio e manutengio; 4. Ad-
ministragio e gestio; 5. Organizacio; 6. Critica, reflexdo, estu-
do, pesquisa e investigacio e 7. Recepg¢io e consumo. Todos
estes momentos do sistema cultural devem ser diferenciados,
diagnosticados, analisados e articulados em politicas culturais
que compreendam o sistema em sua totalidade articulada, de-
sigual e combinada e formulem propostas para cada um desses
momentos ¢ para o conjunto do sistema cultural. As politicas
culturais emergem, nesta perspectiva, como um conjunto de
formulagbes e priticas que buscam pensar e implementar o
sistema cultural como totalidade articulada °.

Além da diferenciagio e especializacio das atividades, desen-
volvidas através do processo de divisio social do trabalho, que
acompanha — em sentido negativo ou positivo — a histéria da
sociedade humana, serd preciso que tais atividades, agora
autonomizadas, ganhem disting3o social. Isto é, sejam reco-
nhecidas pela sociedade como atividades diferenciadas e
especializadas. Mais que isto: o reconhecimento social pode se
transformar em algo ainda mais substantivo: leis determina-
das. Tem-se, assim, o reconhecimento oficial da atividade, atra-
vés de legislagbes especializadas, que regulam a sua pritica e
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definem exigéncias para os atores sociais legitima e legalmente
encarregados de exercer tais profissoes.

Este conjunto de atividades, hoje possivel de ser diferenciado,
para se realizar historicamente, de imediato nio exigiu sujei-
tos sociais investidos como especialistas distintos. Cada uma
dessas praticas, ao adquirir complexidade, constitui historica-
mente instincias com crescente especializagio, institucionali-
zac¢io ¢ mobilizagio de recursos (humanos, financeiros etc).
Mas nas suas origens ¢ mesmo durante um tempo razodvel de
sua realizacio, tais atividades foram desenvolvidas de modo
amador ou por profissionais multifacetados, que davam conta
de diferentes atividades simultaneamente. Assim, criadores
culturais, muitas vezes, eram seus préprios divulgadores e
produtores.

Em situagoes de pouca complexidade do sistema cultural, tal
indiferenciagio ainda persiste, seja em zonas periféricas da soci-
edade, seja nas zonas marginais do sistema cultural. Nestes es-
pacos sociais, nem o sistema cultural se desenvolveu plenamen-
te nem a dinimica capitalista se instalou ainda de modo profun-
do. Como se sabe, o capitalismo aprofunda a divisio social do
trabalho. Desse modo, nas regides centrais do sistema, tem-se
um adensamento acrescido de um relacionamento progressiva-
mente mais multifacetado entre os segmentos constituintes do
sistema cultural. O resultado desse processo no presente niao
poderia deixar de ser um sistema altamente complexo.

Profissionais da cultura

Este conjunto de atividades e acOes, por sua vez, tem exigido

da sociedade, através de um longo processo de divisao social
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do trabalho, a emergéncia de atores determinados e de profis-
soes especializadas. Cabe avangar e associar as atividades enu-
meradas acima aos respectivos profissionais, engendrados pela
sociedade, para dar conta de modo qualificado daquelas
atividades, essenciais para a existéncia e o desenvolvimento
satisfatorio dos sistemas culturais.

Nessa perspectiva, podem-se relacionar as seguintes atividades
com os profissionais que historicamente foram sendo
formatados pela sociedade. A criag¢io cultural estd associada aos
intelectuais, aos cientistas, aos artistas e aos criadores das ma-
nifestacoes culturais populares; a transmissio, a difusio e a
divulgacio da cultura constituem o campo, por exceléncia, dos
educadores e professores e, mais recentemente, dos profissi-
onais de comunica¢io e das midias; a preservacio da cultura —
material e imaterial, tangivel e intangivel — requer arquitetos,
restauradores, mused6logos, arquivistas, bibliotecdrios etc. A
reflexdo e a investigagio da cultura € realizada por criticos cul-
turais, estudiosos e pesquisadores; a gestao da cultura supoe a
existéncia de administradores, economistas etc. A organizagao
da cultura exige a presenca de um tipo de profissional especi-
alizado: o produtor ou promotor ou ainda animador cultural.

A exce¢ao do sistema cultural fica por conta da atividade de con-
sumo, que nao demanda uma especializagio profissional singu-
lar, pois, ao contririo disso, a qualidade do sistema pode ser
medida por sua capacidade de ampliar e mesmo universalizar o
consumo cultural. Ela supde que o sistema cultural seja capaz de
democratizar a cultura, tornando todos potenciais e reais con-
sumidores culturais. A qualidade do sistema cultural, neste caso
particular, nao ¢ medida pela especializagio, mas pela capacidade
de formagio de publicos amplos, que possuam os requisitos e
predicados para o consumo e a fruigio culturais qualificados.
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Organizadores da cultura

Diferente do que muitas vezes imagina o senso comum, a cul-
tura ¢ uma atividade, como toda a pratica social humana, que
requer organiza¢ao. Uma festa popular, como o carnaval, por
exemplo, aparentemente apenas lugar, por exceléncia, do ladico
e das manifestagdes espontineas, niao pode se realizar sem um
grande esforgo de organizagio. Para a realizagio desta festa que
mobiliza, em Salvador, no Rio de Janeiro e em Recife, milhoes
de pessoas, sio necessirios grandes recursos financeiros, ma-
teriais, técnicos e humanos e, principalmente, a articulagio pre-
cisa entre eles. O carnaval requer, em sua organizacio, desde
medidas relativas 2 organizagio do cortejo; inscrigio das
agremiacOes carnavalescas; ordem e hordrio das atracoes; de-
coragio e sonorizagio das ruas e pragas; reorganizagio espacial
da cidade; bloqueio do trinsito nas vias em que se realiza a
festa; policiamento; limpeza; atendimento de sadde; inspecio
sanitdria; organizac¢io dos servi¢os de apoio, tais como o co-
mércio de bebidas ¢ de alimentos; elaboragio de uma
arquitetura efémera para instalar e organizar espacialmente de
forma adequada estes servigos na area da festa; defini¢io da
localizacio dos camarotes; inspe¢ao nos trios elétricos e, en-
fim, certamente muitas outras tarefas que nao sio possiveis de

elencar neste espago, dada a sua multiplicidade e abrangéncia.

Fazer festa di trabalho! E mesmo que a Bahia seja percebida
como um Estado de e em festas durante todo o ano, percepgao
que motivou uma edi¢do do programa Brasil Legal, na qual o
baiano é representado sempre em descanso, o lugar de baiano
nem sempre ¢ a rede! Alids, de modo criativo, a publicidade
do site www.cronicasdabahia.com.br ji pontificou que dd muito
trabalho organizar 365 festas por ano. Ou melhor, sio muitas
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festas e, por conseguinte, muito trabalho. Nio por acaso, con-
forme as estatisticas publicadas, o verio é o periodo em que
mais festas acontecem e, conseqiientemente, ¢ quando o baiano
mais trabalha.

A organizagio da cultura nio ¢ exigida apenas em manifesta-
¢oes de dimensoes espetaculares * ou em acdes eventuais, mas
aparece como obrigatdria em atividades permanentes e nao
tao grandiosas. Um programa televisivo de entrevistas nao pode
ser efetivado sem que a produgio faga todo um trabalho de
organizagio de agenda, considerando as datas significativas;
escolha, convite e contato com os convidados, bem como a
preparagio de roteiros bésicos de questdes e apresentagio dos

entrevistados.

Os exemplos do carnaval e do programa de entrevistas na te-
levisao sdo apenas dois dentre uma infinidade de referéncias
possiveis da necessidade da organizacio da cultura, como bem
assinalou Antonio Gramsci em suas obras. Mas o trabalho de
organizacao da cultura nio é requisitado apenas pelos grandes
eventos e espeticulos. Também as pequenas manifestacdes
culturais exigem um recurso A organizagio. E possivel, para se
tomar apenas um exemplo préximo, realizar um mero semi-
nirio académico sem que ele implique em esfor¢o de organi-
zagao?

A tarefa de organizar a cultura foi realizada historicamente, em
outras circunstincias societdrias, por religiosos ou por politicos,
pois em grande medida tais manifestagoes estavam subordina-
das a essas esferas sociais. Com a secularizagio da cultura e sua
autonomizagio enquanto campo social especifico — processo as-
sinalado, em termos distintos, por Max Weber e por Pierre
Bourdieu — a cultura passou a solicitar profissionais diferencia-
dos e claramente instalados na esfera cultural. Daf o surgimento
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das virias profissoes, dentre elas, mais recentemente, os
organizadores da cultura.

Esta atividade de cultura busca, desse modo, — através do
acionamento de uma variedade de recursos: financeiros, ma-
teriais, técnicos, tecnoldgicos, humanos etc. — tornar viavel e
dar concretude aos produtos e eventos decorrentes dos pro-
cessos de imaginagio e inveng¢ao desenvolvidos pelos criado-
res culturais. O profissional que atua na tarefa de organizagio
da cultura tem sido nomeado de diferentes maneiras em tem-
pos e espagos societirios determinados. Dentre as nomeagoes
mais recorrentes podem ser citadas: produtor cultural, pro-
motor cultural e animador cultural. Nenhuma delas é aceita
universalmente e mais grave: nenhuma delas estd isenta de
problemas de defini¢do conceitual.

O termo “animador”, muito utilizado em trabalhos comuni-
tirios € nos movimentos sociais, tem, quase sempre, uma cer-
ta marca de militincia politica e social, de algo alternativo as
estruturas e préticas existentes. A idéia do “animador cultural”
sugere uma a¢ao nas margens — €, em Mmuitos casos, contra — o
sistema social e cultural. Uma atua¢io que mescla umbilical-
mente politica e cultura, que mistura e torna as diferentes
atividades do sistema cultural como algo inespecifico. Quando
utilizada por institui¢oes culturais instituidas, a expressao “ani-
magao cultural” tem um tom distinto, parece mais vinculado a
agitagio e a fazer avancgar as manifestacoes da cultura. Neste
caso, o sentimento de subversio pode nio estar presente. Tais
conjungoes de sentido tornam o termo muito marcado, acen-
tuando seu cariter militante e, por vezes, amador. Por certo,
isso dificulta a recorréncia desta expressio para nomear uma
atividade que se transforma, recentemente, em profissio ins-
tituida e estabelecida. Talvez seja mais prudente reconhecer a
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importincia deste trabalho de animagio cultural, realizado de
maneira amadora ou profissional, mas observar que ele possui
caracteristicas que o distinguem da profissio de produtor cul-
tural.

Porém, a ambigiiidade de sentido da nog¢io animagio (s6cio)
cultural nio comporta apenas este significado. Adolfo
Colombres, em sua trilogia intitulada Manual del promotor cul-
tural, faz uma acirrada critica a esta expressiao por sua utilizagio
nos trabalhos de intervengio social da Unesco e, em especial,
pela sua origem européia, principalmente francesa e belga. Com
isto, de acordo com o autor, a nog¢io estaria impregnada pelo
colonialismo e seria incapaz de aceitar e apreender as culturas
populares, inclusive porque ela se apresenta como sendo ape-
nas uma tecnologia de intervengio social °.

Contraposta a esta expressio, o autor propoe uma nogao bas-
tante peculiar de promotor cultural, em principio voltado para
o trabalho em comunidades de extragio étnica, como grupos
indigenas e afrodescendentes. Para Colombres, o universo do
promotor cultural estd associado as culturas populares, caben-
do ao promotor, preferencialmente um membro da prépria
comunidade, as tarefas de: resgate cultural, sistematizagio de
dados, difusio da cultura, desenvolvimento da cultura e defesa
da cultura ¢. O tom do texto e da defini¢do de promotor cultu-
ral elaborado por ele de modo sistematico aproxima-se, por
demais, da ag¢io militante — ainda que aceite a possibilidade de
remuneragio no exercicio da fung¢io de promotor — que, em
geral, ¢ associado a nog¢io de animagio cultural.

Trafegando em outra dire¢io de sentido, Francisco Paulo de
Melo Neto, ao diferenciar as atividades de cria¢io e de organi-
zagdo da cultura, recorre, respectivamente, aos termos produ-
¢do e promogao culturais. Ele escreve:

22 Pproducao cultural



S30 duas dreas bem distintas — a produgio cultural e a pro-
mogao cultural. A primeira lida com o mundo simbélico,
da abstra¢io, da sensibilidade e da criatividade subjetiva.
[...] Asegunda, a promogio cultural, lida com as variveis
técnicas do mercado, as questdes de oferta e demanda de
produtos, perfil e comportamento do consumidor, analise
de técnicas e demais aspectos ”.

A expressio “produgio”, neste caso, ¢ associada a nogio de cria-
¢lo, certamente mais precisa na defini¢ao desejada da atividade.
O termo promogio — do qual derivam as expressdes promotor
e promoter — por sua vez significa organizacio da cultura.

A ambigiiidade de sentidos dos termos producio cultural e
produtor cultural fica patente no trecho citado acima. Nele,
produgio € identificada com criagio. Entretanto, o uso corren-
te da expressao na bibliografia sobre cultura no pais e, em es-
pecial, no seio do sistema cultural brasileiro, em geral, difere
bastante e aproxima-se insistentemente do segundo sentido
proposto pelo autor. Ou seja, a nogio de produgio cultural é
quase sempre entendida como promogio cultural.

Enquanto isto, a expressio promogio cultural distancia-se bas-
tante do sentido elaborado por Adolfo Colombres e perde seu
tom de militAncia comunitiria, assumindo um cardter mais
profissional, ainda que muito aprisionado aos parimetros do
mercado capitalista, sem comportar, aparentemente, uma par-
cela de liberdade frente aos ditames mercadoldgicos.

Assim, a citagio destes autores, dentre muitos outros possiveis,
serve apenas de exemplos, certamente emblemadticos, para assi-
nalar a dificuldade de nomear de modo conceitualmente rigoro-
so esta nova atividade, porque agora autonomizada frente a ou-
tras acoes do campo cultural, e esta nova profissio, conformada

como pritica social instituida e reconhecida socialmente.
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No Brasil, a nogdo mais usual e corrente para delimitar o pro-
fissional que lida com a organizagio da cultura é a de produgio
e produtor cultural. Daf a op¢io do presente texto pelo uso
destes termos para designar esta nova atividade e este novo

profissional, respectivamente.

Mas a opgao pelas expressdes de uso mais corrente nao garan-
te que elas possam ser extensivas, ou suficientes a todos os
ramos da cultura. Nas artes plisticas ou visuais, as expressoes
que correspondem as fungdes de organizagio sio a de curadoria
e a de curador. No cinema, em geral, uma complexa inddstria
da cultura, a produgio pode assumir ramificacdes diversas:
diretor de produgio, produtor executivo, produtor associado,
co-produtor e simplesmente produtor. O diretor de produ-
¢ao e o produtor executivo (equivalente ao unit production manager
ou line producer do cinema americano) sio figuras-chave da pro-
dugio em cinema.

Alids, o campo cinematogrifico ¢ um dos poucos ramos cultu-
rais que ji dispoe de uma bibliografia especializada em produ-
¢a0 no pais: o recente livro de Chris Rodrigues ® por exemplo.
Nesta publicagio sao encontradas duas citagdes que dizem mui-
to desta atividade. O cineasta Nelson Pereira dos Santos, na
orelha do livro, fala da “experiéncia em organizar produgdes
cinematogrificas”. Na pdgina 67, o autor transcreve um pro-
nunciamento de Robert Watts, produtor de vérios filmes de
Steven Spielberg:

O trabalho de todos envolvidos com a produgio de um
filme tem uma fungao principal — dar suporte ao diretor
para contar a histdria — ; todas as outras consideragdes es-
tio subordinadas a esse fim.

Delineada a questao da nomeagio da nova atividade e nova pro-
fissdo, ainda que por uma mera opg¢ao pela expressio mais usual

24 producao cultural



e corrente no pais, pode-se entio buscar dar substincia a pro-
fissao de produtor cultural através da discussao das tarefas que

podem ser solicitadas a este profissional.

Tarefas do produtor cultural

A atividade de organizagio ou produgio da cultura abrange nor-
malmente, pelo menos, trés fases: pré-produgio; produgao
propriamente dita e pos-produgio. A fase de pré-produgio
envolve toda a atividade preparatéria para a execugio de um
projeto cultural. A fase subseqiiente, a producio, corresponde
a0 momento da execugio, em sua singularidade, da atividade
cultural: ela funciona como o momento de maior envergadura
e complexidade da organizagio da cultura. Por fim, a terceira e
altima fase: a pds-producgio, quando acontecem as tarefas de
finalizagio da obra ou do evento cultural.

Em casos determinados, quando, por exemplo, o produtor ¢é
também o sujeito que imaginou o projeto cultural, uma outra
etapa deve ser acrescentada: o desenvolvimento da idéia e sua
formatagdo em projeto para que possa ser satisfatoriamente
produzido. Isto é, para que seja consubstanciado em produto
ou evento cultural de fato. Esta circunstincia di a atividade de
produgio cultural uma relevante dimensio de criagio, de ima-
ginagio e de invencio. Mas tal dimensao nio pode, nem deve
ser confundida com a atividade singular do criador cultural. O
criador cultural é o responsivel pela criagio do contetido e for-
ma da obra cultural, seja ela artistica, cientifica etc. O produtor
cultural, neste trabalho mais abrangente de produgio cultural,
formula um modo inovador de fazer com que as obras de cri-

adores sejam expostas ao publico, tornem-se visiveis e ganhem
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notoriedade, através de eventos e produtos, sejam eles presenciais
ou midiiticos.

A criatividade do produtor situa-se, por conseguinte, em ou-
tro patamar: nio se trata de criar uma obra cultural, mas de
torni-la socialmente existente em uma sociedade contempo-
rinea complexa. Nesta, nio basta que uma obra passe a existir
na dimensio geogrifica e convivencial. Para ter efetiva existén-
cia social e publica é imprescindivel que ela passe a habitar a
dimensio mididtica e televivencial da sociedade. Cabe ao pro-
dutor cultural organizar de tal modo a cultura, que ela seja
capaz de trafegar e se instalar nesta nova dimensio da sociabi-
lidade contemporinea. Dai a importincia de compreender a
contemporaneidade como estruturada em rede e ambientada
pela comunicagio, como Idade Midia °.

Para além da especial situagio de um projeto imaginado pelo
produtor, a atividade de produgio cultural congrega sempre
planejamento, execugio e supervisio constante. Planejar, exe-
cutar e supervisionar, portanto, sio tarefas essenciais de um
produtor cultural. Sem a capacidade de planejar, de executar e
de supervisionar nio existe produgio cultural qualificada.

Outra atividade que muitas vezes torna-se essencial para a
produgio cultural é a captagio de recursos. Em uma parcela
razodvel dos projetos cabe ao produtor cultural a busca por
recursos de modo a possibilitar a realizacio do evento ou
produto. Neste caso, saber lidar com ntimeros, recursos fi-
nanceiros, or¢camentos, cronogramas de produgio, tabela de
custos etc. é vital para a produgio cultural. Buscar patrocini-
0s, via leis de incentivo e/ou fundos de cultura de instituicoes
publicas e privadas requer conhecimento das leis e dos fun-
dos; interagio com agéncias de financiamento da cultura; senso
de oportunidade; saber vislumbrar as adequagdes necessarias
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de produtos e eventos; ter capacidade de negociagio e outras

aptidées mais.

Em certos casos, a atividade de producio pode também abran-
ger, a depender da complexidade do sistema cultural e da
atividade especifica a ser realizada, outras tarefas, como, por
exemplo, acompanhar a distribuigio dos produtos; divulgar ou
organizar a difusio do evento ou produto cultural etc. Nestes
casos, ou o produtor cultural tem que assumir a realizagio de
tais tarefas ou, em situagdes de maior complexidade do siste-
ma ou da atividade cultural, contratar pessoas especializadas
para desempenhar tais fungoes, cabendo ao produtor supervi-
sionar o funcionamento de tais acoes.

Todo esse conjunto de atividades pode ser desenvolvido por
uma pessoa, em situagdes mais simples, ou por uma institui-
¢3o, uma empresa de produgio cultural. A dimensio da pro-
ducio requerida pelo evento ou produto cultural certamente
dita a multiplicidade das atividades a serem desenvolvidas e a
envergadura da produgio. No caso da inddstria cinematografi-
ca, um dos ramos culturais de maior investimento de recursos
financeiros, tecnoldgicos e humanos, as empresas de produ-
¢ao, conforme Chris Rodrigues, devem oferecer:

[...] suportes financeiro, executivo, administrativo e
contdbil da produgio cinematogrifica. Para produzir um
filme ¢é preciso saber orgar, planejar, organizar, administrar
e executar 1.

O trabalho de produgio cultural, dessa maneira, pode ter
conotagdes e complexidade muito diferenciadas, a depender
das circunstincias sociais nas quais ele ¢ realizado. Adequar as
dimensdes do trabalho a essas situacdes societirias é uma ou-
tra virtude requerida ao produtor cultural. Dito isto, pode-se
passar ao ultimo tépico de nosso texto.
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Formacao de produtores culturais

As linhas de argumentagio desenvolvidas neste artigo e a ex-
periéncia académico-pedagdgica, tanto quando no exercicio da
coordenacio, quanto como professora do curso de Producio
em Comunicacio e Cultura da Faculdade de Comunica¢io da
Universidade Federal da Bahia, permitem-me a sugestio de
algumas constelagoes de conhecimento consideradas essenci-

ais para a satisfatoria e rigorosa formagio graduada nesta drea.

De imediato, ¢ obrigatério assinalar que o requisito primordial
e, sob todos os pontos de vista, mais essencial para o produtor
cultural ¢ sua sensibilidade aliada a conhecimento, encantamen-
to e compromisso politico e social com a cultura. Sem tal apego,
proximidade, paixio e compromisso — por melhor formacio
técnica que tenha — o recém-formado nunca serd um profissio-
nal pleno no campo cultural. Viver, sentir, pulsar, conhecer cul-
tura é imprescindivel como dado primeiro para o bom profissi-
onal. E isto vale sobremodo para a drea cultural especifica 2 qual
o profissional se dedicard. Nesta, a entrega deve ser plena.

O compromisso com a cultura nio pode ser restrito, apenas,
aos aspectos intrinsecos da atividade cultural — sem davida, es-
senciais — mas claramente insuficientes, se eles sio pensados
descolados das circunstancias sociais concretas. Assim, o com-
promisso com a cultura deve abarcar um claro posicionamento
pela democratizacio da fruigio e da producio, bem como pelo
acesso a formacio e informagio culturais para todos. O produ-
tor, por conseguinte, deve estar atento e comprometido com
politicas culturais progressistas que objetivem o desenvolvimen-
to da cultura, que comportem valores democraticos, que res-
peitem a diversidade e a pluralidade, que busquem uma vida
melhor, um mundo mais humano e uma sociedade mais justa.
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Tal imersao deve permitir ao produtor deter uma vasta infor-
magio cultural, em especial aquela vigente no mundo contem-
porineo e em sua regido de trabalho. Esta informagio consis-
tente ¢ base para toda a possibilidade de locomogio e de for-
mulagio do produtor cultural. O estoque e o fluxo continuado
de informagio, sempre atualizada, sio também indispensaveis
para que ele possa proceder a uma anilise rigorosa e cuidadosa
do contexto politico — cultural, de seus eventos, produtos e
oportunidades. A capacidade analitica aparece como outro ele-
mento vital para o trinsito e para o posicionamento correto do
produtor em circunstincias societirias, nas quais seu trabalho
se realiza. E fundamental o estudo: das teorias da cultura; da
pesquisa em cultura e suas metodologias de trabalho; das cul-
turas locais, regionais, nacionais e internacionais; das culturas
populares; das indtstrias da cultura; da cultura de vanguarda e
experimental; dos processos de “globalizagio” cultural; das po-

liticas culturais; enfim, das interagdes entre cultura e sociedade.

O compromisso ético e politico com a cultura e a sociedade; a
ampla informacio cultural e a capacidade de analisar a cultura e
a sociedade: todos eles devem estar sempre associados a uma
consistente formacio técnica/instrumental. Com base neste
tipo de formagao, o produtor cultural deve deter conhecimen-
tos tedricos, analiticos e priticos de técnicas e instrumentos
que possibilitem lidar com cultura e organizag¢io, planejamento,
gestao, comunicagio, economia, politica, sociologia, antropo-
logia etc. Estes conhecimentos devem subsidiar trabalhos vi-
tais para o produtor, tais como a elaboragio de projetos cultu-
rais, a constru¢io e a realizagio de orcamentos etc.

O desenvolvimento de priticas e estigios laboratoriais e expe-
rimentais ¢ outro fator primordial para a plenitude da formagio
deste profissional. O curso deve combinar contetidos tedricos,
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analiticos e praticos; aulas expositivas, de qualidade — que recor-
ram a recursos tecnolégicos avangados — e préticas em oficinas,
que exercitem o fazer, permeado pela reflexdo critica acerca das
atividades realizadas. O curso deve ainda combinar salas de aula
com outros ambientes mais apropriados ao exercicio de ag¢oes
que resultem em produtos laboratoriais. A realizagio de expe-
rimentos praticos de producio cultural e a critica a eles também
sao momentos relevantes para a boa formagio profissional.

Por fim, apesar de o produtor cultural nio ser, em seu sentido
forte, um criador cultural, ele deve ter abertura e contato com
os procedimentos de criatividade. Nao apenas para compre-
ender tais processos, fundamentais da existéncia da cultura,
como também para exercer a criatividade e a imaginagio no
desenvolvimento de projetos, eventos e produtos culturais
formatados por ele. Como vimos, a formulagio de idéias para
projetos é uma das atividades mais nobres para um produtor
cultural. Através dela, o produtor pode dar uma contribuigio
singular para o préprio desenvolvimento da cultura.

Notas

! Para uma analise detalhada da aplicacio da Lei Rouanet no pais de 1996 a 2000,
ler: OLIVIERI, Cristhiane Garcia. “O incentivo fiscal federal a cultura e o
Fundo Nacional de Cultura como politica cultural do Estado. Usos da Lei
Rouanet (1996-2000)”. Sao Paulo: Escola de Comunicagdes e Artes da Univer-
sidade de Sao Paulo, 2002 (Dissertagio de Mestrado).

2 Consultar: GRAMSCI, Antonio. A formagdo dos intelectuais. Venda Nova, M.
Rodrigues Xavier, 1972; GRAMSCI, Antonio. Os intelectuais e a organizagio da
cultura. Rio de Janeiro: Civilizagao Brasileira, 1978 ¢ GRAMSCI, Antonio.
Literatura e vida nacional. Rio de Janeiro: Civiliza¢io Brasileira, 1978.

> RUBIM, Antonio Albino Canelas. Exposi¢io sobre produgio cultural. I Semi-
nério de Produgio Cultural. Salvador: Faculdade de Comunicagio da UFBA,
29 de margo de 2004.
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Helena; PAIVA, Raquel e SOVIK, Liv (orgs.) Livro da XII Compds 2002. Estudos
de comunicagdo. Porto Alegre: Sulina, 2003. p. 85-103.

> COLOMBRES, Adolfo. Manual del promotor cultural. Buenos Aires: Ediciones
Colihue, 1997.v. 2, p. 11.
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Sprint, 2000. p. 42.

8 Consultar: RODRIGUES, Chris. O cinema e a produgdo. Rio de Janeiro: DP&A,
2002.

? RUBIM, Antonio Albino Canelas. Definindo a Idade Midia na contemporaneidade.
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Politica cultural
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Politica cultural:
um debate contemporaneo

Desde o periodo imediatamente posterior ao pds-
guerra, a cultura vem recebendo atengio cada vez
maior por parte do Estado. Sintomadtica, partindo
de um férum aglutinador de estados nacionais, ¢ a
promogio da Unesco em 1970, em Veneza, Itilia,
da “Conferéncia Intergovernamental sobre Aspec-
tos Institucionais, Administrativos e Financeiros
da Politica Cultural”. A Conferéncia foi precedida
por um estudo preliminar e mais genérico sobre
politica cultural publicado em 1969: Cultural policy:
a preliminary study. Este livro tornou-se o primeiro
da colegio Studies and documents on cultural policies
que publicou, ao longo da década de 70, relatérios
sobre a situacdo da politica cultural dos paises-
membros em todos os continentes'.

No Brasil, a Unesco e o MEC organizaram em 1976
“um encontro destinado a focalizar relevantes pro-

blemas da cultura” (SILVA, 1977, p. viii). Os titulos

Alexandre Barbalho 33



de alguns dos textos resultantes do encontro elucidam o papel
estratégico da cultura no “desenvolvimento” das nacdes: “Entre
a modernizagio ¢ a alienagio: reflexdes culturais latino-america-
nas” e “A estratégia cultural do Governo e a operacionalidade da
Politica Nacional de Cultura”.

A preocupagio da Unesco com a questdo da politica cultural
em sua relagio com o desenvolvimento atravessa os anos e
chega a0s nossos tempos com a promogio, por parte da insti-
tuigio, da “Década mundial do desenvolvimento cultural (1988-
1997)”.

Em 1992, juntamente com as Nagoes Unidas, a Unesco criou a
“Comissio Mundial de Cultura e Desenvolvimento”. No re-
latério final de trabalho, a Comissdo propds, a partir do diag-
noéstico elaborado, uma série de formulagdes que procuravam
dar conta das transformagoes pelas quais a cultura passou ao
longo do século, em especial o papel central ocupado pelas
inddstrias culturais e pela midia, papel intimamente relaciona-
do com o seu atual momento de globalizagio ou mundializa-
¢a0%. O relatério foi fundamental para que, em 1998, a entida-
de organizasse, em Estocolmo, a “Conferéncia Mundial de
Politicas Culturais”.

Desconstruindo e reconstruindo conceitos

Se, como vimos acima, as politicas culturais vém recebendo aten-
¢3o e sendo alvo de investimentos por parte de institui¢des e
organismos publicos e privados, elas também tornam-se cada
vez mais objeto de reflexdes académicas em uma perspectiva
inter e transdisciplinar: histdria, sociologia, comunica¢io, an-
tropologia, administragio, ciéncia politica etc.
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No entanto, apesar da extensa bibliografia a respeito do tema,
raros sao os trabalhos que definem o que seja politica cultural.
No geral, as abordagens sobre o assunto trabalham com algu-
ma idéia subentendida, pressuposta, mas nunca sistematizada
ou explicita ao leitor. Faz-se necessdrio, portanto, elaborar uma
defini¢io afinada com a pritica e com a pesquisa, no que diz
respeito as politicas de cultura em curso nos dias de hoje.

Vamos tomar como ponto de partida, nesse desatio conceitual,
o que nos diz o verbete do Diciondrio critico de politica cultural
organizado por Teixeira Coelho — esforgo dnico feito no Brasil
de elaboragio de um amplo quadro conceitual da irea:

Constituindo [...] uma ciéncia da organizagdo das estruturas cul-
turais, a politica cultural é entendida habitualmente como pro-
grama de intervengdes realizadas pelo Estado, entidades
privadas ou grupos comunitirios com o objetivo de satis-
fazer as necessidades culturais da populagio e promover o
desenvolvimento de suas representagdes simbdlicas. Sob
este entendimento imediato, a politica cultural apresenta-
se, assim, como o conjunto de iniciativas, tomadas por es-
ses agentes, visando promover a produgio, distribui¢io e o
uso da cultura, a preservagio e a divulgagio do patrimonio
histérico e o ordenamento do aparelho burocritico por
elas responsivel. (COELHO, 1997, p. 293)

A primeira dificuldade com esta definigao é a de propor a po-
litica cultural como ciéncia. Serd que seu objeto ¢ tio singular
que requer a elaboragio de uma nova area cientifica? Creio
que nio. Primeiro, a politica cultural é o conjunto de interven-
¢Oes priticas e discursivas no campo da cultura, e essas inter-
vengdes nao sio cientificas, na medida em que politica e cultu-

ra nao siao sindnimos nem se confundem com ciéncia.

Segundo, os significados e as logicas sociais que guiam, ou pre-
tendem guiar, uma determinada politica cultural podem, sim,
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e devem ser objeto de pesquisas e reflexdes cientificas segun-
do o local de onde se observa (um olhar histérico, ou antropo-
16gico, ou socioldgico...). Ou na confluéncia de dreas que, diga-
se de passagem, ¢ o olhar privilegiado, para nao dizer mais
adequado, para esse tipo de estudo, ja que o objeto transcende
as delimitacdes académicas tradicionais. Mas, acima de tudo,
tal objeto nio estd inserido em um saber especifico, uma cién-
cia exclusiva denominada politica cultural.

Outras questoes se referem a idéia de que a politica cultural
relaciona-se a organizagio das estruturas culturais. Ao falar em
organizagio, esta proposi¢ao parece identificar politica com
gestao cultural, quando, na realidade, a primeira trata (ou de-
veria tratar) dos principios, dos meios e dos fins norteadores
da acio, e a segunda, de organizar e gerir os meios disponiveis
para execugio destes principios e fins. A gestio, portanto, estd
inserida na politica cultural, faz parte de seu processo.

Para usar outros termos, poderfamos dizer que a politica cultural
¢ o pensamento da estratégia ¢ a gestdo cuida de sua execugao,
apesar dessa gestio também ser pensada pela politica. Recorren-
do a Michel de Certeau, a politica cultural lida com o campo de
possibilidades estratégicas; ela especifica objetivos mediante a ani-
lise das situagdes e insere alguns lugares cujos critérios sejam
definiveis, onde intervenc¢des possam efetivamente corrigir ou
modificar o processo em curso (CERTEAU, 1995, p. 193). Por
sua vez, as decisdes indicadas por uma estratégia de politica cultu-
ral colocam em agdo determinada organizacio de poderes que s6
se manifesta por meio de uma anilise politica.

Voltando a defini¢iao de Teixeira Coelho, nela o termo estru-
tura parece situar a politica cultural em um ambito objetivista
da cultura, ou melhor, da cultura organizada ou estruturada.
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Entendido assim, o conceito nio contemplaria o fluxo dos
simbolos significantes ou dos sistemas de significagdes que
nio se materializassem em programas de iniciativas ou inter-
vengdes no campo cultural.

Em outras palavras, ndo daria conta dos trinsitos de propos-
tas, conceitos, representagoes € imaginarios que cruzam o cam-
po cultural® e que muitas vezes nio se concretizam em agdes
praticas. Sendo que algumas dessas linhas de forca sio conver-
gentes, outras divergentes; algumas atuam por consenso, ou-
tras em constante conflito; umas formam aliangas entre si para

concorrerem com suas oponentes.

Aqui cabe a observagio de Jim McGuigan de que o sentido da
politica cultural ndo pode se limitar a uma simples tarefa ad-
ministrativa, pois ele envolve “conflito de idéias, disputas
institucionais e relacées de poder na produgio e circulagio de
significados simbdlicos” (MCGUIGAN, 1996, p. 01)*.

Feitas estas ressalvas, podemos retirar da defini¢io proposta

por Coelho a indica¢io de que a politica cultural é um

programa de intervengdes realizadas pelo Estado, entida-
des privadas ou grupos comunitirios com o objetivo de
satisfazer as necessidades culturais da populagio e promo-
ver o desenvolvimento de suas representacdes simbdlicas.
(COELHO, 1997)

Lembrando que, a partir das considera¢Ges acima, tais necessi-
dades da populagio nio estio pré-fixadas, nem sio neutras,
mas resultam da compreensao e do significado de que os agen-
tes atuantes nos campos politico e cultural tém dessas necessi-

dades e dos interesses envolvidos.

Assim, ganha outra dimensio a afirmagio de Coelho de que

um programa de intervengoes se apresenta
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como o conjunto de iniciativas, tomadas por esses agentes,
visando promover a produgio, distribui¢io e o uso da cul-
tura, a preservagio e a divulgagio do patriménio histérico
e o ordenamento do aparelho burocratico por elas respon-
savel. (ibidem)

Ou seja, os programas de intervengdes e os conjuntos de inici-
ativas nio se dao de forma consensual, mas resultam de uma
relagio de forgas culturais e politicas.

Politica e industrias culturais

Dentro do sistema cultural contemporineo no qual incide um
programa de intervengdes ¢ um conjunto de iniciativas, como
define o conceito esbocado acima, as industrias culturais ocu-
pam posigoes estratégicas, imprescindiveis. No entanto, pelo
menos no Brasil, as virias esferas governamentais (federal,
estaduais e municipais), quando elaboram suas politicas de cul-
tura, tém sistematicamente deixado de lado essa visio ou agi-

do de forma periférica nessa area.

Assim, nesse esfor¢o de precisar a definigao de “politica cultu-
ral” é impossivel nio ressaltar a importincia desse debate. Esse
desafio se coloca quando se compreende que a cultura como
um todo estd cada vez mais pautada por esta sua drea especifi-
ca, a dos fendmenos mididticos e das inddstrias culturais.

Uma drea que nio s6 aumentou ao longo do tempo, desde que
o conceito de indastria cultural foi criado por Adorno e
Horkheimer em 1947°, como incorporou regides conexas por
conta das convergéncias entre cultura, informitica e telecomu-
nicagdes’. Daf o surgimento de outros conceitos para dar conta

das transformagoes na produgio cultural como, por exemplo,
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tecnocultura, como denominou Muniz Sodré (1996), videosfera,
segundo a terminologia de Régis Debray (1994), ou cibercultura,
nos termos de Pierre Lévy (1999) — de uso mais corrente, prin-
cipalmente entre os estudos de comunicagio.

Como desconhecer que a nossa mediagio simbdlica com o que
nos cerca e, em especial, com o que estd distante, que a cons-
tituigdo de nosso imagindrio se di em grande parte por meio
das inddastrias culturais? Como pensar uma politica cultural
alheia a cultura mundializada que flui pelos canais midiaticos?

Segundo avalia Alain Herscovici (1995, p. 84), o espago e sua
cultura local s6 se desenvolverio no momento em que estabe-
lecerem redes de ligagio com os sistemas nao s nacionais, mas
também transnacionais. E, portanto, é necessirio defrontar-se
com os problemas resultantes dos efeitos de desterritorializagio
das politicas culturais que tentam ocupar um lugar no mundo
globalizado.

Assim, como defende Albino Rubim (2003), uma politica de
cultura perde muito de sua eficicia, de sua efetividade, se nio
interagir criticamente com as inddstrias culturais e com as
midias. Em um pais como o Brasil, onde grande parte da po-
pulacio ¢ analfabeta, e mesmo entre os alfabetizados, a quanti-
dade de pessoas que léem, mas nio entendem nada do que
estd escrito ¢ muito grande (situagao que pode servir de exem-
plo para toda América Latina), nido perceber a importincia
formativa e informativa das inddstrias culturais nio ¢ sé pre-
conceito ou limite ideoldgico, é um grave erro estratégico no
momento de se formularem politicas culturais.

Especificamente em relagio a industria do audiovisual (cine-
ma, video, televisio, novas midias...), setor de ponta da pro-
ducio cultural contemporinea e a que mais tem penetra¢ao
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entre os povos latino-americanos, ao lado da industria
fonogrifica, Rubim aponta a necessidade de se propor politi-
cas que ampliem o repertério e a reflexdo entre os puablicos
excluidos. Pois se faz necessirio diversificar as experiéncias
audiovisuais e “permitir a emergéncia de reflexdes e debates
criticos sobre esses materiais, que perpassam esses publicos,
considerando-os na condigio de sujeitos potenciais de seu dis-
curso” (RUBIM, 2003, p. 99).

O publico, o privado e a cultura

Uma tltima questio que gostaria de acrescentar nesse nosso
percurso em torno do conceito de politica cultural é a possibi-
lidade de que alguns pesquisadores discordem de se compre-
ender intervencdes nao-estatais na cultura como politica cul-
tural. Creio que nestes casos hd uma visio estreita do signifi-
cado de publico, entendido como sinénimo de Estado. Essa
igualdade estabelecida entre Estado=publico nega a existéncia
da esfera publica e ¢ particularmente complicada quando se
refere a cultura e a politica. A primeira por ser um documento
simbodlico social, pois nio é possivel lidar com um bem cultu-
ral e nio remeté-lo a coletividade, a segunda, em seu sentido
originirio ¢ amplo (politikds), também se refere a dimensao
coletiva da vida humana. Nesse sentido, pode-se afirmar que
uma politica cultural é duplamente ptblica.

Assim, instituigdes niao-estatais e empresas privadas também
promovem politicas de cultura. Como foi dito, tal dimensio
publica encontra-se intrinsecamente na cultura e na politica. Mas
ela também pode se revelar de forma especifica como resultado
do estatuto juridico assumido pelas instituigdes responsiveis
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que implementam essas politicas, como no caso de institui-
¢des nio-estatais, como sindicatos, associacoes de moradores,
organiza¢oes de movimentos populares, as quais tém uma forte
presencga na sociedade civil.

Mas mesmo em outro entendimento da relagio publico-priva-
do, quando falamos, por exemplo, em empresas privadas, estas,
quando decidem investir em politica cultural, o fazem por meio
de algum tipo de instituigio juridica do Terceiro Setor, geral-
mente fundagbes e organizagdes sociais, dando-lhe um estatuto
publico, intermediario entre o privado e o estatal’. E o fazem,
principalmente, por meio de leis de incentivo fiscal com as quais
o Estado objetiva potencializar a produgio cultural.

Em termos basicos, esse formato propoe uma relagio entre
poder governamental e setor privado, onde o primeiro abdica
de uma parte dos impostos devidos pelo segundo. Este, como
contrapartida, investe recursos proprios na promogao de de-
terminado produto cultural. A porcentagem de cada uma das
partes envolvidas varia de acordo com as leis federais, estadu-
als e municipais.

Apesar de reconhecer que as empresas privadas possam de-
senvolver politicas culturais, e que nio se restringem apenas
ao papel de patrocinadora por meio de investimento em pu-
blicidade®, nio poderia deixar de colocar as dificuldades que,
na atual l6gica de Estado minimo vigente no capitalismo, o
papel crescente do setor privado coloca ao campo da cultura.

O que se observa, de uma maneira geral, é a transferéncia para o
mercado de uma parcela crescente da responsabilidade sobre a
politica cultural do pais, do estado ou do municipio, com o Es-
tado abdicando de determinar onde investir o dinheiro, o que
deveria ocorrer dentro de um planejamento em longo prazo.
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Uma critica bastante comum por parte dos artistas ¢ produto-
res ¢ a de que as empresas, mesmo com as facilidades finan-
ceiras e fiscais, s6 se interessam por projetos que tenham visi-
bilidade midiatica e/ou sucesso de publico. Projetos em areas
tradicionalmente com pouca ou nenhuma repercussio junto
aos meios de comunica¢io e ao grande publico, como as artes
cénicas e a musica erudita, ou os projetos de experimentagao
de linguagem, de qualquer que seja a drea, encontram muitas
dificuldades para captar recursos pelas leis de incentivo fede-
rais, estaduais e municipais.

O resultado é que os criadores passam cada vez mais a ter que
adequar suas criagdes a l6gica mercantil. Nio se trata aqui de
defender a visio do artista como criador auténomo aviltado pelo
mercado ou como artista genial, rebelde e incompreendido. A
criagio artistica ¢ um ato social, e isso significa que o artista
cria de acordo com a posi¢ao especifica que ocupa no campo
cultural.

Assim, a questio nido ¢é ser contra ou a favor do mercado. A
industrializagio ¢ a mercantilizagio da cultura nas sociedades
contemporaneas sio dados incontestiveis com os quais o cria-
dor tem que lidar, como vimos acima. Inclusive para exigir
politicas culturais condizentes com tal realidade.

Interessa observar, no entanto, como o Estado, na sua interface
com o setor privado, se redime da atua¢io como contraponto,
como alternativa, que é o que se espera de regimes democra-
ticos... ou seja, a ampliagio das séries de possibilidade de atuagao
em qualquer drea. De modo que, por falta de uma politica
governamental bem definida e delineada, a cultura vem se tor-
nando cada vez mais dependente do mercado e de sua “mao
invisivel”. E perde sua garantia de efetivar-se como direito
tundamental.
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Bourdieu, por exemplo, comentando a introdu¢ao do mecenato
privado no sistema publico de cultura da Franga, teme que, aos
poucos, artistas e intelectuais estabelegam relagdes de depen-
déncia espiritual e material com o mercado, dizimando a rela-
tiva autonomia do campo cultural. E que “se tente justificar a
omissao das instincias publicas sob o pretexto da chegada do

mecenas privado para definitivamente se retirar e suspender

toda ajuda ptiblica” (BOURDIEU; HAACKE, 1995, p. 27).

Se tal contexto causa temor na realidade francesa, com uma
sélida tradi¢io de investimento estatal na cultura, devemos
temer mais ainda sua aplicagio sem reservas no Brasil — sem
tradi¢do de apoio governamental nem privado ao setor.

O pensador francés voltou a insistir nessas suas preocupagoes
com a mercantilizagio da cultura, tendo em vista nio apenas a
realidade francesa, mas a generalizagio deste movimento pelo
mundo todo. Em sua comunicagio no Férum Internacional de
Literatura, realizado em Seul, em setembro de 2000, Bourdieu
(2001) coloca que os “profetas do novo evangelho neoliberal”
tratam os bens culturais como um produto qualquer submetido
as leis do marketing, do mercado e do lucro, esquecendo as suas
especificidades, quais sejam, aquelas relacionadas a formagio
intelectual e subjetiva dos cidadios, de sua sensibilidade.

Assim, para finalizar, podemos entender a adverténcia de
Beatriz Sarlo (1997), quando afirma que, para ocorrer a demo-
cratizagao da producio e do consumo cultural, incorporando
todas as diferencas, sdo precisos dois elementos: uma critica
cultural séria e independente e a intervengio do Estado equili-
brando o compromisso do mercado com o lucro — o que s6
ocorre com a elaboragio de politicas culturais sérias e com-
prometidas com a democratizagio da criagio e da fruigio de
bens simbdlicos.
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Notas

' A este respeito ver Girard (1972).
2 A este respeito ver Cuéllar (1997).

* Campo entendido aqui no sentido atribuido por Pierre Bourdieu (1989, 1992),
ou seja, como espago relativamente autdbnomo de relagdes objetivas no qual
estao em jogo crengas, capitais, poderes e investimentos especificos a cada cam-
po.

* No original: “clash of ideas institutional struggles and power relations in the
production and circulation of symbolic meanings”. Os trabalhos de Barbalho
(2003), Feijé (2001) e Rubim (1995), por exemplo, ao estudarem a politica
cultural da esquerda brasileira na primeira metade do século XX, privilegiam os
conflitos de idéias e as disputas de poder mais do que as efetivas intervengoes das
instituigoes politicas no setor.

> O conceito de industria cultural foi elaborado por Adorno e Horkheimer para
demarcar terreno com o de cultura de massa, uma vez que este possibilita tanto
aidéia de uma cultura surgida no meio da populagio, detentora de seu processo
produtivo, quanto a de uma cultura de acesso democratizado. Ver Adorno ¢
Horkheimer (1985). Neste trabalho utilizo o termo no plural para destacar as
diferentes légicas que presidem os varios ramos que compdem a inddstria cultu-
ral (editorial, fonogrifico, audiovisual etc.). O que me leva a considerar como
apropriada para os nossos propésitos a definigao de Ramén Zallo de indstrias
culturais como “um conjunto de ramos, segmentos ¢ atividades auxiliares in-
dustriais produtoras e distribuidoras de mercadorias com contetidos simbdlicos,
concebidas por um trabalho criativo, organizadas por um capital que se valoriza
e destinadas finalmente, aos mercados de consumo, com uma fung¢ao de repro-
dugio ideoldgica e social” (ZALLO, 1988, p. 25-26).

¢ Para uma maior compreensao deste processo de convergéncia ver Moraes (1997,
1998).

’E o caso no Brasil, por exemplo, da atuagio de empresas como Petrobris, Itat e
Unibanco.

8 Como aponta Bourdieu, hd um efeito simbdlico perverso quando o cidadao
sofre a publicidade de empresas veiculada nos projetos culturais patrocinados
por leis de incentivo. Essa publicidade, financiada, em dltima instincia, pelo
contribuinte, se disfarga em agio benemérita dos empresdrios. O resultado é que
este mecanismo “faz com que contribuamos para pagar nossa propria mistifica-
¢do...” (BOURDIEU; HAACKE, 1995, p. 27).
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Marketing cultural

Antonio Albino Canelas Rubim
rubim@ufba.br

O surgimento da pratica do marketing cultural e a
popularizagio desta expressio no Brasil estio
diretamente vinculados a implantagio no pais das
leis de incentivo a cultura, a comegar pela chamada
Lei Sarney, promulgada em 02 de julho de 1986 '.
Esta legislagio, a Lei Rouanet, de 1991, e as diversas
leis estaduais e municipais existentes sao as respon-
saveis pela introdugdo no pais desta pritica e nogio,
originadas no pés-Segunda Guerra Mundial, nos
Estados Unidos. A utilizagio da expressio entre
especialistas, sem uma preocupacio de elaboragio
conceitual, e seu uso, de modo crescente, por um
publico mais amplo fizeram emergir uma larga
margem de ambigiiidades e indefini¢des que tem

caracterizado a utilizagio da expressio.

Para discutir a pritica e a nogao de marketing cultu-
ral, este texto percorre dois itinerdrios distintos,
mas complementares. Na primeira trajetéria, bus-
ca, em uma viagem histdrica, encontrar uma

especificidade de sentido do marketing cultural, por
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sua contraposi¢ao as modalidades de organizagio e de financi-
amento da cultura existentes em diferentes momentos da his-
toria 2. No segundo percurso, o texto estd concentrado na pro-
cura da especificidade de sentido do marketing cultural no con-
texto do proprio marketing. Pretende-se, assim, através da com-
binagio desses dois itinerdrios, iluminar a pritica e a nogio de

marketing cultural.

Marketing cultural, organizacao
e financiamento da cultura

Um retrospecto acerca das modalidades de organizagio da cul-
tura e, em especial, dos modos de sua manutengio ¢ financia-
mento certamente pode auxiliar o esfor¢o de dotar de senti-
dos a nogio de marketing cultural.

Esta historia deve comegar pelo mecenato e por seu inspirador,
Caio Clinio Mecenas (Gaius Maecenas). Ele foi amigo do im-
perador Otavio César, depois conhecido como Augusto (31
a.C. — 14 d.C.) e participou da administracio do Império Ro-
mano entre 30 a.C. e 10 d.C. Mecenas realizou um memori-
vel trabalho de acolhimento e estimulo a cultura durante o
império de Augusto. Naquele periodo de apogeu cultural, o
imperador romano, por inspiragio de Mecenas, protegeu cri-
adores como Horicio, autor das Odes; Virgilio, criador da
Eneida, e o poeta Ovidio, além de apoiar a arquitetura clissica
romana, fortemente influenciada pela grega. Mas esse apoio
implicava em uma adesio dos criadores ao Império Romano e
a figura do imperador. O historiador Edward Burns chega a
escrever: “A mais famosa obra de Virgilio — a Eneida — é, como
muitas Odes de Horacio, uma glorifica¢io propositada do
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imperialismo romano” ®. Assim, todo aquele incentivo a cul-
tura orientava-se por um nitido interesse de legitimagio poli-
tica: glorificar o Império Romano, o governo e o imperador
Augusto.

O mecenato, em sua histdria, realizou-se através das mais va-
riadas instituigdes e personalidades: a Igreja Catdlica, os reis, a
aristocracia e a burguesia ascendente. Basta lembrar, no perio-
do do Renascimento, as grandes familias italianas, como os
Doria de Génova, os Sforza de Milio, os Borghese de Roma e

os Médicis de Florenga *

. Em diferentes periodos, outros
mecenas podem ser citados: os “déspotas esclarecidos”, os
Estados nacionais e, mais recentemente, 0s empresarios, como
os americanos da virada do século XX: os Rockfeller, os Ford,

os Getty, os Carnegie etc.

Apesar de sua origem estatal, o mecenato, em sua histdria, foi
encampado pela sociedade civil, em sua multiplicidade de or-
ganizagoes, ¢ s6 residualmente manteve-se no mundo con-

temporineo como algo dependente e realizado pelo Estado.

As mudangas ocorridas no aparato estatal, em sua configuragio
moderna de estado-nagio, redefiniram suas relagdes com
o campo cultural. Esta esfera, a exemplo de outras na
modernidade, foi reorganizada e progressivamente ganhou au-
tonomia, frente a religido e a politica. Tais mudangas implica-
ram em uma maior complexidade da organizacio e do financi-
amento da cultura, que j3 nio podiam ser reduzidas ao
mecenato.

O Estado moderno manteve expedientes de mecenato e ou-
tros similares, com a “escolha” e o privilégio de intelectuais e
artistas oficiais, buscando legitimidade através da utilizagio ins-
trumental da cultura, inclusive, muitas vezes, impregnando-a
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de ideologias. Esta instrumentalizag¢ao politica e ideoldgica da
cultura tem como exemplos emblemdticos o nazismo e o

stalinismo.

Mas, simultaneamente, esse Estado, em suas configuragdes
modernas e, principalmente, contemporaneas, foi obrigado
a atender demandas de diversos setores, sendo perpassado
também por interesses de outros segmentos sociais, além
daqueles das classes dominantes. Com isso, o Estado foi obri-
gado a adquirir concomitantemente uma dimensio outra na
sua relagio com a cultura. Ele passou a assumir a prestagio de
servigos educacionais e culturais, requeridos e conquistados
pela sociedade como direitos da cidadania. A luta dos traba-
lhadores pela universalizagio da escola, na Europa ¢ em ou-
tras partes do mundo, aparece como um excelente exemplo
das reivindicagdes que o Estado teve que incorporar. Assim,
apoiar a criagdo, transmissao, divulgagio, preservagio e esti-
mular o consumo cultural tornaram-se 4reas de atuacio do
Estado, requeridas pela sociedade, sob a modalidade de di-
reitos sociais e culturais.

A reforma estatal em curso e, principalmente, a critica ao Es-
tado contemporineo nio podem, de modo simplério, desco-
nhecer o cariter complexo da interveng¢io cultural do Estado
limitando-a apenas a uma dimensio instrumentalizadora da
cultura. A atuagio do Estado no campo cultural é bem mais
multifacetada do que quer essa visio reducionista. Muito fa-
cilmente em um ambiente impregnado pela ideologia neoliberal
tal simplificagdo teima em acontecer. Tal postura equivocada,
bem comum em muitos textos acerca do marketing cultural,
incorpora uma ameaca de graves distor¢des histdricas e de pe-

rigosos retrocessos societarios.
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Ao tornar-se também um obrigatdrio realizador de direitos
socioculturais e prestador de servigos educativo-culturais, o
Estado contemporineo, em sua conexio cultural, deixou de
realizar apenas uma intervengio governada por uma légica uti-
litdria e legitimadora, tio comum ao registro do mecenato e
aos regimes autoritirios, com seus privilégios aos intelectuais,
cientistas e artistas oficiais. Simultaneamente e em tensio com
esse modo de intervencio, o Estado contemporineo, em sua
complexidade constitutiva, passou também a ser perpassado
por uma légica advinda da sociedade e suas necessidades
educativo-culturais. Nesta perspectiva, a atuac¢ao estatal adqui-
re um outro cariter com contornos bem distintos da modali-
dade instrumental e unilateral de interven¢io, podendo mes-
mo empreender performances que detém grande autonomia
frente aos interesses particulares dos detentores do poder de
governar e até entrar em conflito aberto com suas concepgoes.
O Estado passa a abarcar interesses diferenciados e até mesmo
contraditérios. O exemplo das universidades publicas (fede-
rais) pode ser elucidativo: elas sio mantidas pelo Estado, mas
gozam de uma significativa autonomia frente aos governos,
colocando-se, em muitas ocasides, de modo frontalmente con-
trario as politicas implementadas por eles.

Além do mecenato e da agio do Estado, o mercado aparece como
outro agente organizador e financiador da cultura. A seculariza-
¢ao, desencadeada nos primérdios da era moderna, e a emer-
géncia do mercado cultural, especialmente realizada no mundo
capitalista mais recente, abriram a possibilidade da configuragio
autonomizada do campo cultural, com a distingao crescente en-
tre as culturas secular e religiosa. A emergéncia de um publico
consumidor de cultura, no final do século XVIII, ¢ o comeco da
mecaniza¢ao da produgio da cultura no século XIX, através de
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tecnologias de reprodugio para um consumo amplo, apontam
para uma nova relagio entre mercado e cultura’®.

O aparecimento do puablico consumidor possibilitava uma re-
ceita direta para os criadores culturais, tornando possivel sua
existéncia fora das fronteiras do mecenato, privado ou estatal,
porém termina por impor que esta nova relagio social entre
criadores e publico seja sempre intermediada pela institui¢io
social chamada mercado, que, obviamente, tende a reorgani-
zar a produgio cultural através de parimetros determinados
pela prevaléncia da 16gica do lucro mercantil sobre aquela per-

tinente a uma dinimica singular e intrinsecamente cultural °.

Para além desse movimento de mera intermediagio, o desen-
volvimento capitalista, diferentemente do que acreditavam in-
clusive grandes pensadores do capitalismo, a exemplo de Adam
Smith, propiciou ao capital, a partir de meados do século XIX,
ja consolidado na produgio e circulagio de bens materiais, ir
adiante e adentrar o campo da produgio de bens simbdlicos 7.
Nesta perspectiva, o capital nio se deteve em reorganizar a
circulagio da cultura, através do mercado e da l6gica mercantil,
mas invadiu o momento mesmo da produgio, constituindo o
que Adorno e Horkheimer denominaram de 16gica de indds-
tria cultural ®.

Diferente do que muitos autores brasileiros e estrangeiros
pressupdem, a inddstria cultural ndo pode ser pensada como
uma organizagao sociogeografica localizada, como uma empresa
particular, meramente. Pelo contrario, a inddstria cultural, na
acepciao desses autores, conforma-se antes como uma légica
de subordinagio da produgio cultural ao capital, dotando os
seus produtos de uma formatagio determinada. Como diria
Adorno: no Ambito da (l6gica de) indastria cultural, os bens
culturais nio se realizam também como mercadorias, porque
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submetidos 2 circulagio em um mercado de trocas, mas sio
integralmente mercadorias, pois esses bens, jd no instante da
criagio, sio concebidos como mercadorias. Por conseguinte, a
subordinagio a l6gica mercantil nio acontece por sua circula-
¢ao (posterior) no mercado, mas pela assimilagio de padroes
orientados pelo mercado no momento mesmo de sua produ-
¢30, quase sempre em confronto com a logica orientada por
dispositivos intrinsecos ao trabalho cultural.

Na circunstincia brasileira, basta recordar o exemplo certa-
mente mais emblematico de funcionamento de uma produgio
cultural desenvolvida sob uma légica de indastria cultural no
pais: as telenovelas. As sondagens de opinido afetam as teleno-
velas ja no momento de sua produgio. Como se sabe, as tele-
novelas tém suas narrativas construidas em fung¢io de sonda-
gens de opinido. Elas, a rigor, dirigem a vida dos personagens,
os conflitos dramiticos, a trama da estdria, os enredos narrati-
vos: enfim, a conformacio final da telenovela, que abdica, em
boa medida, das singularidades e dos parimetros intrinsecos a
obra cultural e se submete a ditadura dos padroes de audién-
cia. Entretanto, anotar tais constrangimentos, que impdem
padrdes rigidos e modelos estereotipados, nio implica em
desconhecer o papel que as telenovelas adquiriram, para o mal

¢/ou para o bem, no universo cultural brasileiro °.

As teses de Adorno apontam para a continuada tensio entre
uma légica industrial-mercantil, conformada por padroes ca-
pitalistas de producio, e uma outra, imanente a criagao cultu-
ral, como dado intrinseco e constitutivo da produgio realiza-
da no dmbito da inddstria cultural e como momento da su-
bordinacio da organizagio da cultura ao capitalismo contem-
porineo. A atualidade dessas teses parece inegivel em uma
situagao de globalizag¢io, com a constitui¢io de um mercado
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mundial, inclusive de bens simbdlicos, e a tentacular expansio
da l6gica da inddtstria cultural para regides antes impermeaveis
ao seu desenvolvimento, como o antigo mundo do “socialis-
mo real” ou a Europa Ocidental, na qual predominava, mesmo
depois de meados do século XX, a exploracio estatal da televi-
sao e do ridio. Com isso, o desenvolvimento da légica de in-

dustria cultural era quase interditado nesses paises.

Assim, a relacio entre mercado e cultura, nio ¢ limitada 2 mera
circulacio de bens simbdlicos como mercadorias, mas estd for-
temente impregnada por uma producio de bens, ja concebi-
dos como mercadoria desde a sua criacio e realizada através de
uma relagio assalariada, com o surgimento de trabalhadores
do campo cultural e de novas profissdes. Sem superar ou olvi-
dar esse cariter profundamente problematico, no entanto, essa
relagio inaugura também dinimicas outras, fora de seu estrito
controle. Tais dindmicas, complexas e¢ carregadas de tensoes,
sa0 vitais para a compreensao da situagiao atual e do desenvol-
vimento da cultura em um mundo glocalizado.

A profusio das “indastrias” da cultura, dos mercados e do con-
sumo culturais na atualidade; o acelerado desenvolvimento de
novas sociotecnologias de criagio e de producio simbdlicas; o
aumento inusitado dos criadores; o surgimento de novas mo-
dalidades e habilidades culturais; a concentragio de recursos
nunca vista neste campo; a emergéncia de sub-culturas locais,
enfim, todos estes fatores e outros mais sugerem nio sé a
importincia do campo cultural na contemporaneidade, mas a
possibilidade deste também abrir, sem nenhuma garantia pre-
determinada de sua realizagdo, perspectivas de diversidade
(multi)cultural e de novas modalizagdes de reorganizagio da
cultura, ainda que as forgas politicas e econdmicas dominantes
tentem impor sempre padroes mercantis e modelos culturais
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homogeneizados, porque conformados pela logica da indis-
tria cultural.

O marketing cultural surge neste panorama histérico como con-
tinuidade e novidade, ainda que guarde alguns tracos comuns
com os formatos desenhados e deva ser, a rigor, considerado
um segmento da relagio entre mercado e cultura. Portanto, de
imediato, é necessario assinalar que o marketing cultural s6 pode
ser concebido como um momento contemporineo da relagio
entre mercado e cultura, devedor e posterior aos movimentos
antes anotados de comercializagio e de producio de mercado-
rias culturais, ou melhor, de avango do capital na comercializagio
e na produgio da cultura. Entretanto, o marketing cultural nao é
meramente nem uma compra comercial nem uma produgio
de mercadorias. O exercicio analitico de contraposi¢io do
marketing cultural as outras modalidades de organizagio e de
financiamento da cultura pode ser elucidativo, pois pode reter
suas especificidades. Cabe entio analisar tais aproximagoes e
diferencgas.

A imediata assimilacio do marketing cultural ao mecenato pro-
duz um profundo equivoco. E certo que o marketing cultural
implica na mobilizagio de recursos oriundos de outros entes
sociais para apoiar a producio cultural, como o mecenato. Mas
o marketing cultural nio se governa por uma logica de doagao,
algumas vezes desinteressada, como pode acontecer no
mecenato. Antes ele realiza sempre uma relagio explicita de
troca mercantil entre atores e interesses distintos, muitas ve-
zes tensos, que buscam, ao negociar, convergir e permitir um
ganho comum .

Neste sentido, o marketing cultural deve ser entendido como
uma zona instdvel de trocas, nas quais se intercambiam recur-
sos financeiros por produ¢io de imagens publicas e valores,
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estes ultimos imanentes ao produto cultural ou dele deriva-
dos, como prestigio e legitimidade, que sio repassados sob a
forma de qualidades agregadas para a construgio de uma ima-
gem social. Tal negociag¢io de produtos tao dispares — recursos
financeiros por produgio de imagem publica e vice-versa —
niao pode ser concebida como harmoénica, como idealizam
muitos textos dedicados ao tema, mas como fonte de multi-
plas contradigbes e conflitos.

Ao associar l6gica de lucro e produgio de imagem, o marketing
cultural simultaneamente se aproxima e se diferencia também
da intervencio do Estado, em suas conexdes com a cultura. O
cariter mercantil da negociagio distancia o marketing cultural
das iniciativas culturais normais do Estado e o incorpora ao
ambiente do mercado. Em trajetéria inversa, a perseguida pro-
ducio de imagens sociais do marketing cultural tem proximida-
de com certa atuagio cultural do Estado, orientada pela neces-
sidade de legitimacio social. Esta conexdo com a producio de
imagens publicas, por sua vez, afasta o marketing cultural de
uma relacio mercantil de realizagdo mais imediata, como aquela
inscrita na légica da indastria e do consumo culturais.

Assim, o marketing cultural, surgido a partir do p6s-Segunda Guer-
ra, em sua novidade afirma-se como modalidade, distinta e con-
temporanea, de organizagio e financiamento da cultura, retendo
e a0 mesmo tempo se distanciando do mecenato e da atuagio do
Estado. Como momento da relagio entre cultura e mercado, o
marketing cultural tem suas singularidades, ao afastar-se das fei-
¢oes de mercado de consumo cultural ou de produgio de bens
simbdlicos, orientada por uma légica de inddstria cultural. Em
suma, o marketing cultural ¢ uma modalidade de organizagio e
financiamento da cultura, inscrita na interagio entre mercado e
cultura, que retém um conjunto de marcas peculiares.
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Marketing e marketing cultural

No Brasil a popularizagio da expressio marketing foi acompa-
nhada por um deslocamento particular de sentido. No pais,
marketing quase significa “aparecer”, no sentido de busca ou
promoc¢io de “visibilidade”. Assim, o viés estritamente
comunicacional do marketing ganhou, em terras brasileiras, to-
tal preponderincia sobre os outros componentes do mix de
marketing. Para superar essa visio comunicativa do marketing,
torna-se necessirio uma remissio ao seu composto, em pleni-
tude, ainda que realizada de modo panorimico e ripido.

Os estudiosos de marketing tendem a pensar seu surgimento
como algo intimamente ligado 3 emergéncia do consumidor,
enquanto agente consciente e exigente. O marketing pode ser
entao idilicamente associado a um “reinado” do consumidor, o
qual, ao impor seus desejos, termina por submeter as suas
demandas especificas a produ¢io de mercadorias. Tal afirmagio
¢ quase recorrente na bibliografia. Kotler, um dos formuladores
das concepgdes de marketing mais conhecidos, por exemplo,

chega mesmo a afirmar que “...o marketing é a ciéncia (grifo
nosso) que satisfaz as necessidades do consumidor”, como

anota Francisco Gracioso '!.

Certamente o composto de marketing, em sua acepgao mais
abrangente, significa nio sé ponto de venda, preco ¢ promo-
¢do, portanto dimensdes que expoem o produto no mercado
ao consumidor em espagos geograficos e eletrénicos, mas tam-
bém pesquisa que, incidindo sobre as conformagdes do pro-
duto, possibilita sua alteragio, adequando-o as demandas de-
tectadas no mercado.

O reconhecimento dessa mio-dupla entre produtor e consu-

midor, nio deve, entretanto, levar a uma ingénua suposi¢ao da
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plena realizagio dos interesses dos consumidores ¢ do predo-
minio do consumidor sobre o produtor, inclusive porque, na
fase contemporanea, o capitalismo — através de variados meca-
nismos, a publicidade dentre eles — pode criar demandas e ex-
pectativas de consumo. Por conseguinte, o consumidor tam-
bém aparece como resultante da produgio capitalista. Como ja
havia assinalado Karl Marx em meados do século XIX:

Portanto, a produgio nio cria somente um objeto para o
sujeito, mas também um sujeito para o objeto. Logo, a
produgio gera consumo. [...] Produz, por conseguinte, o
objeto do consumo, o modo de consumo, o instinto de
consumo 2.

A possibilidade de construir consumo e consumidores, atra-
vés, inclusive, da utiliza¢io intensiva da publicidade, nio ¢ a
dnica interdigio ao reinado do consumidor, como alardeiam
os formuladores do marketing. A notéria desigualdade de po-
der entre consumidores, muitos e¢ pulverizados, e as empre-
sas produtoras, poucas e cada vez mais centralizadas, nao pode
ser esquecida. A fase contemporinea do capitalismo caracteri-
za-se pela oligopolizagio de mercados e pela forte concentra-
¢io de empresas, através de fusdes que constituem poderosos
e gigantescos aglomerados multinacionais. Mesmo que se con-
sidere o fortalecimento da organizagio e das agdes dos consu-
midores, o campo de forgas é extremamente desigual P. Dai
ser mais licido compreender o marketing como conjunto de
dispositivos, de dupla via, que hoje busca equacionar a com-
plexa e desigual relacio contemporinea entre produtores e
consumidores.

Em verdade, em uma visdo mais macro-social, pode-se associ-
ar o aparecimento do marketing, por volta dos anos 30 do sécu-
lo XX, as mudangas que aconteciam na sociedade complexa

64 Marketingcultural



capitalista. Em um momento de produgio em série e em am-
pla escala, a questio da demanda torna-se crucial, em especial,
depois da crise de 1929. Conhecer o comportamento e as aspi-
ragdes do mercado passa a ser essencial para a introdugio, de
modo mais sistematico, do planejamento, algo incorporado ao
capitalismo, a partir do aprendizado com as experiéncias do

“socialismo”estatizante.

No ambito especificamente comunicacional da sociedade, al-
teragdes importantes também ocorrem e irdo incidir no con-
texto, que circunscreve e possibilita o surgimento do marketing.
O desenvolvimento da publicidade, iniciado de modo signifi-
cativo desde meados no século XIX, ji indicava o esgotamento
do mercado como lugar suficiente de publicizacio e, em
seqiiéncia, de plena realizagio das mercadorias.

A passagem, em termos de dominincia, de uma légica de con-
corréncia de pregos para uma nova légica de concorréncia, aquela
intitulada de marcas ¥, conforme Paul Baran ¢ Paul Sweezy,
realca a comunicagio (para o mercado) como momento indis-
pensivel da dinimica capitalista contemporinea. Ela viabiliza a
existéncia e a hegemonia da concorréncia de marcas, pois o
posicionamento dos produtos ¢ dos servigos no mercado, hoje,
acontece, fundamentalmente, através da publiciza¢io engen-
drada pela midia e n3o mais pela sua simples exposi¢io em
espagos geogrificos de consumo. A publicizagio ou publicida-
de midiatica possibilita o encurtamento dos prazos de circula-
¢ao e realizagio das mercadorias, acionando dispositivos como
a moda, a obsolescéncia planejada e outras modalizagoes de
producio de descartiveis, que marcam a sociedade de consu-
mo e o império do efémero’.

A publicizag¢io, antes pertinente a dimensio de convivéncia em

sociedade e aos diversos campos sociais (economia, politica,
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religido, cultura etc), com a emergéncia de um campo social
especifico, o campo das midias, a partir de meados do século
XIX, passa por significativas modificacoes. Dentre elas, cabe
destacar: a hegemonia crescente deste campo como o “lugar”
de publicizagio, em detrimento daquela ensejada pelos outros
campos sociais, ¢ o engendramento, pelas midias, de uma nova
dimensio de sociabilidade, algo singular da contemporaneidade:
um espago virtual, desmaterializado, no qual a publicizacio se
consubstancia em televivéncias e em telerrealidade.

A publicidade — isto é, publicizagio em dimensio meramente
econdmica, tal como se entende no Brasil — torna-se essencial
para a dindmica capitalista. Ela complexifica a antiga relagio de
venda. Justamente esta introdu¢io de novas media¢des no pro-
cesso de troca faz necessirio o surgimento do marketing, en-
quanto um procedimento integrado de conhecimento e de
praticas que visa “azeitar” as trocas e as relacoes entre produ-
tores e consumidores e, por conseguinte, ampliar a realizagio
do capital.

Com essa finalidade de aceleramento das trocas capitalistas entre
produtores e consumidores, o complexo de marketing recorre
aos seus instrumentos basicos: a pesquisa, as alteragdes no pro-
duto e na sua apresentagio (design), a defini¢ao do prego, a dis-
tribuigao do produto, a publicidade, as promog¢oes de venda, o
merchandising e a avaliagio. Tais instrumentos tém sido reu-
Ac?

nidos em férmulas sintetizadoras, como a dos quatro “Pés” ou
dos quatro “As™°.

Delineados, ainda que sinteticamente, o marketing e seu ins-
trumental, pode-se recorrer a especifica bibliografia existente
no Brasil acerca de marketing cultural, visando analisar essas

formulagoes e compreender suas peculiaridades.
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A bibliografia, ainda muito breve, tem se caracterizado pelo
desconhecimento da expressio, como acontece com Teixeira
Coelho em seu Diciondrio critico de politica cultural, que nio pos-
sui sequer um verbete sobre o termo ', ou mais comumente
pela utilizagio da noc¢ao sem uma definigio explicita ou sufici-
ente. Esta tendéncia dominante estd expressa, por exemplo,
em Muylaert, que se limita a relatar cases e a elencar um check-
list, ou mesmo em alguns trabalhos académicos, que apresen-
tam grande fragilidade tedrica na formulacio do conceito 8.

O trabalho mais recente de Ana Carla Fonseca Reis, de 2003,
por exemplo, apesar de sua ampla envergadura e de tratar de
intimeros aspectos relevantes acerca do tema, pouco se detém
sobre a crucial questio da defini¢do de marketing cultural. O
enfrentamento do problema da defini¢io e precisio conceitual
se reduz apenas a uma das suas 313 piginas. Nela, a questio “o
que € marketing cultural” é respondida sem quase nenhuma dis-
cussao, como se o termo fosse evidente. Para a autora, marketing

cultural é o uso da cultura como:

[...] base e instrumento para transmitir determinada men-
sagem (e, a longo prazo, desenvolver um relacionamento)
aum publico especifico, sem que a cultura seja a atividade-
fim da empresa '°.

A redugio da questio conceitual é notdria. Some-se a isto a
aceitagio da cultura como mera “base” e “instrumento” do
marketing cultural. Nio resta ddavida que tal concepgio de
marketing cultural apresenta-se como muito problemaitica, em
um patamar conceitual, cultural e politico.

Na bibliografia brasileira, sem dtvida, destaca-se o esfor¢co em-
preendido por Candido José Mendes de Almeida, no sentido
de definir marketing cultural e determinar os seus instrumentos
especificos. Em sua publicagio A arte ¢ capital. Visdo aplicada do
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marketing cultural, Candido Almeida escreve textualmente: “[...]
a nogio de cultura enquanto veiculo é um dos pressupostos do
marketing cultural” 2. O trecho nio deixa davida quanto ao tipo
de articulagdo entre cultura e marketing reivindicada pelo autor
para elaborar suas formulagdes sobre marketing cultural, nem

quanto a sua localizagio na “ecologia” do marketing.

A concepgio da cultura como veiculo reaparece, por vezes, em
outras passagens e em outros textos de modo nio explicito, mas
como algo pressuposto. O autor, por exemplo, afirma:
“Conceitualmente, o marketing cultural pode ser definido como
uma alternativa diferenciada de comunicagio de um produto,

servigo ou imagem” 2.

Em texto anterior, Cindido Almeida relembra a “tese bisica
do marketing” e, depois de elencar os quatro “pés” — produto,
preco, ponto de venda e promogio — escreve: “O marketing
cultural emerge em fungio deste quarto ‘p’”. Instalado no mix
de marketing em um “lugar” intitulado promocio, o marketing
cultural tem retido sua capacidade de ser um “...instrumento
de informacio junto a um determinado publico consumidor,
assim como a televisio, o jornal ou a revista. [...] Essa é a qui-

mica do marketing cultural” 2.

No livro de 1993, a teoria dos quatro “pés” sofre uma pequena
alteragio: em lugar da promogio, como quarto componente
aparece a publicidade. Indo um pouco adiante, Cindido
Almeida afirma este quarto elemento como também um com-
posto que inclui a propaganda, a mala-direta, o merchandising e
o marketing cultural . Assim, o autor concebe o marketing cul-
tural, mais uma vez, como meio a ser acionado para a publici-
dade do produto ou servi¢o (patrocinador).

O marketing cultural, para Cindido Almeida, também aparece

como um composto com seus instrumentos especificos. O
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autor enumera como componentes deste mix: a pesquisa — sem-
pre direcionada ao conhecimento de dados do ou para o patro-
cinador —, a midia, a assessoria de imprensa, o merchandising e
os incentivos fiscais **. Tal detalhamento de componentes do
marketing cultural, sem davida, representa uma relevante con-
tribui¢ao para a precisio de sua defini¢io conceitual e para o
delineamento das atividades pertinentes a realizagio do

marketing cultural.

Em sintese, o marketing cultural deve ser entendido como
momento necessariamente inscrito em um mix de marketing
desenvolvido por um patrocinador. A cultura, nesta formula-
¢io, torna-se um instrumento a mais a ser utilizado na estraté-
gia de publicizagio do patrocinador.

Se a preocupagio de conceituacio e delincamento do composto
especifico do marketing cultural afasta Cindido Almeida da quase
totalidade da bibliografia brasileira existente, suas formulag¢oes
terminam por trazé-lo de volta as concepgdes dominantes acerca
do marketing e do marketing cultural no pais ao destacar a dimensio

tio somente comunicacional inscrita nessas expressoes.

As alternativas a esta visio hegemoénica podem ser encontra-
das apenas em poucos textos ¢ até mesmo em trechos que
destoam do coro dominante. Yacoft Sarkovas, por exemplo,
assinala que, no Brasil:

[...] o fato de a drea de comunicagio ter se apropriado da
expressao ‘marketing cultural’ inibiu um sentido mais
abrangente desta atividade, como técnicas mercadolégicas
especificas que um empreendedor cultural deve adotar no
seu negdcio .

A alternativa as concepgdes dominantes, no entanto, neste tre-
cho ainda aparece de modo marginal, sem a contundéncia ¢ a

clareza necessdrias para superar tais formulagdes hegemonicas.
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Cultura no marketing e marketing da cultura

Para construir uma alternativa a essa visio apenas comunica-
cional e instrumentalizadora do marketing cultural, serd neces-
sario realizar uma importante distin¢io. Dentre os textos ins-
critos nesta perspectiva, certamente o mais interessante, pu-
blicado na revista Marketing, intitula-se sintomaticamente:
“Marketing na cultura x cultura no marketing” 2. Neste antigo e
talvez esquecido texto, emerge a sutil, mas essencial, distingao
entre a utilizagio da “[...] cultura como instrumento de inte-
resse do marketing das empresas” e o uso do instrumental do

marketing por institui¢des e empreendedores culturais.

A “sutil diferenca”, como escreve Roberto Medeiros, detona,
sem mais, a identificagio entre a expressao marketing cultural e
a utiliza¢io da cultura como instrumento de marketing. Esta
visio dominante deixa manifesta entao toda sua unilateralidade,
a0 tomar a parte como o todo, ao reter apenas uma das facetas,
ainda que seja a predominante, do complexo processo de rela-
cionamentos contemporaneos, hoje nomeado pela nogio de
marketing cultural.

Medeiros recorre aos argumentos de Philip Kotler, desenvol-
vidos no livro Marketing para organizacoes que ndo visam lucro, para
afirmar: “O marketing, entendido como uma maneira eficiente
de administrar, pode ser plenamente aplicado na irea cultural,

inclusive por institui¢des que nao objetivam o lucro” 7.

A partir da acepgio, agora alargada, de marketing cultural, este
interessante texto discute a pertinente temdtica da especi-
ficidade da cultura, enquanto produto ou servigo, na sua
interagio com o marketing. O autor formula a questao em ter-
mos da “imutabilidade” de determinadas “matérias primas”
culturais, o que dificultaria sua adaptacio ao mercado, um
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dos mecanismos basicos acionados normalmente pelo marketing.
Roberto Medeiros acredita que esta “aparente impossibilidade”
nio impede que a organizagio seja eficiente, pois a forma de
apresentacao daquele bem pode ser cuidada e perfeitamente
adaptada aos segmentos de mercado a que se destina.

Certamente a “imutabilidade” nio esgota a complexa gama de
especificidades da cultura que deve ser respeitada ao se acionar
o instrumental de marketing. O aspecto apontado pelo autor,
através de expressio talvez nio muito rigorosa, entretanto,
indica uma dimensao crucial dessa versao alargada do marketing
cultural: seu compromisso com a cultura e o desenvolvimento
de suas potencialidades.

O texto de Roberto Medeiros também apresenta fragilidades.
Sem duvida, a maior delas estd associada a sua concepgio de
marketing circunscrita centralmente como maneira eficiente de
administrar. Por certo este componente aparece como dado
fundamental, inclusive para o campo cultural, quase sempre
inundado por gestoes, publicas e privadas, tio “amadoras” e,
por conseguinte, muitas vezes problematicas. Mas a redugio
do marketing a essa dimensio implica em um empobrecimento
de seu composto e da complexidade inerente ao tema.

O acionamento do marketing no campo da cultura tem seus limi-
tes no respeito a prépria especificidade do bem cultural, seja ele
um produto ou um servigo, ¢ a sua légica eminentemente go-
vernada por padroes culturais (estéticos, académicos, etc). Mas
¢ exagero restringir a utilizagdo do marketing pela cultura apenas
a0 seu aspecto gerencial, em uma sociedade na qual a inscri¢io e
o posicionamento do evento, novamente servico ou produto,
na dimensio publica de sociabilidade, passa, de modo crescente,
pela mediagio da midia e pelas qualificagoes assimiladas na pro-
ducio de eventos ou de bens culturais.
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Em palavras talvez mais cristalinas, antes que um evento ou
um produto cultural possa ser avaliado pelo puiblico segundo
padroes préprios da dinidmica e de uma légica cultural, este
evento ou produto precisa ser inscrito ¢ bem posicionado na
dimensio de publicizacio da sociedade, no seu ambiente
mididtico, para que possa ter existéncia social, isto &, ser
compartilhada por segmentos de publico significativos e, af sim,
chamar sua ateng¢io por valores nitidamente culturais.

Os fabulosos valores destinados pelas gigantes do cinema
hollywoodiano para publicidade e divulgagio de seus filmes
sao emblematicos dessa nova circunstincia social. Percentuais
que chegam, por vezes, até quase metade do orgamento do
filme sdo utilizados para promover a pelicula. Fica assegurado
que o filme torna-se visivel para o publico, antes mesmo de
ser visto. Em outros termos: o sucesso de um filme, quando
calculado pelo nimero de seus expectadores, depende cada vez
mais da publicizagio; de seu posicionamento no ambiente
sociocultural; de seu agendamento no universo de vida do pu-
blico; da curiosidade e do estimulo despertados pelo tema e/
ou pelo seu antincio, e menos dos valores culturais nele intrin-
secos. A tradicional difusio boca-a-boca torna-se amplamente
secunddria.

Essa necessidade de permear e habitar os espagos de publicizagio,
intensamente midiatizados, como pré-condigio para sua reali-
zacao em uma légica cultural, algo imanente 3 complexa sociabi-
lidade contemporinea, retém a comunicagio e o marketing como
momentos a serem acionados pela cultura, em um horizonte
para além da gestdo. Daf a emergéncia e a importincia na
atualidade das atividades nomeadas como producio e divulgagio
culturais, as quais devem ser hoje compreendidas como atividades
indispensaveis para a plena realizagio da criagio cultural.
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Pensar o marketing cultural em seus sentidos largo e complexo,
como proposto neste texto, parece hoje essencial para tornar
possivel sua inscri¢io em uma dinimica da cultura, mesmo
sem desconhecer todas as tensoes e dificuldades existentes na
contemporaneidade para a sua satisfatéria autonomia ¢ desen-
volvimento. Qualquer alternativa que busque simplificar a
questio e reter apenas alguns dos aspectos do multifacetado
marketing cultural, por mais relevantes que sejam, nao tem con-
di¢oes de dar conta, com rigor, da no¢iao de marketing cultural,
nem possibilitar sua utiliza¢io como instrumento consistente
de anilise da nova realidade sociocultural contemporanea. Do
mesmo modo, estd fadada ao fracasso tedrico-analitico qual-
quer utilizagio da nogio de marketing cultural que desconheca
as singularidades da cultura e de sua dinimica, enfatizando ape-
nas a sua visao instrumental.

Notas

! Este trabalho retoma e atualiza o artigo anteriormente escrito ¢ publicado sobre
o tema. Ver: RUBIM, Antonio Albino Canelas. Os sentidos do marketing cul-
tural. In: Revista Brasileira de Ciéncias da Comunicagdo. Sio Paulo, XXI (1),
janeiro/junho de 1998. p. 141-149.

2 Sobre financiamento da cultura, ver: MOISES, José Alvaro e BOTELHO,
Isaura (orgs.). Modelos de financiamento da cultura. Rio de Janeiro: Funarte, 1997;
OLIVIERI, Cristiane Garcia. O incentivo fiscal federal a cultura e o Fundo Nacional
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3 BURNS, Edward McNall. Histéria da civilizagao ocidental. Porto Alegre: Globo,
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res. Arte e sociedade na Itdlia barroca. Sao Paulo: Edusp, 1997 e, em especial, sobre
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Divulgacao e
jornalismo cultural

Nadja Miranda
nmm@ufba.br

Todo fendémeno cultural para se efetivar, na atual
sociedade de massas, necessita ser divulgado, con-
di¢io essencial a formagio de publicos. A publica-
¢ao ¢ aqui entendida como um processo social ge-
ral que cria maneiras compartilhadas de selecionar

e encarar acontecimentos ¢ aspectos da vida.

Em sua forma mais avangada, é a produgio e
distribui¢gio em massa de sistemas de men-
sagens que transformam perspectivas priva-
das em amplas perspectivas publicas. Esta
transformagio d4 i existéncia ptiblicos. Uma
vez criados, tais publicos sio mantidos atra-
vés de continua publicagio. (GERBNER,
1973, p.73)

A imprensa tem, portanto, um papel fundamental
no cultivo dessas perspectivas € na sua manutengao.
A midia impressa é um dos canais de difusdo cultu-
ral e, em si mesmo, um claro expoente do proces-

so de comunicacio de massa, sendo o jornalista um
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mediador entre os criadores e os receptores. Inserido nos
meios de comunicagio de massa, é o artifice do processo de
aculturagio publica que promove a orientagio do publico nas
sociedades contemporineas.

O jornal é, portanto, um dos canais de difusio cultural e artis-
tica. Ao longo da sua consolida¢io como produto do moderno
jornalismo gerado por empresas capitalistas, suas paginas dis-
tribuem informagoes sobre cultura e arte nos formatos mais
variados. Assim, a temdtica cultural atualiza-se no Ambito do
jornalismo, acompanhando as mudangas que, ontem ou hoje,
se apresentam ¢ destinando, a publicos diferenciados, infor-
magdes sobre o ambiente sociocultural. Na contemporaneidade,
os aspectos mercadolégicos promovem ou reduzem a énfase
em determinados tipos de produgio cultural, resultando nas
costumeiras assimetrias entre o cultivo de um ideal de cultura
e as pressoes pela viabilidade econdémica.

Jornalismo cultural:
suplementos semanais e segundos cadernos

O jornalismo cultural ¢ uma area de especializagio que se rea-
liza sob as mesmas circunstincias do jornalismo geral e é in-
fluenciado por todos os momentos politicos e econémicos do
pais. Ele expressa tanto uma visdo critica, discutindo questoes
em pauta na atualidade, quanto opinides ou contetidos tradici-
onalmente identificados com o status quo das sociedades onde

emerge.

Sua denominacio é questionada por alguns estudiosos por
consideri-la redundante, ja que todo jornalismo ¢é cultura. O
jornalista Daniel Piza enfatiza a “riqueza de temas e implicagoes

80 Divulgacao e jornalismo cultural



no jornalismo cultural, que também niao combina com seu tra-
tamento segmentado; afinal, a cultura esti em tudo, é de sua

esséncia misturar assuntos e atravessar linguagens” (2003, p. 7).

Na perspectiva da estrutura¢io dos jornais em editorias — sec-
¢Oes nas quais se efetuam as rotinas produtivas dos cadernos
temdticos dos jornais — que expressam e atualizam as diversas
areas de especializacio do conhecimento, adotamos a denomi-
nagio jornalismo cultural.

As noticias culturais estdo presentes ji no jornalismo pratica-
do nos séculos XVII e XVIII, resultante de um intercAimbio
(negociagio) regular de informacdes, entre pessoas privadas,
sobre assuntos do cotidiano que tém relevincia publica. Entre
esses assuntos, comentdrios sobre producdes culturais (litera-
tura, teatro, concertos e pinturas), atos oficiais dos governos,
e até movimentos de troca de mercadorias num mercado em
consolidagio (HABERMAS, citado por FRANCISCATO,
2000, p. 4).

Herdeiros dos suplementos literdrios do século XVIII, fase do
jornalismo politico — literdrio' , os segundos cadernos surgem
com a imprensa de massa e se consolidam no Brasil, a partir
dos anos 70. Os cadernos diirios de cultura assumem a di-
mensio de um espago especializado do conhecimento, inclusi-
ve, no contexto de mudangas operadas na estrutura das pro-
prias redacdes e na articulagio das editorias de texto e arte.
Enquanto expressao do jornalismo didrio, eles tanto sumarizam
o conjunto de manifesta¢oes culturais que se amplificam na
prépria industria cultural da qual sio parte integrante, quanto
sao subordinados a rotinizagio produtiva das empresas. Como
drea especializada, esses cadernos representam a possibilida-
de de reflexio das manifestagdes artistico-culturais e, embora
sintonizados com a atualidade, operam com critérios de
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noticiabilidade préprios, distintos daqueles utilizados pelas
paginas do jornalismo cotidiano. Todos estes aspectos reper-
cutem na prética jornalistica de produg¢io das noticias cultu-
rais, determinando assim suas caracteristicas mais notorias.

Enquanto piginas de um jornalismo informativo e cotidiano,
os cadernos lidam com a cobertura de eventos previsiveis, pro-
gramados, para os quais as regras ¢ critérios de noticiabilidade,
por serem dinimicas, adaptam-se ¢ se estendem para trans-
formi-los em noticia.

Mesmo verificando-se a tendéncia de busca do factual nas co-
berturas, expressa pela orientagio editorial, nio ha o acompa-
nhamento dos fatos no dia-a-dia como noticia. A apuracio dos
acontecimentos culturais é processada segundo uma estratégia
tipica do jornalismo cultural que ¢ tratar os fatos de atualidade
no Ambito de sua programacio, ja que se constituem em even-
tos previsiveis, oferecendo ao leitor um roteiro para a desco-
berta do novo, ou seja, a esséncia da noticia. Essa, nos parece,
¢ uma caracteristica do jornalismo cultural didrio praticado
atualmente.

Dentre as estratégias tipicas do jornalismo, estio aquelas ex-
pressivas do seu cariter também opinativo, essencial a nature-
za dos segundos cadernos, representado especialmente pela
resenha dos produtos culturais. A resenha elaborada pelos jor-
nalistas substitui, hoje, a critica esteticamente fundamentada.
A critica é matéria-prima dos suplementos literarios/culturais
que, diversamente dos segundos cadernos, sio norteados por
uma filosofia editorial de divulgagio e reflexio sobre o movi-
mento cultural que, ao transcender os aspectos da programa-
¢ao, valoriza a emergéncia cultural e nio se prende a preferén-
cias de determinadas faixas de publicos (MATTOS citado por
MIRANDA, 2001).
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Estudiosos do jornalismo brasileiro observam que a tipologia
das matérias publicadas nas coberturas atém-se aos géneros
informativo e opinativo®. Assim, os cadernos culturais didrios
utilizam estratégias de cobertura identificadas com o jornalis-
mo informativo — entrevistas, notas (curtas e curtissimas),
noticias e reportagens. As noticias mais relevantes sio destaca-
das em chamadas de primeira pigina, bem como transforma-
das em notas de colunas. Sio formas da informagio, em me-
nor ou maior extensio e profundidade, similares as do jornal
como um todo, ¢ que compdem as piginas das diversas
editorias, inclusive nos cadernos especializados. Essa tipologia
nio esgota, no entanto, os modelos adotados pela cobertura
cultural, que tem na resenha e nas colunas (que informam,
mas, sobretudo, comentam) as modalidades expressivas do seu

cardter opinativo.

Assim, a presenca obrigatéria de roteiros e a publicacio siste-
mitica de resenhas constituem os elementos distintivos do
jornalismo cultural praticado pelos cadernos diarios de cultu-
ra. Os primeiros, ao aglutinarem as manifestacOes artistico-
culturais do elenco de acontecimentos atuais, evidenciam o
sentido da edi¢io. Esta é condi¢io para que se efetive uma pro-
gramagcao e se articule o espago da informagio. Ao mesmo tem-
po, opera-se, nas resenhas, a atualizacio constante dos produ-
tos culturais, muitos dos quais instantineos e efémeros. Os
segundos cadernos sio o locus exclusivo da resenha e dos rotei-
ros culturais, sinais da identidade do jornalismo cultural dii-
rio, nio obstante a presenga (ou resquicio?) de quadrinhos,
horéscopo, palavras cruzadas, que se costumou agregar sob a
rubrica de entretenimento.

Estes aspectos indicam uma composi¢ao hibrida, na qual se
mesclam, de forma sistemdtica, informagio e opiniio, sobre a
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cultura e a arte, atrativa a inser¢oes constantes da publicidade.
Os publicos amplos aos quais se destinam sao também consu-

midores vislumbrados pelos anunciantes.

A mistura de formas e estratégias com as metas de amplos
publicos destinatirios, que caracterizam os cadernos culturais
locais, constitui uma ambigiiidade na qual talvez resida a ori-
gem da crise que José Geraldo Couto afirma estar passando
atualmente o jornalismo cultural. No novo contexto de mu-
dangas, marcado por aceleradas transformagoes do mercado
de produtos culturais e pela modernizagio dos grandes jornais
brasileiros, o jornalismo cultural ainda nio encontrou “o seu
espago ¢ a sua voz” (COUTO, 1996, p. 129). Ele estaria sendo

reinventado?

Um importante aspecto deve ser destacado, por ser essencial
e indispensavel 3 materialidade de toda a abordagem do co-
nhecimento realizada pelo jornalismo, cujo suporte impresso
lhe di existéncia: os processos e recursos visuais (diagramagao,
fotografia, ilustracio, caricatura). Critérios espaciais de locali-
zag¢ao tém a mesma capacidade que o texto de valorizar a infor-

magao jornalistica.

Sua influéncia adquire maior dimensio, especialmente a partir
do moderno jornalismo, que altera profundamente a fei¢ao
dos jornais. Textos longos e rebuscados dao lugar aos sintéti-
cos comunicados das agéncias. Surge a pirimide invertida, o
lead que padroniza a noticia. Maurice Mouillaud (1997, p. 32)
atribui, 3 invengio da informagio a constituigio das “seqiiéncias
curtas e heterogéneas” que fragmentaram os longos discursos
da imprensa, os quais conferiam tonalidades cinzentas ¢ mo-
nétonas as paginas. Com esta quebra conceitual e formal, sur-
ge a unidade que provém do ordenamento da diagramacio,
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dispositivo que “nio comanda apenas a ordem dos enuncia-
dos, mas a postura do leitor”. (1997, p. 32).

O fazer jornalistico sempre foi perpassado pela dicotomia “dis-
positivo e sentido”, que acentua a divisio entre a descrigao do
jornal em sua materialidade — papel, formato, diagramagio (o
suporte) — e o que, durante muito tempo, foi chamado de os
“contetdos”. Mas embalagem e objeto nio podem ser separa-
dos sem que o objeto perca a sua identidade. O contetido, o
texto, era (e ainda €) considerado a parte nobre da imprensa.
Essa percep¢iao determinava (e ainda determina) uma hierar-
quia, inclusive salarial, entre repdrteres, repérteres fotografi-
cos, diagramadores, ilustradores entre outros.

Embora essa dicotomia ainda persista entre nés, hi um dado
significativo referente ao texto e a forma (ao sentido e ao dis-
positivo). Os cadernos culturais adquirem sua maturidade no
ambiente inovador dos anos 70, quando as redagdes dos prin-
cipais jornais brasileiros passam por uma reestruturagio e maior
articulacio entre as editorias de texto e arte. Assim, um olhar
mais atento pode captar nos cadernos culturais didrios uma
feigio prépria e distinta das demais paginas dos jornais, surgida
da nova atuagio sintonizada da arte ¢ do texto. Contribuem
para essa fisionomia as possibilidades visuais oferecidas pelas
fotografias das virias linguagens artisticas e da imensa gama de

manifestacoes culturais.

Isso nio impede que a imitagio de determinados modelos aca-
be dando margem a criticas, com as quais concordamos em
alguns pontos, como a de Alberto Dines (1996) que, por exem-
plo, enxerga os cadernos como “clones uns dos outros” e aponta
para a “perda de identidade, tanto visual quanto na forma
indiferenciada com que se comporta diante dos acontecimentos”
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com uma das principais disfungdes da pratica jornalistica na
atualidade.

As caracteristicas que diferenciam o jornalismo como um todo
e o jornalismo cultural em particular apresentam-se através de
pautas que enfocam questOes referentes a temas especificos
da cultura, da arte, do comportamento e do lazer. Determi-
nam-se, ainda, pela anilise, desdobramento e aprofundamento
de questdes relevantes para a vida social, atualizando temas e

personalidades da cultura humanistica.

Criticos do jornalismo cultural

As anilises dos profissionais que, a partir da pritica, desenvol-
vem reflexdes sobre o jornalismo cultural indicam que os ca-
dernos de cultura vém perdendo muitas das suas principais
caracteristicas. Entre os problemas destacam “perda de con-
sisténcia, de ousadia”; “capitulacio aos aspectos mais frivolos

<

da inddtstria cultural”; “subordinagio aos departamentos de
marketing das empresas de cultura e/ou promotoras de even-
tos” e a “segmentacio do mercado”; “ocupacgio quase total do

espaco pela extensiva programagio” etc.

Aftonso Romano de Sant’Anna (2000, p. 3) relembra que os
suplementos até os anos 60 tinham como fun¢io o debate, a
exposi¢iao de idéias e a formagio cultural. Modificagdes ocor-
reram, “convertendo-os, sobretudo, em veiculos de informa-
¢3o sobre o que estd saindo no mercado editorial, razio pela
qual os divulgadores e as editoras passaram a ter mais forga
nas suas pautas”. Com a fungio de dar ao leitor uma nog¢io do
contetdo do livro, o cardter da resenha é mais informativo e

nio necessariamente contém julgamentos. Sua utilizagio, se-
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gundo Sant’Anna, tirava a critica de “um certo preciosismo aca-
démico e de um certo impressionismo” e atendia a um apelo
do mercado: expor ao publico o produto tirando-o do clube
fechado dos chamados ‘amantes da cultura e da literatura’, exi-
bindo-o aos demais.

A profissionalizagio e a especializacio tém levado a substitui-
¢ao dos criticos de tradigio literdria por jornalistas afinados
com a anilise de produtos culturais, nos cadernos didrios de
cultura e algumas revistas. Neste sentido, alguns suplementos
literarios e cadernos culturais acabam por se constituir em ver-

dadeiros espagos de resisténcia.

Os cadernos semanais (suplementos),

quando nio cedem para o estilo jornalistico dos cadernos
didrios, esquecendo que sua fungio seletiva deve ser
exercida com mais fundamentagio ainda, estio presos ao
esquema das resenhas encomendadas a professores uni-
versitirios, que nio raro pecam pela escrita burocritica e
lenta, com excesso de jargdes e falta de clareza. A pauta ... ]
também costuma ser limitada aos nomes piramidais e aos
temas imediatamente associados 2 idéia de erudicio. (PIZA,
p- 53)

Producao cultural no sistema capitalista

No jornalismo cultural praticado pelos segundos cadernos, sao
mais visiveis as determinantes do mercado em relagio as pigi-
nas de noticias gerais. Enquanto nestas tltimas, hi uma selegao
que se efetiva sobre um conjunto de fatos que chegam, por
diversos meios, aos jornais, nas paginas de cultura ha uma evi-
dente pressio do mercado, tendo em vista o agendamento de
shows, espeticulos e langamentos que ¢é preciso fazer chegar ao
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conhecimento do consumidor, que constitui, em suma, um
elemento de valorizacio do espaco jornalistico e publicitirio.

Na pritica, a importincia e a relevincia de um acontecimento
que constitue o seu valor como noticia sio complementados
pela caracteristica ambivalente de produto cultural e
mercadoldgico que engendra a produgio cultural no sistema
capitalista. O processamento de informagdes sobre cultura se
da no continuum do sistema de distribuigdo e circulagio de pro-
dutos culturais do qual a imprensa faz parte.

Assim, na contemporaneidade, os aspectos mercadolégicos
promovem ou reduzem a énfase em determinados tipos de
producio cultural, resultando nas costumeiras assimetrias en-
tre o cultivo de um ideal de cultura e as pressoes pela viabili-
dade econdmica. A sele¢io daquilo que pode ser rapidamente
distribuido e consumido é mais contundente, sobretudo no

aAmbito das novas tecnologias reprodutivas, como a televisio.

Com a integracio dos meios ao processo de globalizacao
econdmica e o estabelecimento de uma divisio do trabalho mais
formalizada e regular, os fundamentos da atividade jornalistica,
no Ambito dessa industria cultural ampliada, s3o extremamente
marcados pela profissionalizagio que se articula inevitavelmen-
te a uma administracio de cunho empresarial. Decorrem dai
novas e fundamentais questdes para o exercicio de uma atividade
que articula processos de produgio cultural e de mediagio pa-
blica, no Ambito de organizagdes de controle privado. Tais pro-
cessos acompanham a constitui¢do da cultura mosaica —
“desordenada, aleatdria e fragmentada de nosso tempo”, como
observa Moles (citado por MIRANDA, 2001, p. 48).

Eles geram crises de identidade no jornalismo cultural, que
sao freqiientes e benéficas, “até porque, na arte, a condigao
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moderna ¢é ‘critica’, isto é, envolve sinais de crise, é instivel,
ciclica, plural”, como diz Piza. O autor propde um tratamen-
to diferenciado para o jornalismo cultural — recusando a no-
¢ao de que seja simples e ficil, “as dicotomias ficeis sé lhe
tém feito mal” — e o enfrentamento de questoes. Dentre as
questoes, destaca a que julga a maior delas, a infinidade de
oposicdes e polarizagdes que o contamina a todo instante:
entretenimento versus erudi¢io, nacional versus internacional,
regional versus central, jornalistas versus académicos, reporta-
gem versus critica (2003, p. 8).

O préprio Daniel Piza ressalta, no entanto, que as se¢oes cul-
turais dos grandes jornais continuam entre as paginas mais “li-
das e queridas”. O jornalismo cultural — diz ele — vem ganhan-
do mais e mais status entre os jovens que pretendem seguir a
profissio”. A pesquisa “Um perfil sociocultural dos jornalistas
baianos” realizada por Mariano e Rubim (2001) com jornalis-
tas profissionais nas redagdes de Salvador aponta 35,5% de pre-
feréncia destes pela editoria de cultura, como espago de reali-
zagio profissional.

Bastidores da divulgacao cultural

Segundos cadernos dos jornais didrios, suplementos semanais
dos mesmos jornais, paginas de cultura das revistas semanais,
publicacoes especializadas em temas da cultura sio os canais da
midia impressa nos quais sao divulgadas informagoes da produ-
¢do cultural e artistica. Nestes espagos existe a possibilidade da
temdtica cultural ser discutida, refletida no Ambito jornalistico,
uma vez que o acontecimento se torne noticia, e que o produto

seja anunciado, registrado.
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Segundo Piza, a “tendéncia do jornalismo brasileiro de querer
aparentar o jornalismo cultural aos outros em método’® [...] sig-
nifica nio reconhecer o maior peso relativo da interpretagio e
da opiniao em suas paginas” (2003, p. 8). Esta circunstincia, en-
tretanto, nao invalida o potencial de aprofundamento, de anilise
e de desdobramento de questdes relevantes para a vida
sociocultural contido nas pautas culturais e artisticas. Neste po-

tencial estio implicitas, certamente, a interpretacio e a opiniao.

Por detrds das pautas dos acontecimentos culturais — estréias,
inauguragdes, langamentos de produtos etc. — que constituem
os cadernos culturais didrios e semanais muitas vezes estio as
assessorias de imprensa, que estabelecem e mantém a articu-
lagio entre as fontes e as redagdes, facilitam o trabalho de am-
bos, mas nem sempre o definem. As assessorias, em muitos
casos, tornam-se também fontes — porque tém a matéria-pri-
ma bisica das informagdes —, notadamente nos cadernos cul-
turais, que sio constituidos, em grande parte, pelas informa-
¢oes delas provenientes.

O publico imediato das assessorias nio sio os leitores, mas os
préprios jornalistas. No relacionamento daquelas com estes, é
necessario atuar com base na percepc¢ao que os jornalistas, nas
redagdes, terio do fato e de como vio transmiti-los. Cabe-
lhes a estes a decisio sobre quais assuntos propostos por esses
agentes publicos (assessorias) sio noticias e em que perspecti-
va e importincia. Ao se relacionar com a redagio, o assessor

deve ter em vista que,

embora todos sejam jornalistas, as culturas variam de acor-
do com o veiculo e com a empresa onde e para quem se
trabalha [...] Conhecer os dois lados do balcio, como cos-
tumamos dizer, é essencial para entender a 16gica do pro-
cesso de produgio da informagio e de sua publicagio como
noticia. (DUARTE, p. 307)
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Por essa razao é fundamental que o jornalista que atua em as-
sessoria de imprensa tenha passado pelas redagoes e conhega o
seu funcionamento.

Referéncia baiana

Na imprensa baiana, as estratégias de cobertura dos assuntos
culturais sio, na maioria dos casos, planejadas a partir da inici-
ativa das fontes interessadas na visibilidade dos acontecimentos
— sejam assessorias de imprensa, organismos publicos e priva-
dos, casas de espeticulo, o préprio produtor cultural, os cria-
dores envolvidos, entre outras. A contribuigio das informagdes
produzidas por essas fontes — independente de possuirem ou
nio a forma do press-release — torna-se, a cada dia, um compo-
nente mais e mais indispensivel as estratégias utilizadas para a
cobertura cultural.

Nos cadernos de cultura dos jornais A Tarde e Correio da Bahia
pesquisados em 2001*, chegavam diariamente as redagdes, em
média, oitenta press-releases e o aproveitamento deste material
era quase total, segundo Susana Varjio ¢ Isabela Laranjeira,
editoras do Caderno 2 ¢ do Folha da Bahia. Esta situagio, no
minimo, se mantém a mesma atualmente.

Segundo a pesquisa, além dos press-releases, que trazem informa-
¢Oes sobre os eventos e sugerem pautas para a cobertura
jornalistica, hi ainda telefonemas, faxes, e-mails que abordam as
redagdes e, praticamente, dio conta, num primeiro momento,
da cobertura dos acontecimentos culturais, sem que o repdrter
sala a campo e, em certos casos, a cobertura pode até ser feita na
prépria redagio. O envio de material informativo aos jornais

cresce com o aumento e a diversificagio dos produtos culturais
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no mercado e a sua necessdria visibilidade para o consumo. No
caso dos espeticulos cénicos, o envio de fotografias de quali-
dade editorial contribui para abrir o espago a publicagio da
matéria nas suas pdginas’.

Por outro lado, verifica-se o acentuado crescimento das asses-
sorias como campo de trabalho dos jornalistas e a urgente
profissionalizagio da atividade de divulgagio cultural, incre-
mento este que vem acontecendo em todo o pais. Pelos cilcu-
los de sindicatos e entidades, pelo menos 50% dos jornalistas
brasileiros, hoje, atuam em 4reas relacionadas a comunicagio

organizacional, particularmente assessorias de imprensa — ¢ o

mercado ainda estd em expansio (DUARTE, 2003).
No mercado baiano, segundo Rubim e Mariano (2001, p. 109),

“é o vinculo empregaticio mais recorrente, além do trabalho
no jornal ou na televisio”, seguido pelos trabalhos ocasionais
em comunicagio, como free-lancer, muitos dos quais eventual-
mente ligados a pritica de divulgacio cultural.

Apesar desses ntimeros e da realidade que indicam que mui-
tos cadernos, notadamente os culturais, precisam da produgio
de noticias das assessorias para sobreviverem, a assessoria de
imprensa ¢ um assunto polémico, tratado de forma velada,
tanto no meio profissional quanto nos ambientes de formagio
académica. A questdo precisa ser enfrentada, pois envolve va-
lores profissionais, preconceitos, dissimula¢io por parte de
todos aqueles que, de alguma forma, na teoria e na pratica,
estao ligados a atividade jornalistica. Enquanto isso, essa alter-
nativa de trabalho para os profissionais que saem dos numero-
sos cursos de jornalismo de todo o pais torna-se, cada vez mais,
uma condi¢io para a realizacio profissional.
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Um mercado que comecou a se abrir no Brasil, nos anos 70.
No bojo do governo militar de Emilio Garrastazu Médici, os

jornalistas

passaram a ser convidados a ocupar o espago crescente das
assessorias de imprensa, sob a tutela formal e/ou cultural
de departamentos de relagdes ptblicas, para trabalhos que
nem sempre exigiam a presenga fisica. E sem precisar afas-
tar-se das redagdes, para que se viabilizasse o jogo duplo
do duplo emprego. (Duarte, 2003, p. 44)

A divulgagio cultural e artistica é também um campo de traba-
lho promissor para os jornalistas assessores, embora ainda seja
exercida, muito freqlientemente, sem as condigdes profissio-
nais necessarias para a sua plena realizagio. Embora ji existam
alguns avangos, como o reconhecimento da divulgagio como
item das produgdes, nominados em projetos de captagio de
recursos, as leis de incentivo brasileiras subordinam a conces-
sao de subvengdes a limites financeiros. O FazCultura, por
exemplo, estabelece um valor de, no maximo, 20% do total do
projeto para o item “despesas com divulgacio”.

Tao grave quanto a limitagio das despesas, sem que haja um
diagnéstico e posterior planejamento estratégico para a comu-
nicagio do projeto, sio as defini¢cdes das estratégias estipula-
das pelas leis de incentivo ou, o que ainda é pior, pelos prépri-
os produtores, sem a participagdo do profissional da divulga-
¢ao. Estes procedimentos entram em choque com um
planejamento efetivo da divulgagio, por utilizar parimetros
arbitririos e distanciados da realidade, impondo, muitas ve-
zes, aos produtores e profissionais da comunicagio verdadei-
ros malabarismos orgamentdrios para a realizagio do trabalho.

Embora exercendo papéis diferenciados e, em alguns casos,
“hierarquizados”, ja que, regra geral, cabe ao produtor contratar
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o divulgador, ambos enfrentam questdes de um mercado pre-
mente de profissionalizagio, e, entre estas, algumas dizem res-

peito especificamente ao profissional da comunicagio.

Ao enfocar a divulgacio cultural, ampliamos a perspectiva de
atuagio profissional, chamando aten¢io para o fato de que o
jornalismo representa uma, entre as varias alternativas de uma
proposta mais ampla de comunicagio estratégica para a difusio
de assuntos da cultura e da arte. Nesta proposta, devem estar
articuladas vérias linguagens, suportes etc. E um dos elemen-
tos balizadores para a defini¢io do projeto de comunicagio a
ser adotado na divulgagio em pauta é o publico a ser sensibili-
zado. Como hd uma gama bastante diversificada de aconteci-
mentos culturais e artisticos, para cada um deles é possivel
dirigir a informacao com base na segmentagio dos publicos.

Assim, podemos supor que, para um espeticulo cénico, em car-
taz num teatro da cidade, é importante que ele seja anunciado
na agenda dos segundos cadernos, que tenha publicada matéria
com fotografia na sua estréia e até uma resenha, no decorrer da
sua temporada. Mas ¢ insensato supor que a sua manutengao
nas paginas possa se dar com regularidade, além dos roteiros da
agenda. Basta pensar no espago dos cadernos, na concorréncia
de outros espeticulos e eventos culturais de toda ordem que
estio na mesma pressao para serem divulgados.

Se entendermos que, com exce¢io dos espeticulos com atores
globais (bons ou ruins), preparados para correr capitais aos
finais de semana, cujo apelo ¢ a sua visibilidade na TV, o que
enche os teatros é o boca a boca comentando espontaneamen-
te a obra, por que insistir nos jornais? Por que nio direcionar
recursos, esfor¢os para outras formas de comunicagio? Vive-
mos na época da comunicagio imediata e virtual, veloz. Atra-
vés da Internet, dos enderegos eletronicos, tornou-se possivel
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criar malas diretas segmentadas e, num clic do mouse, informar
a uma verdadeira teia de fruidores a exposi¢io, a instalagio, a
performance etc. Num semindrio cultural realizado no Ambito
de uma faculdade, conhecendo-se o publico a que se destina,
pode-se proceder da mesma forma e obter-se um excelente re-
sultado.

Estes exemplos surgem da minha vivéncia profissional na di-
vulgacio cultural. Cada um deles, ao ser transformado em
projeto, deve ser adequado ao contexto — proposta, publico,

ambiente, natureza do acontecimento cultural, recursos etc.

Um festival de musica (axé, rock etc.) preparado para receber
multidoes necessariamente cabe e deve ser divulgado através
de antncios comerciais da midia televisiva, em determinadas

faixas de hordrios e programas.

Ja para a estratégia de divulgar a inauguragio da exposigio de
artesanato, com apresentagio de grupo folclérico de uma casa
de cultura de um municipio do Estado, ¢ legitimo anunciar a
programagcio através de caderno de municipios ou cultural dos
jornais de Salvador. Porém a audiéncia da casa de cultura, sua
platéia certamente serd melhor informada pelo servigo de alto-
falante, pelos modernos “moto-falantes” ou por faixas e carta-
zes identificando visualmente o evento pelo municipio e sede.

Como vimos,

pelas novas demandas, o assessor de imprensa deixa de ser
apenas um emissor de releases [por exigéncia do seu trabalho
na atualidade], despontando, hoje, como um produtor ou
mesmo um executivo de informagdes e um intérprete do
macroambiente. (BUENO, citado por DUARTE, 1995, p. 5)

Nesta passagem para uma atuagio mais abrangente da impren-
sa para a comunicagiao, o assessor deve estar habilitado para
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executar e coordenar determinadas priticas que se relacionam
com a imprensa®, mas também com a publicidade e propa-
ganda, as relagdes publicas, o marketing, a producio cultural e a
comunicacio estratégica e os suportes do jornalismo (impres-
so, radiofénico, televisivo), a Internet, a fotografia, a progra-
macio visual etc.

A idéia envolve complexidade, ji se realiza em outras areas,
mas, certamente, para a divulgacio cultural e artistica, uma nova
perspectiva podera se abrir, no sentido da concretizagio de um
trabalho com bases mais sélidas e profissionais, que poderd
contribuir para diminuir a tensao entre artistas, criadores, pro-
dutores e jornalistas.

Notas

' O primeiro suplemento literdrio da fase moderna, no Brasil, foi o Correio das
Artes, langado em 1949, na Paraiba, pelo jornal A Unido, fundado em 1892.

2 Esta formulagio informativa e opinativa ajuda-nos a operar este estudo e a
organizar, através de nogdes e classificagdes, o trabalho. Vale, porém, observar
que, no nosso entendimento, todo o processo de sele¢ao, apuragio, escritura do
texto e apresentagio da informagio é permeado pela relagio sujeito-objeto, o
que implica a impossibilidade de apreensdes estanques que pretendam isolar a
opinido deste processo e de seus resultados.

®> O autor se refere as reformulacoes operadas na década de 70. De acordo com
Cremilda Medina (1978, p. 93), os segundos cadernos comegam a atingir a
maturidade a partir de reformulag¢oes na estrutura das préprias redagoes ¢ da
articulagio das editorias (de texto e arte). Estes cadernos agregam elementos da
fase politico-literdria e das novas exigéncias visuais: “diagramagao, imagens ¢
valorizagio dos titulos, olhos e leads”.

+ Esta pesquisa resultou na dissertagio de mestrado defendida no Programa de
Pés-Graduagio em Artes Cénicas da UFBA, em 2001 (ver referéncias biblio-
grificas).

> Dentre as fotografias utilizadas nas piginas dos dois cadernos, a maior incidén-
cia é de fotos de divulgagio, ou seja, produzidas por profissional da drea e pagas
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pelas produgdes dos espeticulos. De um total de 667 fotos referentes a 51
espeticulos que tiveram suas coberturas pesquisadas, 44% estavam nesta condi-
¢ao, contra 33% da reportagem.

¢ A assessoria de imprensa “compreende tanto o servigo de administragao das
informagoes jornalisticas e do seu fluxo das fontes para os veiculos de co-
municagio e vice-versa, quanto a edigao de boletins, jornais ou revistas” (FENA]J,
1998).
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Gestao cultural

Rosa Villas Boas
rosav@fieb.org.br

Ao centrar a nossa preocupacio na Gestio Cultu-
ral, a primeira questio que se coloca é de qual ges-
tao estamos falando. Gestio de Projetos? Gestiao
Financeira? Gestao de Recursos Humanos? Gestio
da Producio? Tratar da gestio cultural implica ter
em mente ou ter como objeto da gestio uma série
de dreas funcionais de uma empresa. Mas, como a
realidade da cultura em nosso Pafs nio ¢ de grandes
empresas, restringiremos a nossa atengao sobre a
gestio de espagos culturais e de projetos culturais,
tentando anotar o conhecimento bisico e necessa-
rio para um programa de gestio eficiente e eficaz.

Naio iremos separar neste texto a gestio de espagos
culturais da gestio de projetos, entendendo que os
espagos culturais agregam uma série de projetos,
como também a atividade de gestdo, a qual iremos
focar. Sao propostas mais permanentes ¢ efetivas,
de modo que, nestas duas instincias de anlise, exis-
te uma dimensio comum que as aproxima.
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O Brasil chegard ao primeiro mundo, se é que ainda vale tal
defini¢io, enxergando a sua vocagio, que coloca de lado os
modelos organizacionais da era industrial e cria novos mode-
los, com base no estilo de vida do seu povo e no potencial
natural do pafs, a exemplo da cultura, da ecologia, do lazer. Por
isso € necessario aproveitar conhecimentos e tecnologias ji con-
quistados, inclusive por outros paises, e fortalecer o caminho
natural do Pafs, utilizando a sua prépria matéria-prima.

Por enquanto, o Brasil pensa e age sobre a cultura de modo
ainda bastante restrito. Como se o habitante Gnico e natural
desse campo fossem os criadores. Sob esta percepgiao, a cultu-
ra ¢é para artista, parece nao haver lugar, por exemplo, para
empreendedores. Neste sentido, ¢ um Pafs em que suas lide-
rangas falam de metas com medo de falar dos sonhos, ao passo
que agentes do mercado cultural falam em sonhos com receio
de falar em metas.

Os artistas e agentes culturais sio excelentes mobilizadores,
capazes de atrair com seus produtos grande ndmero de pesso-
as e realizar muito, com poucos recursos, mas, todavia, eles
ainda estio distantes da capacidade de articular, formular idéi-
as concretas, construir projetos vidveis, inclusive no dmbito
social, que contribuam para a elevac¢io do nivel de consciéncia
nacional, salvo, ¢ claro, algumas excegoes.

Ainda nio se pode dizer que gestor cultural seja uma nova
profissio no Brasil, mas ¢, sem davida, uma carreira emer-
gente. Trabalhar nessa drea exige uma série de conhecimentos
que proporcionem uma atuagio reflexiva, critica e especializa-
da. Reflexiva e critica, no sentido da consciéncia do papel de
agente do desenvolvimento cultural, que sempre se questiona
sobre a cultura que se quer reforgar. Seria a da alienagio? Do
simples entretenimento? Ou uma modalidade de cultura que
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proporciona conhecimento, desenvolvimento pessoal e social
do individuo? Quando falamos do conhecimento especializa-
do estamos falando de ferramentas de gestio que devem ser
utilizadas para o planejamento, controle e avaliacio das agoes,
evitando-se o desvio dos objetivos ¢ o desperdicio na utiliza-
¢io dos recursos.

A maioria dos projetos, ¢ também de alguns espagos culturais,
¢ gerida, a dizer, “naturalmente”, “na marra”, “no improviso”,
“apagando incéndios”, “de dltima hora” e mais tantos outros
termos pejorativos que nio sé traduzem um estigma sobre
este setor, como também expressam a baixa credibilidade da-
queles que trabalham com cultura. Hi uma constante tensao
em torno da tradicional visio de que cultura nio € prioridade e
dos poucos recursos destinados a esse campo. Assim como
existe uma queixa decorrente da falta de politicas governamen-
tais eficazes e coerentes que possam estimular o desenvolvi-
mento dessa drea, em um Pafs multicultural como o Brasil.
No entanto, essas questdes que estdo postas, ao invés de cau-
sar desestimulo, deveriam incentivar cada vez mais uma for-
ma eficiente de utilizagdo dos parcos recursos destinados, e
assim diminuir a imobilidade ocasionada pelo jargio de que
cultura é uma atividade cara.

Ao tornar-se uma atividade produtiva, a cultura passa a ser re-
gulada pelas leis de mercado, assim como qualquer outra
atividade comercial. Para alguns, este fato fere os principios
éticos que deveriam reger as atividades culturais e artisticas,
considerada um bem do espirito. Para outros, este ¢ o tnico
caminho da sobrevivéncia da drea cultural. O que nos importa,
sobretudo, é conseguir resposta para a seguinte pergunta: como
viabilizar um projeto ou produto cultural na sociedade, sem
que isso signifique um aviltamento do processo criativo?
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Acreditamos em um terceiro vetor de mercado, que se realiza
na construgio de caminhos capazes de fazer dialogar um pro-
jeto e/ou produto original que congregue os patrocinadores, a
midia e a sociedade, uma possibilidade de vias, sempre com
mais de uma mao, nas quais seja possivel a troca de valores,
parcerias, de modo a tornarem sustentiveis e profissionais esses
projetos. S6 assim acreditamos ser possivel eliminar, de uma
vez por todas, a velha figura do produtor com o “pires na mio”.

A construgio de um mercado cultural ético, diferenciado e efi-
ciente é um desafio. Um mercado onde a competi¢io seja subs-
tituida pelo trabalho em parceria, e em que o marketing deixe
de ser apenas a venda ou mera publicidade, para assumir-se
como o encontro de um conjunto inteligente de estratégias de
captagio de recursos e valoriza¢io da criatividade. No sentido
de que um projeto cultural deixe de ser um objeto qualquer, e
sim uma proposta de real importincia e interesse, seja para o
autor, o patrocinador, a midia e o puablico, que devem funcio-
nar como elos obrigatérios dessa convergéncia de interesses
maltiplos.

A aplicacio das ferramentas da gestio empresarial no setor
cultural promoverd uma organiza¢io maior, sem, contudo,
provocar a perda do foco do nosso negécio e da criatividade,
tio inerente ao setor. Temos que perder o pudor e entender a
cultura como uma atividade que precisa de sustentabilidade e
de lucro. Para isso devemos vencer o preconceito que vé as
ferramentas de gestio como instrumentos complicados e bu-
rocréiticos, que nio se adequam 3as questdes culturais.

As modernas formas de gestio buscam otimizar o potencial
humano, estimulando cada vez mais uma ampla participagao.
Elas procuram somar conhecimentos, promover a interagio
e a cooperagio, através do trabalho em grupo, na busca de
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parcerias, na integracio das partes interessadas, a exemplo do
publico, fornecedores, consumidores, comunidade, mantene-

dores, patrocinadores etc.

Com a globalizagio, com a velocidade das novas sociedades, ¢é
necessirio que o setor cultural busque novos principios de
gestao, atualize suas tecnologias e instrumentos de trabalho,
dos quais o setor empresarial ji faz uso, e, sobretudo, que haja
uma disposi¢io e disponibilidade dos dirigentes culturais para
repensar o processo de gerenciamento de seus espagos e
projetos.

A Gestao de Qualidade, de técnicas e metodologias empresa-
riais, jd amplamente disseminadas no Pais, deverd ter sua efetiva
implantagio no setor cultural. Os objetivos desse instrumen-
to sao atingir o melhor desempenho com menor custo e mai-
or relevincia para a sociedade. Ele pode realizar um trabalho
que integra os diversos processos da atividade de cultura, a
exemplo da pesquisa, do planejamento, da comunicagio, da
captagio e da produgio.

Tendo como primeiro ponto a pesquisa, nao cabe mais proje-
tarmos agoes sem antes fazermos um diagndstico, definirmos
o cendrio que estamos vivendo, contextualizando as agdes ne-
cessarias para o desenvolvimento cultural, a demanda do pu-
blico e os temas a serem reforgados.

Apoés essa contextualizagdo, necessiria se faz a elaboracio de
um planejamento para nio perdermos o foco dos objetivos
propostos. O planejamento deve ter o efeito de um plano de
trabalho, ser participativo e flexivel, estabelecendo: as premis-
sas da proposta; as expectativas de situagio almejada pelo pro-
jeto; os caminhos, inclusive os alternativos, a serem seguidos,
o que, como, quando, por quem, para quem, por que ¢ onde
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devem ser realizados. E necessirio também deixar claro como
e onde alocar recursos, definir os indicadores de resultados, as
estratégias de acompanhamento sistemdtico e as avaliacdes
periddicas. Planejar significa pensar antes de agir, pensar sis-
tematicamente, obedecendo a uma metodologia, construir o
caminho de onde estamos e para onde queremos chegar.

No sentido de desmistificar a elaboragio de um planejamento,
vamos utilizar o exemplo abaixo, para facilitar a compreensao.
Suponha que vocé esteja muitos quilos acima do seu peso ide-
al, levando uma vida bastante sedentdria.

*Elementos do Plano:
- Missio: ser sadio e bem afeigoado.
- Objetivo: perder peso.
- Alvo: perder 2 quilos por més até atingir seu peso ideal.
- Estratégias: dieta e exercicio.

- Agoes/Tarefas: eliminar sobremesas, petiscos, mantei-
ga, nadar todo dia.

- Controle: pesar-se todas as manhas.

- Resultado: comprar roupas, corresponder a um padrio

estético cobigado, aumentar sua expectativa de vida.

O exemplo acima ajuda a entender o planejamento como um
processo desenvolvido para o alcance de uma situagao deseja-
da, de um modo mais eficiente e efetivo, com a melhor con-

centracgio de esforgos ¢ recursos.

No terceiro ponto, complementando o planejamento, propoe-
se elaborar um plano de comunicagio que permita informar ao
publico-alvo as inovagdes culturais que se pretende introduzir,
implementar estratégias, criar, planejar e executar campanhas
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de comunicagio para satisfazer necessidades culturais que nio
estao sendo atendidas. O marketing cultural propicia, ainda, que
se criem e desenvolvam novas tecnologias de intervengio cul-
tural, produzindo e ampliando conhecimentos ¢ suas aplica-
¢oes no mercado cultural. Essas tecnologias sio importantes
para atingirmos o nosso publico-alvo, utilizando midias alter-
nativas e criativas, ji que, na maioria das vezes, nio se dispoe
de verbas para subsidiar as midias mais tradicionais.

Com os objetivos claros e os recursos necessarios definidos,
poderemos partir para captacio, através de patrocinadores e
parceiros. Quando o recurso ¢ insuficiente, é necessirio lem-
brar como as agdes culturais sdo propicias a trocas, podendo
ampliar seu resultado com participagdes nio necessariamente
financeiras. Muitas sio as oportunidades de negécio que sur-
gem diariamente nos mercados da cultura. Oportunidades sio
sugeridas através do noticidrio dos jornais, das informagdes
que recebemos e do que intuimos. O que precisamos ¢ de-
senvolver a nossa capacidade de percebé-las, de associar fatos
e informacoes as possibilidades de projetos. Falar em oportu-
nidades significa vislumbrar oferta e, simultaneamente, bus-
car “ganchos”, motivos para associar as nossas propostas. Com
estratégias de marketing eficazes, pode-se captar recursos de
empresas patrocinadoras, aumentando assim a capacidade para
obter resultados efetivos por parte dos gestores culturais.

O que chamamos de produgio ¢é a execugio continuada do
planejamento. Continuada no sentido de incentivar agdes mais
permanentes com resultados efetivos, em detrimento das a¢oes
pontuais que se encerram em si mesmas. Na execucio do que
foi planejado nio podemos perder de vista os objetivos e me-
tas, perseguindo o que foi projetado, para atender as deman-
das dos clientes identificadas pela pesquisa. Outro ponto de
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extrema importincia é a escolha da equipe que ird desenvolver
o projeto. E necessaria a identificacio do potencial de cada pes-
soa envolvida, seus interesses e competéncias, de modo a con-
seguir o éxito satisfatério das tarefas que lhes serdo atribuidas.
Isso ird garantir, sobretudo, o sucesso da proposta. Também ¢
0 momento em que sentimos a importancia do planejamento
participativo, com a equipe envolvida e comprometida com os
resultados do trabalho. Ao gestor lider cabe dar autonomia ao
grupo, cuidando para nio haver desvios dos objetivos almeja-
dos, e associar as areas de trabalho.

No bojo das nossas indagacoes, outra pergunta se faz necessi-
rio: quem € o gestor cultural? Serd o administrador, aquele
com formagio em gestio empresarial ou serd o artista com
formagio na linguagem cultural? Ou seria também interessan-
te aventar uma outra possibilidade de formacgio que dilua fron-
teiras e que, através de um projeto pedagdgico multidisciplinar,
estabeleca uma relagido dialégica de conhecimentos para
otimizar o desempenho dessa atividade?

Acredito que os futuros gestores culturais deverio conhecer
profundamente a criagio artistica, ter sensibilidade e informa-
¢ao sobre as suas diversas linguagens, assim como devem ter o
senso critico de que a atividade cultural nio é similar as
atividades comerciais. Porém, nio se pode descartar a compe-
téncia necessiria para adaptar as ferramentas de gestio as
atividades de cultura. E isso s6 nos parece possivel através de
uma formagio que tenha como principio a sistematizag¢io e
organizag¢io dessa multiplicidade de conhecimentos.

Passo agora a elencar uma série de caracteristicas que nos pa-
recem ser pertinentes ao perfil do gestor cultural, assim como
alguns elementos empreendedores que consideramos relevan-
tes para sua atuacao:
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- Ser criativo e sensivel — criar propostas que promovam
o desenvolvimento cultural;

- Saber trabalhar em grupo — respeitar as diferengas,
potencializando-as;

- Estabelecimento de metas — saber aonde quer ir;
- Busca de informagdes — conhecer antes de realizar;

- Planejamento e acompanhamento sistematicos — cons-
truir um caminho a seguir;

- Busca de oportunidades e iniciativa — estar “antenado”
com o que acontece a sua volta;

- Exigéncia de qualidade e eficiéncia — satisfazer a todos

os envolvidos;

- Correr riscos calculados — arriscar, conhecendo sua mar-
gem de seguranga;

- Persisténcia — nio desistir diante dos empecilhos.

- Comprometimento — pronto a fazer o esfor¢o necessi-
rio para realizar uma tarefa;

- Persuasio e redes de contatos — acredita na sua proposta

¢ agrega pessoas a cla;

- Independéncia e autoconfianga — busca autonomia e ex-

pressa confianga na sua propria capacidade.

Anunciado esse conjunto de caracteristicas, imaginamos que
possam surgir as seguintes questdes: serd o gestor um super-
heréi? Alguém consegue reunir todas essas caracteristicas? Elas
sa0 inatas ou podem ser adquiridas?

Por ébvio, espera-se que os candidatos a esse tipo de atividade
devam fazer uma auto-analise do seu potencial e disposi¢ao para

tal. No entanto, também ¢é necessario realizar um exercicio de
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auto-analise onde possa valorizar as suas caracteristicas mais
fortes ¢ melhorar aquelas que se percebem mais fracas. Caso
tenha dificuldade com alguma delas, é importante buscar par-
ceiros que complementem essa falta. O grupo ideal de traba-
lho deve ser formado por pessoas que se complementam, cada
qual com uma caracteristica mais acentuada.

Respeitando tais caracteristicas, quais seriam entao as fungoes
desse gestor?

- Realizar novos estudos e pesquisa sobre o mercado cul-

tural e suas interfaces;

Fomentar o mercado cultural;

Participar de redes de intercimbio e informagdes;

Promover a circulagio e distribuigio dos produtos cul-
turais;

Mobilizar, apoiar e motivar os artistas;

Fidelizar o publico através da formagio de platéia;
- Resgatar e revitalizar as manifestagdes e agdes culturais;

- Mobilizar e envolver a comunidade nesse processo de
integragio, resgate ¢ sustentabilidade da cultura, numa

perspectiva de nao-exclusio;

- Construir Planos de Desenvolvimento Cultural, nas or-
ganizagdes publicas e privadas, nos municipios, nos bair-
ros, nas escolas;

- Viabilizar agoes e projetos culturais;
- Registrar experiéncias através de publicagoes;

- Administrar espagos culturais.
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H34 um mercado emergente para o Gestor Cultural, e o que
nio faltam sio funcdes que necessitam de pessoas capacitadas
para assumi-las. Necessirio se faz que ele tenha uma visao
cultural mais ampla e reconhega a cultura nao sé como eventos
artisticos com fins em si mesmos, mas, sobretudo, como meio
de desenvolvimento social e econdmico do pais.

Um exemplo de gestao cultural
O Teatro SESI Rio Vermelho

Unidade de um Sistema, a Federacio da Indastria do Estado
da Bahia, o Teatro SESI Rio Vermelho foi criado em 1997, para
promover agdes culturais voltadas a cidadania e responsabili-
dade social, permitindo que diferentes grupos encontrem ca-
nais institucionais de expressio e participagao cultural.

Como desdobramento do Plano Estratégico maior da Institui-
¢30, a administracio desse teatro elaborou as estratégias ne-
cessarias para atingir sua parte na concretizagio dos objetivos
propostos. Com base na Politica e Diretrizes de Agao do SESI,
que reconhece o potencial do Estado e a necessidade de equi-
librar a cultura com as outras ireas de atuagio, a Instituigio
investiu na adaptagio de um Teatro com a inteng¢io de estimu-
lar o potencial artistico dos trabalhadores da inddstria, apoiar a
produgio cultural da cidade e dar visibilidade as a¢des da Insti-
tuigdo. Além de procurar disseminar a cultura nos Centros de
Atividade do SESI, nas empresas e na comunidade artistica.

Localizado em um casario antigo construido na segunda metade
do século XIX, no Rio Vermelho, bairro dos artistas, intelectu-
ais ¢ boémios, o Teatro SESI resgata valores do passado, cons-
truindo um futuro pautado em temas da atualidade. Concebido
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para estimular as produgdes artisticas locais e incentivar novos
talentos, o teatro proporciona a popula¢io, ao valorizar a cul-
tura na multiplicidade de suas manifestagdes e linguagens, uma
diversidade de atragdes que vai do popular ao erudito.

Com 100 lugares e uma area externa para 100 pessoas, o teatro
aproxima o artista do publico e facilita a interagio entre as duas
partes, o que faz com que muitos grupos escolham esse espa-
¢o intimista para suas apresentagdes. A conquista do publico
deve-se a sua principal caracteristica, que ¢ a dinimica de fun-
cionamento, com a programagio de espeticulos em horarios
alternativos como as 2* e 3* feiras, 10h da manha de domingo,
o por-do-sol das 18h30min e o grande sucesso do horirio da
meia noite, tem garantido um publico cativo.

Atendendo a missdo da Institui¢io — contribuir para o fortale-
cimento da empresa industrial e o exercicio de sua responsa-
bilidade social, promovendo agdes de educagio, sadde e lazer,
com vistas 2 melhoria da qualidade de vida do trabalhador — o
ponto forte desse teatro é o trabalho de formagio de platéia,
junto as inddstrias baianas, através de desconto de 50% nos
ingressos para os colaboradores das empresas associadas ao
SESI e da realizagio de espeticulos dos talentos artisticos das
inddastrias. Esse projeto tem como objetivo o desenvolvimen-
to cultural do trabalhador, dando-lhe acesso as atividades ar-
tisticas.

Integrada ao desenvolvimento do SESI na busca da exceléncia,
a unidade do Rio Vermelho implantou o Programa de Quali-
dade, visando um melhor atendimento ao cliente e dando um
foco a suas acdes. Com a implantagio desse programa e do
Plano Estratégico, a institui¢io consolidou a gestio descentra-
lizada, com foco nos resultados e formada por unidades de
negdcio, administradas por um acordo de gestio.
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Esse modelo permitiu um planejamento mais participativo,
com o envolvimento de toda a equipe, inclusive daqueles que
fazem o contato direto com o publico. A delegagio de respon-
sabilidades levou os gestores, de todos os niveis hierdrquicos,
a assumirem compromissos com os resultados e promoveu
os objetivos almejados, a exemplo da desburocratizagio dos
processos, agilidade nas decisoes, para melhor atendimento
aos clientes, e maior eficicia nos resultados.

Ancorada nos fundamentos ladico-educativos dos Parimetros
do SESI-BA para o campo do Lazer, a proposta pedagdgica do
teatro privilegia agdes que buscam:

- desenvolvimento da criatividade, do autoconhecimento
e da capacidade de relacionamento interpessoal produ-

tivo através de processos interativos;

- acesso as expressoes das artes, de forma que se mantenha
uma atitude de busca pessoal e/ou coletiva, articulando
percepg¢ao, imaginagio, emogao, sensibilidade e reflexdo

tendo em vista as possiveis realizacoes artisticas;

- estimulo as producdes artisticas, abrindo espacos para
conhecimento de talentos nas mais diversas formas de

expressao.

Tendo como principio o carater educativo das agdes culturais,
contribuindo para o desenvolvimento pessoal e social do indi-
viduo, resgatando a sua histéria e ampliando as suas agdes como
cidadio, o teatro nasceu norteado por trés eixos: produgio
(projetos da casa), formagio (semindrios, cursos ¢ palestras) e
fomentagio do mercado (espeticulos da cidade), que interagem
entre si.

Rosa Villas-Boas 111



Para a consolidagio desses eixos, consideramos as seguintes

prioridades:

lancamento de novos artistas no mercado (atores,
diretores, musicos, dramaturgos etc);

espago subsidiado, oportunizando o acesso do trabalha-

dor as atividades culturais;

atendimento a responsabilidade social da Instituigio, atra-
vés de trabalho com as comunidades da circunvizinhanga;

amplia¢io do universo cultural do industridrio através
da participagio efetiva, conhecendo e fazendo cultura;

- papel articulador no desenvolvimento e crescimento das

dreas culturais;

- visibilidade da Institui¢io através da midia espontinea e

do acesso a formadores de opiniio.

Dentro da Politica de Qualidade da Instituigio, visando ser re-
conhecido pela inddstria baiana, recebemos o desafio de certi-
ficar nossos produtos na ISO 9001:2000 e assim, no ano de
2003, o Teatro SESI tornou-se a primeira casa dessa natureza,
no Brasil, com uma certificagio internacional, sem registro de
nio conformidade nas auditorias realizadas pela Bureau Veritas
Quality Internacional (BVQI), um dos mais importantes orga-

nismos internacionais de certificagio.

Os procedimentos avaliados incluem desde o relacionamento
com os clientes até as dindmicas internas, como o que precisa
ser realizado na Pré-Producio, Produgio e Pés-Producio.

Para organizagio e acompanhamento desse projeto, foram des-
critos alguns processos. Na pré-produgio: fechamento de pau-
tas; planejamento de espeticulo e divulgacio. Na producio:
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bilheteria; preparagio de espeticulo e montagem. Na pds-pro-
ducgio: a desmontagem.

Esses passos foram descritos por todos os envolvidos, discu-
tindo-se a melhor forma de executar cada agio. Depois de de-
finido, o processo torna-se um padrio que vai sendo melhora-
do dia-a-dia, sempre que for identificada uma forma melhor
para executar a a¢ao, processo que conta com a conivéncia de
todos os envolvidos.

Como se pode observar, nio € a criacio que ¢ certificada, e sim
o modelo de gestio, obrigando, através dos processos, que
todas as agdes sejam participativas e flexiveis. Sdo feitas pes-
quisas sistemdticas para conhecer a satisfacio do cliente pro-
dutor e do cliente espectador. Sao também aplicadas pesquisas
a todo os clientes produtores. Através de um formulirio es-
pecifico, que ¢é tabulado para indicar os resultados das deman-
das e para que sejam tomadas as providéncias devidas. No caso
de haver sugestoes e reclamagoes, estas sio tratadas através de
um relatdrio de nao conformidade, dando, ao final, um retor-
no ao cliente.

A pesquisa com o cliente espectador ¢ realizada duas vezes por
ano, para a qual se utiliza um percentual de amostragem esta-
tistica de acordo com o nimero de espectadores més, sendo
as questdes tratadas por igual ao cliente produtor. Além das
pesquisas, sio colocadas na entrada do teatro e camarim caixas
de sugestoes que sio recolhidas e lidas diariamente.

Os riscos que podem acontecer com a apropriacio dessas ferra-
mentas de gestio empresarial sio de que elas se transformem
em “camisas-de-for¢a”, instrumentos de burocracia do proces-
so e que nio sejam incorporadas por toda a equipe. Devemos
tomar cuidado para que o sistema se adapte as peculiaridades da
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drea cultural, em lugar de engessarmos nossas a¢oes a um sis-
tema ja pronto, desenvolvido, na sua maioria, para a inddstria.
Devemos ainda garantir que todos os processos sejam infor-
mados para tornar as agdes mais organicas e praticas ¢ que toda
a equipe envolvida esteja satisfeita e acredite na utilizagio des-
ses instrumentos como facilitadores do seu trabalho.

A implantagio do sistema nio foi ficil. Era uma nova lingua-
gem para a equipe, nio domindvamos as ferramentas e até que
elas fossem incorporadas foi um processo bastante sofrido.
Devemos assinalar que foi a primeira da implantagio da ISO
na irea cultural, nio havia qualquer experiéncia nesse sentido
que pudesse nos servir de espelho. Isso demandou um grande
trabalho para fazer os consultores entenderem o processo de
funcionamento de gestio na cultura e todas as suas nuances. A
sorte foi encontrarmos consultores sensiveis, que compreen-
deram e foram por demais eficientes como orientadores da
nossa proposta, mesmo que tivessem de refazer o processo
por diversas vezes.

Os ganhos foram muitos. S6 o fato de organizarmos a gestao
do Teatro ji consideramos um grande avango. Cito, a seguir,
trés pontos identificados pela equipe como avango da nossa
proposta com a implanta¢io das ferramentas de gestio utiliza-
das na ISO 9001:2000: a) maior controle nos resultados das
agdes — o acompanhamento sistematico possibilitou a preven-
¢ao dos erros, resultando num melhor atendimento ao produ-
tor ¢ aos espectadores e uma melhor utilizagdio dos recursos;
b) a melhoria da comunicagio interna e externa — conhecedora
das dificuldades de cada um, as interligagdes e dependéncias
entre eles, a equipe conseguiu trabalhar mais integrada,
minimizando os conflitos.
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Por outro lado, com o estabelecimento de mecanismos de di-
dlogo com o produtor e espectador, fomos informados sobre
as suas demandas e sugestoes e tivemos a oportunidade de
promover mudangas para a otimizagio do trabalho que, antes,
nao estavam em nosso horizonte. Inclusive, através do traba-
lho rotineiro e sistemdtico de respostas as solicita¢oes, tive-
mos a oportunidade de fazer o cliente entender sobre as nos-
sas limitagoes; ¢) solucao de problemas — problemas recorren-
tes, que nio conseguiamos identificar, até porque nio reco-
nheciamos suas causas e que, sem davida, criaram mal estar e
impediram a fluéncia do processo, acabaram por se resolver
com a utilizagio do instrumento de “registro de nao confor-
midade”. Ele nos permitiu definir mais claramente as ques-
toes, inclusive nos dando subsidios para levi-lo a instincias

maiores, caso estes fugissem da nossa competéncia

Finalmente, encerro este trabalho com um texto do livro En-
contro e Travessias, de Antonio Carlos Gomes da Costa, que sa-
biamente nos faz pensar no tipo de gestores em que quere-
mos nos tornar. Ja que lidamos com recursos finitos e com o
envolvimento de diversas pessoas, sabemos onde queremos

chegar?

o que se espera do outro lado da linha do horizonte? Para
saber é preciso atravessar, empreender a travessia. Hi duas
maneiras bisicas de fazer isso. Uma delas ¢ deixando-se
levar pelas correntes maritimas. Elas sempre vio dar em
algum lugar. Se vocé tiver sorte, serd um lugar que vale a
pena. Porém, se a sorte nio estiver do seu lado, as coisas
podem ficar realmente complicadas para vocé. O outro
jeito de empreender a travessia € navegando, ou seja, nio se
deixando conduzir passivamente pelas dguas. Navegar ¢
ter mapa, roteiro, bussola, vela, bandeira e timao. Navegar
¢ saber de onde se estd vindo e para onde se estd indo.
(COSTA, 2001)
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Projeto cultural

Umbelino Brasil
umbelino@ufba.br

Fundamentos teodricos da Oficina de
Projetos

Ja ha alguns anos trabalhando como professor do
Curso de Producio em Comunicagio e Cultura
da Faculdade de Comunicacio da UFBA, minis-
trando a Oficina de Planejamento e Elaboragio de
Projetos, venho me deparando com virias ques-
toes de ordem metodoldgica e pedagdgica que sio,
na minha opinido, problemadticas. A primeira de-
las é a escassez de livros especificos sobre o as-
sunto. H4, na verdade, um pequeno ndmero de
publicacoes, e todas na sua maioria, procuram for-
necer material ao leitor, de maneira técnica e prag-
mitica, uma enorme quantidade de conhecimen-
tos praticos apresentados como necessarios a quem
ja trabalha ou pretende trabalhar com Projetos
Culturais.

Sinto-me na obrigacio de fazer, aqui, uma ressal-
va. Sio livros anunciados como verdadeiros guias
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para “profissionais”, destinados a artistas, produtores e até
advogados que investem na cultura; sio, também, divulgados
como detentores de uma linguagem clara, facilitadora da com-
preensio dos mecanismos que envolvem todas as etapas dos
“projetos ligados a0 mercado cultural”; sio endossos das van-
tagens que a tecnologia pode ter em relagio ao conhecimento.

De uma maneira ou de outra, por uma ou outra razio, essas
publica¢oes contribuem para abrir as discussdes sobre como
se dd o passo a passo na formulagio de um Projeto Cultural,
nas diferentes etapas desenvolvidas na Oficina de Projetos,
como € conhecida a disciplina pelos estudantes do Curso. De-
pois de um longo tempo utilizando esses instrumentos
diditicos, tenho a certeza de que nio existe, e provavelmente
nunca existird, o “livro completo” que preencha, informe e
cubra todas as necessidades e requisitos minimos que auxilie
os interessados, principalmente um futuro Produtor em Co-
municacio e Cultura', em aprofundar os seus conhecimentos
e tornar-se apto a planejar, elaborar e executar um Projeto

Cultural com a maxima perfeicio.

Diante de um fato consumado, qual a forma e de que maneira
um professor pode suplantar a situagio de pobreza e dificul-
dade bibliogrifica e a0 mesmo tempo subsidiar o aprendizado
das suas alunas e alunos? Ao tentar suprir essa defasagem evi-
dente e deparando, ainda, com as complicagdoes do método,
surge outra indagagio: como equacionar, apresentar ¢ aplicar
um método adequado e compativel a Oficina?

Procurando solucionar o “imbréglio”, aderi a idéia de “cons-
truir projetos fazendo”, ou seja, o ato de fazer se constituiu no
préprio aprendizado. Mas, se essa minha decisdo preenche,
até certo ponto, as lacunas epistemoldgicas existentes, ¢ de
certa maneira acaba satisfazendo as minhas “boas” intencoes
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no que se refere a cumprir um programa de curso, por outro
lado, n3o posso deixar de fazer uma anilise desta minha con-
tribuigdo como professor, no que diz respeito as “ligacoes pe-
rigosas” que os estudantes poderiam e podem estabelecer a
partir daquilo que possa parecer, para eles, uma enorme “ba-
ratfunda académica”.

No decorrer de virias Oficinas, colocando em prética o méto-
do desfazendo a “barafunda académica” e, a0 mesmo tempo,
enfrentando a adversidade dos longos e atipicos semestres
letivos — por forca das greves — nos quais vocé niao sabe em
que ano este comega ¢ nem tampouco no qual aquele termina,
perdendo completamente a nogio de espago e tempo — tive,
sem nenhuma davida, a grata satisfacio de, lado a lado com os
participantes das Oficinas de Projetos, transformar boas idéi-

as em projetos factiveis.

Experimentar foi a chave utilizada no sentido de gerar os pen-
samentos blastogénicos em projetos, pois a idéia de concepciao
que tive, desde o inicio, depois discutida conjuntamente com
os discentes, era a de fazer dos projetos um ensaio submetido
a experiéncia de quem esti realizando concomitante ao objeto
que estd sendo plasmado. Parto do principio de que a forma
de conhecimento ou de pericia pode ser adquirida por meio
de um aprendizado sistemdtico, e ¢ possivel, perfeitamente,
aprimorar o método da experiéncia no decorrer da prépria
experiéncia, sustentado na fusio da teoria com a pritica.

E preciso esclarecer o sentido da palavra experiéncia e o da sua
aplicagio, que normalmente ¢ entendida como uma prepara-
¢ao de algo, de ordem temporidria, e que, passadas as etapas de
experimentos, se chegard, provavelmente, a um estigio ou for-
mato definitivo, maduro e consistente das coisas. E sabido de

antemio que, no mundo académico, a experiéncia ¢ pensada
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como o momento empirico da descoberta cientifica, ou seja,
de um conjunto de procedimentos que afere uma hipdtese.

Lembro, aqui, o pensamento de Popper® que, segundo Re-
nato Janine Ribeiro®, ji explicitava: “é dificil imaginar que as
experiéncias provem algo; tudo, na ciéncia, estd em sursis: as
préprias leis cientificas s6 vigem enquanto nio forem refuta-
das”. Assim, é dado, sempre, ao experimental a condigio de
provisorio, até ele atingir o estado candnico. Diz, também,
Janine Ribeiro que a experiéncia, na visio do filésofo Edmund
Husserl, ganha proximidade com a vida cotidiana, “o de algo
que se experimenta, o de vivéncia”. Nesse sentido, a experi-
éncia tende a ser “algo que diz respeito entio a uma relacio
quase sensorial” *.

Na Oficina de Projetos, a “experiéncia” tem estado definitivo e
coabita com essas duas tendéncias citadas. Nela, a forma pratica
e o processo tedrico nio estio separados de maneira dicotdmica,
como acontece ¢ se procede, geralmente, no mundo académico,
onde é comum o uso de procedimento separatdrio para dar exis-
téncia a grupos de professores e de disciplinas que, classificadas
como tedricas, demarcam terreno a frente do outro grupo, dis-
tribuido por diversos critérios como pratico.

Fazendo uma digressao, sem rango histérico ou histérico, agra-
vou-se o separatismo teérico do pratico, quando foram im-
plantadas as reformas de ensino, no comego da década de 70.
Naquela época, a énfase priorizou a profissionalizagio do en-
sino e se esvaziou, ao mesmo tempo, o lado critico das
disciplinas.Um pensamento disjuntivo foi implantado no qua-
dro docente, separando os professores tedricos dos priticos,
assim como se separa o joio do trigo. Além disso, passou a
existir uma distingao entre os grupos tedricos e praticos, se-
melhante a “luta de classes”, criando um territério académico
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no qual uma elite tedrica cuida do pensamento abstrato e uma
mao-de-obra, vista como subalterna, é categorizada como pri-
ticos e parece estar proibida de abstracoes, pois, para alcangar a
sua identidade, tem que se mostrar didaticamente concreta,

ou seja, ensinar o que ¢é efetivamente real.

Agrava-se esse quadro, porque a maioria dos docentes que se
considera puramente tedricos e aqueles que se acham imaculados
praticos contrapoem a teoria a prética, “se nio como duas rea-
lidades excludentes entre si, pelo menos como tese e antitese

de um mesmo processo®” .

-

E comum vocé ouvir de um professor da drea tedrica: “eu nio
uso instrumentos praticos, pois sou um limpido tedrico” e
escutar de um professor vinculado as disciplinas praticas “eu
nio tenho nada com a teoria, pois sou na esséncia um prético”.
Dispensavel, no entanto oportuno, citar exemplos que vém de
Leonardo da Vinci — estou me prendendo a modernidade — e
desembocam nos contemporineos, como o cineasta russo
Serguei Eisenstein. E do conhecimento de todos que, na
trajetoria dos citados, assim como na de tantos outros intelec-
tuais, o uso de instrumentos priticos e dos arcaboucos teéri-
cos se constituiu numa construgio dialdgica.

A Oficina de Planejamento e Elaboragio de Projetos estd en-
quadrada no grupo das disciplinas priticas do curso de Produ-
¢ao em Comunicagio e Cultura, mas procuro reverter essa
classificagio. O que motiva essa reversao e¢ o entendimento do
que diz Otaviano Pereira, “estamos errados ao contrapor pura
e simplesmente a teoria 3 pritica e até mesmo ao acusar os
autores, sobretudo os bons tedricos dificeis, de permanece-
rem desvinculados da pratica™.
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Fundamentos praticos da Oficina de Projetos

Identifico, agora, como se enquadra um Projeto Cultural den-
tro dos trimites oficiais. Em primeiro lugar, é imprescindivel
afirmar que a concep¢io de transformar uma idéia consistente
num projeto ligado a drea da cultura esteve, e continua até hoje,
eminentemente dependente das politicas publicas de cultura.
Sendo assim, ¢ indiscutivel que o Produtor em Comunicaciao
e Cultura se veja, nas suas condi¢oes intelectual, material e
profissional, atrelado, nas suas pretensdes, a um sistema de
financiamento rigorosamente ligado a politica cultural posta
em pritica pelo Estado.

Por outro lado, é do conhecimento de todos a permanente
ebuli¢io dessas politicas puablicas de cultura, por isso nio vou
tratar da dimensao histdrica que permeia esse assunto nem
dos aspectos tedricos desse tema, o que, desde logo, me exi-
me, também, de ter que definir o conceito de cultura.

Traco, sim, um esboco de como se dd o andamento de um
Projeto Cultural segundo os mandamentos dos manuais. Ve-
rifica-se, de imediato, uma subordinagio rigida as normas de
preenchimento dos formularios organizados pelas instincias
financiadoras e de fomento da cultura, seja por meio dos 6r-
gios da administragio direta, seja da indireta. Mesmo quando
se trata de investidores privados, as regras seguem 2 risca o
padrio oficial estabelecido, para enderecamento das propostas
culturais, até porque grande parte dos investimentos é oriun-
da da rentncia fiscal.

Na “boa inten¢ao” de ajudar para que todos facam as inscri¢oes
dos seus Projetos Culturais da melhor maneira possivel, sio,
portanto, indicadas regras de preenchimentos dos formularios,

122 Projeto cultural



com o intuito de orientar e facilitar a proposta encaminhada por

parte dos interessados.

Os modelos estio disponiveis, geralmente, via home page ¢ es-
tabelecem um padrio de uniformidade para a identificacio dos
produtos culturais a serem propostos, sejam eles destinados a
qualquer segmento cultural como livros, CD, CD-ROM, pega
teatral, espeticulo circense, shows de bandas de musicais, res-
tauracio e¢/ou recuperagio de um patrimoénio, formagao de uma
biblioteca, exposigio de artes plasticas, festivais de musica, re-
alizacio de filmes ou videos, formagio de um coral, cursos dos
mais variados segmentos da drea. Todos cabem num mesmo

saco; muda-se, as vezes, O entorno.

A intengdo existente nas regras vigentes ¢ de que os propo-
nentes sejam conhecidos de maneira igualitaria, ja que todas as
leis de incentivos federais, estaduais ou municipais regem os
encaminhamentos dos Projetos Culturais através de um ro-
teiro, cujas seqiiéncias normalmente estio submetidas a se-
guinte légica:

. Requerimento — a ser preenchido pelo proponente, que pede
para o seu projeto ser inscrito e apreciado pela comissao, se-
guindo os critérios determinados pelas leis;

. Preenchimento dos dados — nome do proponente, endereco,
CPF (pessoa fisica) ou CNPJ (pessoa juridica), RG, nome do
coordenador ou diretor, e-mails, fotocdpias autenticadas dos

curriculos etc.

. Dados dos Projetos — consistem no nome do projeto, irea
cultural, segmento cultural, modalidade, local onde sera apre-
sentado ou locagao — quando se trata da realiza¢io de um filme —
, datas, publico-alvo, tiragem, metragem, nimero de apresen-
tagoes, precos de venda de ingressos ao publico, receita prevista
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e pessoal técnico, por exemplo, se o projeto for na drea
audiovisual; e no segmento cinema, por exemplo, deve-se indi-
car nome do fotdgrafo; se por acaso for na area de musica, mo-
dalidade gravagio de um disco, indicar o nome do produtor

musical, e assim por diante’.

E na verdade um emaranhado de dados, informacdes e deta-
lhes. Depois de preenchidas as formalidades, o interessado tem
pequenos espagos para expor toda a dimensio do seu Projeto
Cultural e neles escrever os itens, considerados pelos finan-
ciadores como mais determinantes: “o objetivo, a justificativa
e a estratégia de a¢do”, traduzidos como: “que” se pretende
fazer; “porque” pretende o apoio da lei e quais os resultados
esperados; “como” o pretendente vai realizar o projeto, inclu-
sive a parte or¢amentaria.

-

E mecanicista a férmula empregada para descrever a consistén-
cia dos contetidos de quaisquer projetos culturais. Nio estou
descartando essa férmula, ela é necesséria e estd vilida. Tomo-a
como parimetro, porém discuto a sua amplitude, derivagio e
extensio, pois, embora concorde, em parte, que esses critérios
equacionam a avaliagio dos Projetos, por parte das fontes
financiadoras, mas tenho, a0 mesmo tempo, a convic¢ao de que
dessa maneira as possibilidades de um estudo e uma anilise mais
profunda das propostas culturais podem ser diluidas.

Sabe-se que uma das principais dificuldades com a qual se
defronta quem quer se dispor a estruturar um projeto cultu-
ral é dizer exatamente “o que se pretende fazer”, ji que a
esse desejo antecipa-se outra questio, no meu entender, mais
complexa: “o processo de criagao”, entendido como a ac¢io hu-
mana de conceber, inventar, gerar, dar existéncia ao que nao
existe, ou dar nova forma e novo uso a alguma coisa, ou, ainda,
de aperfeigoar coisas jd existentes.
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Convenhamos, entio, que os passos de um Produtor em Comu-
nicagio ¢ Cultura sao delicados, passamos a imaginar a criagio de
um filme, um disco, uma pega de teatro, um espeticulo de balé,
um concerto musical, s6 para ficar em alguns modelos classicos
da cultura, mas, também, niao descarto que projetar uma biblio-
teca, ou algo similar, ndo pressuponha os mesmos embaragos que
acarreta toda criagio. O Produtor em Comunicagio ¢ Cultura
nio ¢ apenas um gestor ou um produtor conforme a acepgio da
palavra, a sua funcio é, também, de criador da obra.

Nio tenho dividas de que a idéia de criar algo ligado a cultura
abre um extenso leque de caminhos a tomar, no qual quem
elabora o Projeto Cultural deve estar preparado, uma vez que
¢ parte do processo criativo, para ser sensivel aos obsticulos
da sua construgio e concretizagio, seja essa dificuldade prove-
niente da l6gica determinante, seja ela exposta pelo
determinismo do planejamento, ou seja pelo hipotético resul-
tado que o projeto pode obter.

1”® nio mantiver o que cha-

Nesse caso, se o “projetista cultura
mo de equilibrio metodolégico continuum, corre o risco de ter-
minar com uma massa de informagoes que nio produz dados
consistentes ¢ nem resulta num sélido Projeto Cultural, prin-
cipalmente porque existe a inevitivel peculiaridade e variabili-
dade em cada projeto realizado. A minha proposta ¢ a de que a
clareza que se tenha em relacio aos problemas de elaboracio
de um Projeto Cultural deva ser um passo fundamental den-
tro do processo de criagio, pois outras decisdes que seguem,
apés esta etapa exigem uma visio agucada do projetista cultu-
ral, e dependem, de maneira intrinseca, do “método cientifi-
co” a ser aplicado na sua elaboragio.

O planejamento é pega bisica e evita, até certo ponto, as dificul-
dades que um projeto venha a enfrentar no ato da sua execugao.
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Ele se caracteriza por trés grandes aspectos: 1°) o planejamento
de um projeto se identifica, em nivel macro, a filosofia e a
conceituacao das politicas com as quais se executard um con-
junto de agdes num tempo determinado; 2°) o planejamento
corresponde diretamente aos cendrios ou ireas de énfase
setoriais, previamente identificadas no qual se trabalhara o pro-
jeto enunciado; 3°) o planejamento apresenta as possibilidades
de solucio dos problemas através de um processo de organi-
zagi0, 20 Mesmo tempo assegura recursos especificos para exe-
cu¢io do projeto e encontra compatibilidade com as medidas
politicas anunciadas e a aplica¢ao rigorosa dos recursos finan-
ceiros disponiveis’.

Um Projeto Cultural na sua fase de elaboracio assemelha-se a
uma pesquisa cientifica e, qualquer que seja o seu objeto, implica
na formulacio e reconhecimento dos seus problemas, ou seja, de
um conjunto de perguntas que se pretende responder; na deter-
minagio das informagdes necessarias para encaminhar as respos-
tas as perguntas feitas; na sele¢io das melhores fontes dessas in-
formagdes; em um estudo da viabilidade do projeto; na identifi-
cagio do projeto e dos seus objetivos'’. Indiquei, apenas, alguns
pontos. E evidente que cada item possui um desdobramento pré-
prio, pois a efetivagio dos resultados fundamenta-se em um pro-
cesso de respostas vidveis e realizdveis e nas necessidades tangi-
veis e intangfveis para a concreti-za¢io de um Projeto Cultural.

Fundamentos teoricos e praticos utilizados
na Oficina de Projetos

Realizamos entre os anos de 2000 a 2004 nove projetos. Seis

foram trabalhados coletivamente, ou seja, contaram com a par-
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ticipagao integral de toda a turma numa dnica proposta, discu-
tida e escolhida em consenso. Somente em um semestre tive-
mos a experiéncia de trabalhar os projetos individualmente,
quando cada discente fez a sua prépria proposta cultural.
Quatros projetos ficaram apenas no plano tedrico e pratico,
nio foram executados, outros quatros trabalhos ultrapassaram
os papéis simbdlicos, proporcionando aos participantes a ex-
periéncia de testar como funcionavam os seus embriondirios
Projetos Culturais quando executados. O mais recente proje-

"', cujo objetivo era viabilizar a ida

to se chama Viagem Cultura
dos estudantes do curso de Produc¢io em Comunicacio ¢ Cul-
tura, e de outras dreas da UFBA, ao Férum Mundial de Cul-
tura, realizado em Sao Paulo entre junho e julho de 2004.

Entre os projetos apenas esbogados, ou seja, os nio executa-

dos, inclui-se a Incubadora Cultural'

, cuja idéia surgiu quando
os discentes identificaram quais eram os pontos criticos da
produgio artistica realizada na periferia de Salvador e a carén-
cia que os produtores periféricos tém para acessar o sistema
oficial de fomento e financiamento, além da notdria falta de
informagdes bésicas para elaborar um projeto. A Incubadora
objetiva a transferéncia do know-how adquirido pelos estudan-
tes do curso de Produgio Cultural aqueles que, infelizmente,

nio tiveram a oportunidade de ingressar numa universidade.

Gol de Arte, Disco Tech e Arte na Praga® sio propostas de traba-
lhos que tém como objeto a difusio de espeticulos artisticos.
Gol de Arte tem como proposi¢ao reunir o popular futebol as
expressOes artisticas que o envolvem, como cinema, musica,
artes plasticas, fotografia e literatura. A idéia central ¢ a de
aproveitar os dias de jogos do campeonato brasileiro e, num
determinado espago, onde se exibe o jogo mais importante da
semana, expor, exibir e divulgar as producoes de reconhecidos
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artistas,fazendo a interagio entre os torcedores ¢ a erudi¢io
dos autores que criam as suas obras de arte inspiradas nesse
esporte. Disco Tech (De volta aos embalos de Sdbado a Noite) pro-
poe resgatar expressoes culturais dos anos 70, como a musica,
moda, filmes e danga, utilizando um determinado espago da
cidade de Salvador destinado a atragdes noturna e a sua idéia
central é resgatar o auge das discotecas; Arte na Praga, previsto
para ser colocado em pritica na cidade de Feira de Santana,
tem como propdsito incentivar a arte numa cidade carente de
cultura, através da revitalizagdo dos espagos publicos, onde se-
riam montadas estruturas para apresentagio de pegas de teatro
e apresentacOes de grupos musicais eruditos e populares.

O Sexta Bdsica™, dedicado 2 mdsica pop alternativa, foi realizado
em parceira com o Teatro do Sesi/Rio Vermelho, em setembro
de 2003, durante quatro sextas-feiras, com a receita revertida em
favor do Programa Fome Zero. A sua implementagio permitiu
ao estudante a experiéncia de nio somente escrever e formatar
um projeto cultural, mas pd-lo em pritica, de modo a ter uma
vivéncia da atividade de produgio cultural como um todo: da ela-
boragio do projeto, captagio de recursos, produgio executiva a
pds-produgio. Nesse sentido, o projeto representou, portanto,
um grande espaco de experimentacio da profissio, pois a atividade
da produgio cultural, por ser uma drea de recente profissionaliza¢io
académica, acaba sofrendo ainda mais com essa distincia.

Trés outros projetos foram executados pelos alunos sob a mi-
nha coordenacgio: Da boca pro palco', um video a respeito do
papel desempenhado pelo Produtor Cultural; Tem arte na
UFBA,' projeto visual de difusio dos cursos da drea de arte
na universidade e Cinema Baiano (De) Novo,"” que trata dos me-
canismos da produ¢io cinematogrifica baiana. Os programas
foram exibidos na TV UFBA, canal 16, Net.
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Da boca pro palco, Tem Arte na UFBA e Cinema Baiano ( De) Novo,
além das suas especificidades enquanto Projetos Culturais, ti-
veram um significado importante no processo de trabalho da
Oficina, uma vez que, como exercicio didatico, entrelagou a
relacdo entre a producio cultural e a comunicagio. Neste sen-
tido, a experiéncia possibilitou outra amplitude na formacio
do Produtor em Comunica¢io ¢ Cultura, mostrando que ¢
possivel e desejiavel uma coesio desses dois pélos. Acrescento
que o processo da criagio ao qual me referi antes como condi-
¢do inerente ao Produtor foi experimentado, ji que os alunos
participantes trabalharam o roteiro, a dire¢io e a edi¢ao desses
produtos audiovisuais. Além da formatagio das propostas den-
tro do molde discutido.

Encerrando mais uma Oficina, tenho a convic¢io de que o cami-
nho para se obter uma visao ampla e coesa de todas as possibilida-
des da constru¢io de um Projeto Cultural é proporcionar a uma
aluna ou a um aluno virios enfoques para que oportunamente
saibam escolher, em cada instrumento dos que apreendeu, qual é

0 mais Oportuno para usar.

Notas

"Defino com essa nomenclatura o bacharel em Produg¢io em Comunicagio e
Cultura, habilitagio do Curso de Comunicagio da Faculdade de Comunicacio
da Universidade Federal da Bahia.

ZKarl Popper (1902-1947), filésofo austriaco. Publicou trabalhos politicos hostis
20 marxismo e 2 psicanilise, que qualificava como superstigoes intelectuais, mas
¢ mais famoso por sua contribuicio 2 filosofia da ciéncia, especialmente no que
se refere a caracterizagio do método cientifico. Cf. Nova Enciclopédia Ilustrada,
Sao Paulo: Folha de Sio Paulo, margo a dezembro de 1996.

*Ver Renato Janine Ribeiro, Humanidades — um novo curso na USB Sao Paulo:
Edusp, 2001, p. 11-12.
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4Idem, idem.
> Ver Otaviano Pereira, O que é teoria. 6. ed. Sao Paulo: Editora Brasiliense, 1988.
®Idem, ibidem, p. 9.

"Para maiores informagoes ver Maria Eugénia Malagodi e Fibio de Si Cesnik,
Projetos Culturais. Sao Paulo: Escrituras, 2001. Manual de Instrugoes para apresen-
tagao de Projetos ao Mecenato. Revista Marketing Cultural e Baluarte Cultura,
Sao Paulo. Ou acessar home page, por exemplo, www. Petrobrds.com.br/projetos
culturais.

8Defino como Projetista Cultural aquele produtor dedicado exclusivamente a
elaborar projetos.

Ver Fernando Barona Tovar, Gestion cultural uma actitud de vida — proyectos y
gerencia. Cali: Camara de Comercio de Cali, 1999.

""Ver Sergio Vasconcelos de Luna, Planejamento de pesquisa — uma introdugdo. Sao
Paulo: Educ, 2002.

11Projetado por Anna Carla Freire Campelo, Aurea Cristina de Souza, Gina Reis,
Ivana Vivas, Jaciara Vivas, Livia Nery Brandao, Luciana Medeiros, Paula Ribei-
ro da Cruz, Pedro Santana, Salim Khoury Neto, alunos do semestre 2003.2.

"Projetado por Alan Lobo, Ana Paula Carvalho, Corbiniano Brito Freire, Cosme
Eduardo Oliveira, Raquel Baurch, Ronaldo Leite Filho, Therésse Dantas Bonfim
e Viviane Almeida Costa, semestre 2002.2

BGol de Arte, projetado por Sophia Cardoso Rocha; Disco Tech, Cynthia Almeida
e Arte na Praga, Eduardo de Oliveira, alunos do semestre 2002.1

“Projetado por Bruna Gasbarre, Bruno Cal, Christina Siquara, Darlan Muniz,
Daniele Canedo, Janira Borja e Leonardo Costa, alunos do semestre 2003.1

BProjetado por Alice Lacerda, Cldudio David, Fernando Almeida Junior,
Gleidenivea Pereira dos Santos, José Augusto Amorim Junior, José Marcelo
Torres, Marta Castgno Queiroz ¢ Ménica Figueiredo alunos do semestre 2000.2

"“Projetado por Chyntia Sant’anna Almeida, Gina Leite, Gina Vasquez, Jennifer
Jane Serra, Jorge Martins Filho, Renata Resende e Tenaflae Lordelo alunos do
semestre 2001.1

"Projetado por Andrea Moinhos, Denise Viana, Luciana Cimara, Myrna
Couceiros, Plabo Dantas, Sophia Rocha, alunos do semestre 2001.2.
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Economia da cultura
observacoes de um educador

Claudio Cardoso
ccardoso@ufba.br

Dedico este artigo aos meus alunos do curso de
Produg¢io Cultural da Universidade Federal da
Bahia (UFBA), mais especificamente aqueles que
freqlientaram, nos dltimos anos, a disciplina
Marketing Cultural, a qual venho me dedicando com
carinho desde 1999.

A razio para iniciar este breve artigo por uma de-
dicatéria ¢ intencional. Foi a forma que encontrei
de declarar desde o principio, o seu verdadeiro
teor. Trata-se de um singelo manifesto de um edu-
cador, comprometido com o futuro profissional e
pessoal dos meus alunos. Nio se trata propria-
mente de um artigo que tenha a pretensio de con-
tribuir para o progresso da Ciéncia, diga-se, para a
qual dedico parte importante do meu tempo, com
total cumplicidade. Aqui me darei a liberdade de
escrever a partir do posto de educador, nao no sen-
tido daquele que transmite o saber baseado no mé-
todo, mas no papel de um profissional preocupado
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em evocar valores, em emitir opinides, por vezes baseadas em
analises bem fundamentadas, outras, tio impregnadas de pre-
conceitos quanto um palpite leigo. E ¢ deste lugar que resolvi
lhes escrever.

Comego relatando algumas dificuldades que encontro ao tra-
tar do Marketing Cultural em Salvador. E devo dizer que nio
converso sobre o assunto apenas com meus alunos da UFBA
— na graduagio em Produgio Cultural da Faculdade de Comu-
nicacio, e no Nicleo de Pés-graduagio da Escola de Adminis-
tragao, — mas também com empresirios e alguns dos mais des-
tacados profissionais de comunicagio organizacional, com fun-
ciondrios graduados do governo e de institui¢oes diversas, em

especial de ONGs.

Antes de tratar diretamente das dificuldades anunciadas, gos-
taria de lembrar o significado essencial da expressio “marketing
cultural”, cuja formulagio nio ¢ universal. Ao contririo. Pou-
cos estudiosos e profissionais do planeta entendem do que se
trata, sem uma breve explicagio. A expressao, notabilizada no
pais nos ltimos quinze anos, refere-se a articulagio da arte e
da cultura aos interesses empresariais ¢ governamentais. Mun-
do afora, marketing cultural é mais comumente compreendida
como atividade promocional da imagem de uma organizagao,
na busca da criagio de caminhos alternativos de relacionamen-
to com publicos de interesse, através da associagio da marca
organizacional ao prestigio de produtos artisticos e culturais'.

O que parece tornar o assunto tio estimulante e desafiador
para o produtor cultural é o fato da articulacio entre “empre-
sas, governo e publico consumidor” (de bens e servigos co-
merciais e também produtos culturais) se constituir — a0 menos
aparentemente — como a mais promissora montagem para a
viabilizagio do futuro da cultura, do marketing e das politicas
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culturais pablicas. Sio elementos como o marketing cultural,
ou seja, agoes de promogio de imagem que utilizam elemen-
tos de arte e cultura — que viabilizam a articulagio dos trés elos

para o sucesso da produgio cultural.

Pois bem, anunciei algumas dificuldades que encontro pelo
caminho, vamos a elas. Precisamente, o momento de anunci-
ar para grupos de alunos ou profissionais que é preciso com-
preender o marketing cultural como a¢ao promocional que visa
agregar prestigio 2 imagem organizacional através do patro-
cinio da cultura é o mesmo momento em que se ativa uma
verdadeira avalanche de preconceitos sobre a questio da eco-
nomia da cultura.

Tais preconceitos — expressados com grande freqiiéncia, como
veremos a seguir — trazem a tona um conjunto de velhos
paradigmas compartilhados por grande parte da sociedade lo-
cal, com efeitos nocivos para a expansio e o desenvolvimento
profissional da cultura em nossa regido.

Desse modo, tentarei desenvolver alguns palpites sobre a ques-
tao da economia da cultura em trés niveis. Primeiramente, vou
discorrer sobre alguns preconceitos mais freqiientes de pes-
soas ligadas ao tema, suas conseqiiéncias nocivas ao desenvol-
vimento e expansao da produgio cultural na regido. Em segui-
da, vou procurar demonstrar a grande vitalidade econdmica da
cultura no cendrio global da atualidade. E por dltimo, quero
deixar registrado o meu entusiasmo com as (reais, embora
dificultosas) perspectivas do nosso pais, e em particular da
Bahia, enquanto pélos mundiais de cultura e potenciais mer-
cados do turismo receptivo internacional.

Na opinido de muitos profissionais do préprio mercado cul-
tural e de estudantes de Produgio Cultural, “as empresas que

investem em cultura nio fazem isso porque sio boazinhas”. O

Claudio Cardoso 135



que chama atengdo no caso ¢ a freqiiéncia com que nos depara-
mos com esta opinido. Porém, se a analisarmos de forma pon-
derada, seremos capazes de notar que a frase expressa um pre-
conceito contra empresas que investem em patrocinios cultu-

rais. Algo como “bater no inimigo errado”.

Pessoas que compartilham tal opinido freqiientemente mani-
festam sua desconfianga em relagio a agdes promocionais da
iniciativa privada que envolvam cultura ou caridade. Assim, a
agao promocional ¢é vista como uma espécie de engodo publico
no qual se quer aparentar um gosto pela cultura — ou uma
“sensibilidade social” — que nio seria compativel com sua real
natureza, unicamente direcionada ao lucro e a rentabilidade

financeira dos negdcios.

Trata-se, na minha opinido, de uma espécie de satanizagio do
pequeno capitalismo. Neste caso a empresa ¢ vista como o
lugar da exploragio do homem pelo homem e nio como mais
uma organizagio social complexa, impregnada de contradi¢oes
e ambigiiidades, submetida 3 ordem econémica, social, politi-
ca, cultural, ambiental e educacional, como qualquer outra or-
ganizagio da sociedade.

Ao invés de enxergi-la em toda a sua complexidade, as empre-
sas sao vistas por alguns estudantes ou profissionais — infeliz-
mente em nimero significativo — como verdadeiros mondlitos
dirigidos por uma suposta mentalidade totalizante e insensivel
aos valores da arte e da estética, ou mesmo as dificuldades e

injustigas da sociedade em geral.

Mas essa visio preconceituosa é corroborada por outras, nio
menos recorrentes. Por exemplo: muitos acreditam que o
marketing seja uma praitica comunicacional inspirada pelas pio-
res intengdes de trapaga e engano, na qual uma empresa busca
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e a deliberada ibriar o sumi o essas
de forma deliberada ludibriar o consumidor com prom
falsas e ilusoes. Tal visio leiga é compartilhada por indmeras
obras que tratam da questio segundo abordagens inspiradas
por titulos como “a sedugio da publicidade”, “o espeticulo e o
simulacro” (utilizado aqui no sentido de falsificagio da realida-
de) ou “a sociedade da aparéncia”, associando estes borddes as
b

praticas de comunicacio organizacional em geral. Ou seja, para
muitos, marketing é sindbnimo de trapaga comunicativa. Assim,
quando se diz “isso é puro marketing”, se quer dizer, “isso ¢é
pura valorizagio enganosa”, sem o lastro da qualidade, da ver-
dade ou da autenticidade.

Esta tltima visio se baseia em uma concepg¢io parcial do pro-
prio marketing, entendido como sindénimo de comunicagio pu-
blicitiria. Na verdade, a publicidade é apenas um dos compo-
nentes do marketing. Adicionalmente, estende-se sobre todo o
campo publicitirio o manto da falta de ética e do mau gosto.

E evidente que no mundo empresarial — alids, como em qual-
quer outra esfera humana — pode-se encontrar facilmente con-
dutas antiéticas e gananciosas, ilustradas pelos histéricos e re-
conhecidos conflitos de interesse entre capital e trabalho, além
dos interesses de lucro ripido em detrimento da qualidade
dos produtos e servigos, e da preservacao da biodiversidade.

Contudo, ¢ preciso esclarecer que os preconceitos aqui enu-
merados inspiram-se em visdes anacrdnicas do marketing ¢ do
préprio ambiente empresarial e desconsideram uma série de
desenvolvimentos nas dinimicas externas e internas das em-
presas, que hoje vém reconfigurando mercados com novas
abordagens comunicacionais orientadas ao desenvolvimento do
didlogo com a sociedade. Por exemplo, muitas empresas avan-
¢adas desenvolvem relacionamento com alguns temas estraté-
gicos da agenda social mundial, tais como a paz, a pobreza, o
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equilibrio ambiental, os direitos das minorias, a diversidade
cultural e a cultura.

Ainda seguindo a trilha dos preconceitos, fruto da observagio
direta em nossa lida didria no papel de educador, notamos a
forca do mito do “artista 3 margem da sociedade”, imagem de
origem incerta, porém expressada, em muitas ocasioes, por
estudantes e profissionais. Tal noc¢io encontra refor¢o em ou-
tra imagem, aquela do artista que, incompreendido em seu
tempo, jamais vendeu sequer uma das suas obras “geniais”.
Uma outra imagem que a esta se adiciona ¢ aquela do artista
que despreza o mundo do consumo e cuja condigio de vida
prescinde de qualquer acesso aos bens materiais.

Trata-se da aplicagdo mais pura da velha concepgao da arte situ-
ada em uma esfera inteiramente autdbnoma com relagio ao res-
tante da vida humana — das esferas politica, econémica, social,
religiosa e outras, — em particular, com aquela da economia.
Em outras palavras, a arte prescindiria da economia. Tais ima-
gens miticas, de artistas que vivem para além das vicissitudes
materiais, excluidos dos sistemas convencionais da sociedade,
podem, ao contririo do que parecem, estar no lugar de uma
ambicio idealista. Desse modo, a verdadeira arte se justificaria
por si mesma — a “arte pela arte” — independentemente das
condigdes econdmicas e materiais que as viabilizaram e, even-
tualmente, lhes deram forma.

O desdobramento mais comum desse preconceito em nossa
sociedade ¢ a nogao subjacente de que existiria uma certa pro-
dugio artistico-cultural verdadeiramente desinteressada ¢ in-
dependente da economia, de cariter superior (porque auténti-
co) aos produtos culturais industrializados, massificados e sem

qualquer valor artistico. Estes @ltimos estariam inteiramente
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submetidos a uma légica de interesses econdmicos e, por con-
seguinte, sem competéncia artistica. Sao expressoes das clissi-
cas — mas ainda vigentes — dicotomias entre arte ¢ entreteni-
mento, arte ¢ diversio, entre outras.’

Infelizmente, a compreensio da importincia e vitalidade do
mercado cultural em nossa regiio nio se di sem um
enfrentamento inicial as barreiras do preconceito que, ao in-
vés de estimular alguma abordagem critica construtiva, impe-
de a visualizagio livre ¢ desimpedida da imensa oportunidade
de geracio de riqueza e desenvolvimento sustentivel para uma
regido tio carente de alternativas. Ao contririo, o preconceito
dificulta o desenvolvimento de a¢des culturais articuladas en-
tre organizagdes privadas, governo e sociedade. Talvez nio as
impeca, mas desestimula a agilidade necessaria a muitas dessas

realizagdes.

Se por um lado enxergamos aspectos tio negativos na menta-
lidade de parte da nossa elite por outro vislumbramos um fu-
turo de grandes perspectivas. Basta constatar a série de even-
tos de grande porte programados para o ano de 2005 e tam-
bém para os que ja vém acontecendo hi algum tempo.

Somente para mencionar algumas dessas realizacoes, lembre-
mos do Féorum Mundial Cultural, realizado em Sao Paulo ou
do Mercado Cultural, cuja quinta edigio aconteceu no final de
2003, em Salvador.®> Além destas, ressaltamos o desenvolvi-
mento do carnaval da Bahia nos Gltimos anos, com notiveis
avangos em sua infra-estrutura e organizagio, o Festival de
Verio e vérios outros eventos de menor porte, mas igualmen-
te importantes, tais como “Julho em Salvador”, dezenas de
congressos internacionais € outros.
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Paralelamente, ¢é preciso compreender a relevincia das agdes
culturais em todo o mundo, em particular nas maiores econo-
mias do planeta. Do ponto de vista do marketing — que é o
principal elemento de articulagio entre empresas, governos e
sociedade visando a viabilizagio da produgio cultural em todo
o mundo, — o crescente interesse pelo patrocinio cultural
advém de uma profunda transformagio na estratégia e na re-
torica da comunicagio empresarial, que, paulatinamente, vem
abandonando um discurso exclusivamente orientado a venda
de produtos ao consumidor e progressivamente incorpora uma
mentalidade dirigida ao didlogo com as principais causas da
sociedade.

Tal transformagio nio se di de forma linear, tampouco sem
controvérsias e ambigiiidades, notadamente sobre a velha
temdtica das tensdes entre capital, trabalho e consumo. De
forma simplificada terfamos, neste quadro, de um lado em-
presas que se comprometem com parte da agenda social e,
do outro lado, clientes que respondem positivamente a essas

posturas.

A ilustragio mais simples que posso dar sobre esta questio ¢ a
crescente preocupacio com a preservacao da biodiversidade e
com a responsabilidade ambiental. De forma que, hoje, é pra-
ticamente inexistente uma cadeia de lanchonetes ou de
cafeterias em paises do primeiro mundo nas quais varios ma-
teriais descartiveis (copos, guardanapos, folhetos etc.) nio se-
jam reciclaveis. Este simples exemplo reflete, de forma mo-
desta e pontual, uma tipica preocupagio com a imagem da or-
ganizagio, fruto da pressiao social pelas grandes causas que fa-
zem parte da sua agenda.

Ao mesmo tempo, populagdes clamam pelo desenvolvimento
de manifestacoes culturais, pela preservagio e evolugio da sua
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identidade ¢ dos seus valores. E da sua arte. E essa demanda
social que mobiliza as empresas mais competitivas em dire¢ao
a0 patrocinio da arte e da cultura como forma diferencial, na
busca do posicionamento da sua marca na mente dos consu-

midores.*

O mercado cultural mundial movimenta uma grande quanti-
dade de recursos, seja através da venda direta de produtos ao
consumidor, seja através de programas governamentais de
manutengio e desenvolvimento artistico-cultural, ou ainda pelo
patrocinio privado, este eventualmente acionado pelos meca-

nismos de rendncia fiscal.’

De volta ao nosso pais, ao contririo do que indicam as usuais
dificuldades para se exercer papéis no campo da produgio cul-
tural, prevejo um futuro privilegiado para aqueles envolvidos
com arte ¢ cultura.

Embora o mercado cultural ainda seja restrito — nesta altura do
texto espero ter dissipado parte dos preconceitos relativos a ques-
tio do mercado da cultura, — ji se pode vislumbrar alternativas
atraentes, tanto aquelas orientadas aos publicos internos, como

outras, articuladas com demandas e interesses internacionais.

Estas dltimas encontram mais respaldo financeiro e interesse
para dreas ainda pouco desenvolvidas em nossa regido. Exemplo
disso é o recente sucesso internacional do grupo Vila Danga,®
um dos mais respeitados grupos de danga contemporinea da
atualidade, que encontra suporte em entidades alemas e norte
americanas.

A articulagio entre turismo e iniciativas culturais ancoradas em
nossas tradigdes e valores identitirios é outra agio que parece
despertar grande interesse internacional. Tal interesse torna-

se estratégico para a economia da regido devido a capacidade
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diferenciada de investimento, a rigor, nossa maior caréncia.
Recursos para investimento tém sido historicamente escassos
no pais. Contudo, ainda ¢ preciso desenvolver a capacidade
profissional para atender a critérios do mercado cultural inter-
nacional. Neste sentido, novas iniciativas como as citadas aci-
ma sio verdadeiras pontas de langa em um mercado apenas

emergente.

Meu entusiasmo com a producio cultural na Bahia e no Brasil
nio se deve, contudo, a perspectiva de atragio de capitais in-
ternacionais. Ao contririo. Trata-se, antes, de compreender o
papel transformador da arte e da cultura em uma sociedade
tio carente de elementos estruturantes, como a educagio fun-
damental e as condigdes bisicas de cidadania. Paralelamente,
trata-se também de educar para a arte, e educar pela arte. De-
senvolver o gosto pela arte, 20 mesmo tempo em que se de-
senvolve a capacidade de pagar por ela.

Que este breve e singelo manifesto sirva de estimulo aos meus
alunos pela superagio de preconceitos que apenas enfraque-
cem os Animos, obscurecem perspectivas e tentam amputar o
enorme potencial de realizagdes humanas e econémicas de uma
das maiores riquezas que o nosso pafs ja produziu: a capacida-
de popular de produzir arte e cultura de qualidade. Nosso de-
safio é consolidar um mercado de grandes oportunidades, in-
teiramente alinhado as mais avancadas demandas das organiza-
¢oes e governos da atualidade, em escala mundial.

Notas

' Doravante adotarei a palavra cultura como substituta ao bindmio arte e cultura.
Como fonte inspiradora da nogio de cultura, em toda a sua complexidade e
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extensio, utilizo com freqiiéncia a excelente obra Notas para uma Defini¢ao da
Cultura, do poeta inglés T. S. Elliot (Editora Perspectiva. Sio Paulo, 1988).

2 Sobre a questao da economia da cultura e a nogio de arte elevada versus entre-
tenimento, recomendo a leitura do primeiro capitulo de Economia da Cultura
¢ da Comunicagio, de Alan Herscovici, lan¢ado pela Fundagio Ceciliano Abreu
de Almeida, em 1995.

> Recomendo uma visita ao website do Férum Cultural Mundial em http://
forumculturalmundial.org, ¢ o contato com a Instituigio Cultural Via Magia,
responsivel pelo desenvolvimento do Mercado Cultural desde sua criagio, em
http://viamagia.com.br.

*Sobre o conceito de “posicionamento” em marketing, recomendo a leitura das
obras escritas por Al Ries e Jack Trout, publicadas no Brasil pela Makron Books,
Sao Paulo.

> No Brasil, destacam-se a Lei Rouanet e a Lei do Audiovisual. Na Bahia, o
programa Fazcultura utiliza recursos do ICMS para o fomento i arte ¢ a cultura
regional. Trata-se da matéria controversa. Recomendo a leitura das reflexdes
produzidas por Yacoft Sarkovas.

® Website disponivel em http://www.teatrovilavelha.com.br/portugues/
viladanca.htm.
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144 Economiada cultura: observacoes de um educador



Publicos e

mercados culturais
para o teatro baiano

Sérgio Sobreira
sergiosobreira@uol.com.br

Analisar o teatro baiano a partir de um enfoque
mercadolégico demanda, a priori, a compreensio
dos elementos que configuram e dio forma a esse
mercado e seus atributos. Portanto, faz-se neces-
sario também desvendar, ainda que de maneira
elementar, os mecanismos e instrumentos que
regem a producio de cultura a partir do advento
do marketing cultural.

A revolugio industrial seguida do surgimento dos
meios de comunicagio de massa inaugurou uma era
de produgio e difusio de bens, inclusive no campo
da cultura, numa amplitude nunca vista. Ao mesmo
tempo, o estabelecimento de um mercado de con-
sumo de bens produzidos em larga escala, introdu-
ziu atributos econdmicos como a concorréncia e os
estudos de comportamento para determinagio de
hibitos de consumo (pesquisas de mercado).

Sérgio Sobreira 145



No esteio desse quadro surgem novos paradigmas. O termo
indastria cultural foi empregado pela primeira vez em 1947,
com o objetivo de identificar um tipo de cultura que integra e
trata os seus consumidores como algo homogéneo. Nio se
refere a um tipo de cultura que surge das massas, mas a um
tipo que se “dirige” as massas, especulando sobre o estado de
consciéncia e inconsciéncia de milhdes de pessoas, estabele-
cendo padroes de comportamento, incentivando modismos,
determinando o que ¢é certo e errado, o que esti e 0 que nio
estd na moda.

No curso dessa era midiitica, os comportamentos devem ser
homogeneizados. Para o mercado, a racionalidade da mais va-
lia econdmica estabelece novos conceitos de produgio, veiculagio
e circulacdo. A premissa de alcangar custos baixos e lucros
miximos defende o enquadramento das pessoas em modelos
padronizados.

Os oponentes a esse processo de homogeneiza¢io do com-
portamento defendem a tese de que, com isso, os individuos,
aos poucos, perdem sua identidade, passando a se identificar
com aquilo que ¢ “global”. Este embate vem a culminar com a
afirmacido dominante da globaliza¢io e seus paradigmas,
notadamente a partir dos anos 90. Por outro lado, em virios
agrupamentos sociais tem recrudescido com forg¢a a afirmagio
dos valores da cultura popular e da cultura tradicional, em
contraposi¢io e enfrentamento a homogeneizagio do compor-
tamento.

Em meio a esse embate e todas as derivagdes que contaminam
o campo da cultura em seus mais distintos estados de repre-
sentacdo, temos toda sorte de conflitos e contradi¢des, que,
se, por um lado sustentam a polarizagio das discussoes, por
outro niao conseguem transcender o fato de que as imposi¢oes

146 Publicos e mercados culturais para o teatro baiano



mercadoldgicas estio ai como fato consumado e que, acima do
viés ideoldgico que subsidiam as discussoes, o fator econdmico
da cultura ¢ inexorivel e como tal deve ser abordado e com-
preendido.

No caso do teatro baiano, temos um episédio emblematico.
No dia 24 de novembro de 1989, estréia na Sala do Coro do
Teatro Castro Alves o espeticulo A Bofetada, uma realiza¢io da
Companhia Baiana de Patifaria, que viria a se tornar um marco
na histéria recente do teatro baiano.

Até entio — notadamente no periodo compreendido entre os
anos 70 e 80 — os grupos teatrais e elencos ficavam meses en-
saiando para permanecerem alguns dias ou, no miximo, pou-
cas semanas em cartaz. Contrapondo-se a essa realidade, A
Bofetada atinge sucesso de publico em temporada continuada e
alcanga indices de puiblico e de permanéncia em cartaz nunca

antes experimentados.

A Bofetada obtém, paulatinamente, o reconhecimento da criti-
ca e da midia, tornando-se também um espeticulo cultuado e,
a0 mesmo tempo, bem sucedido comercialmente. Na esteira
desse sucesso, outras produgdes passam a conhecer o éxito de
permanecer em cartaz por longas temporadas e a atrair para a
platéia um publico estimulado a se identificar com a nova cena
baiana, pautada, sobretudo, pela comicidade, pelo humor e pelo
histrionismo. Virios sucessos deram segmento a esse novo
perfil de criagio/producio como Los Catedrdsticos, Os Cafajestes e
Novigas Rebeldes.

Esse salto quantitativo e qualitativo atraiu o interesse geral do
publico e da midia para o teatro produzido aqui. Em decor-
réncia disso, outros géneros teatrais, como dramas e tragédi-
as, alcangaram um sucesso até entio inédito para espeticulos
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mais densos e de assimilagio mais complexa, como O Sonho

(1996/1997), Medeia (1997/1998) e Divinas Palavras (1997/1998).

Ocorre um verdadeiro boom cultural, com a construgio de no-
vas salas de espeticulos, recuperagio e/ou reforma de teatros
ja existentes, além do advento de novos meios de fomento 2
producio, como os prémios de montagem e circulagio (atra-
vés de editais), as leis de incentivo e os troféus. Os investi-
mentos realizados pelo governo estadual tém sido vultosos, e
a politica cultural exarada pelo governo vai estabelecendo pro-
gressivamente novos mecanismos de interlocugio entre os
segmentos que compdem a seara cultural baiana. Ao mesmo
tempo, determinados instrumentos promocionais sao incor-
porados, progressivamente, a0 processo de produgio cultural,
e praticas gerenciais, antes impensadas, passam a ser essenciais

a realizagio do espeticulo teatral.

Diversos fatores contribuem para o estabelecimento desse
sucesso, e nao queremos negar ou diminuir a clara determina-
¢ao que aspectos artisticos e cénicos tém tido, mas nossa espe-
culacio € que a incorporagio pelos meios de produgio de es-
tratégias de comunicac¢io melhor estruturadas, também influ-
encia de maneira decisiva na determinagio desse sucesso. O
teatro baiano estava aprendendo a dialogar com os seus publi-
cos e mercados, seja como arte, seja como negocio.

E por essas razdes que A Bofetada se torna emblemaitica. Até o
final dos anos 80, os recursos promocionais utilizados pela
producio dos espeticulos teatrais eram absolutamente mo-
destos quanto ao alcance da divulgacio. Faziam-se, no mais das
vezes, apenas impressos grificos — cartazes, programas e¢ pan-
fletos — e, eventualmente, investia-se algum dinheiro em fai-
xas e/ou big-hands (também conhecidos como lambe-lambes).
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E necessario destacar que, naquele contexto, o entendimento
de cultura como mercado/negécio era precirio. Os proprios ar-
tistas, em sua grande maioria, dependiam de outra atividade
profissional para sobreviver. Este era um dos resultados visiveis
da politica que os governos subjacentes ao golpe militar empre-
enderam na perspectiva da desarticulagio e desmobilizagio dos
esforcos de criagao/produgio teatral baiana, de modo que artis-
tas e grupos sobreviviam como focos de resisténcia, mas reali-

zando com e para poucos.

Como bem recorda Albino Rubim em seu ensaio Comunicagdo,

midia e cultura na Bahia contempordnea,

[...] De um modo geral, quem ainda ficou na Bahia e per-
siste em fazer cultura tem que enfrentar a dura repressio
da policia, atenta a cada possivel foco de insurrei¢io contra
o novo regime. Como no caso do teatro: na ocasiio da
estréia de As Senhoritas — que havia sido proibida em todo o
Pais e foi montada pelo diretor Alvinho Guimaries — o
Teatro Castro Alves foi invadido por policiais e os atores
foram espancados e humilhados. Proibiu-se, entio, a to-
dos os grupos baianos, ensaiar nas dependéncias do TCA, e
houve um corte geral de verba para o teatro. A Bahia que
figurava como estrela da cultura nacional e até mesmo in-
ternacional era, cada vez mais, uma lembranga distante. !

Embora produzindo e realizando em condigbes adversas, os
anos 70 e 80 conheceram espeticulos e processos criativos de
grande qualidade, ainda que alijados de uma maior aproxima-
¢ao com o grande publico. De maneira episddica, algumas pro-
ducoes alcangaram uma efetividade de realiza¢io, porém cir-
cunscrita a uma dimensio modesta no seu porte e alcance.

A partir de A Bofetada, investir em midia passou a integrar
gradativamente o carddpio de toda receita de produgio que se
pretendia bem sucedida. Como ji destacado anteriormente, a
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evolugio do mercado de producio possibilitou o aporte de
recursos para novos investimentos, inclusive em divulgacio.

Nessa mesma época, ¢ por uma coincidéncia que merece ser
melhor investigada por pesquisador mais afeito ao tema, a Pre-
feitura de Salvador proibiu as faixas e os big-hands, midias ca-
seiras, até certo ponto artesanais, feitas em Oficinas de “fundo
de quintal”, muitas delas ndo constituidas formalmente como
empresas, ¢ que, portanto, nio contribufam com impostos.
Para a Prefeitura, essas pecas promocionais “polufam” a cida-
de, em parte um argumento verdadeiro ji que eram colocadas,
na rua, desordenadamente. Alguns postes eram disputados a
tapa pelos colocadores de faixa, e certos muros como os da
Ladeira da Barra e o “minhocio” do Politeama, abrigavam ver-
dadeiras guerras de colocagio de “lambe-lambes”.

Progressivamente, houve um direcionamento do esforco
promocional para midias de largo alcance, como spots de ra-
dio, veicula¢io de chamadas de TV e exibi¢io de out-doors.
Assim, numa trajetéria de pouco mais de dez anos, tivemos
uma mudanga substantiva no perfil da produgio teatral, que
estd co-relacionada, em algum nivel, com a mudanga no tipo
de recursos promocionais utilizados na estratégia de comu-

nicagio dos espeticulos teatrais.

Por outro lado, somente visibilidade nio faz sucesso. A con-
jugacgio de todos os fatores, principais e coadjuvantes, deter-
mina o alcance do binémio que € preciso tornar visivel da
maneira certa e para o publico certo. As ferramentas advindas
do marketing sio capazes de orientar como e para quem falar.

Isto posto, ao correlacionar os atributos e conceitos fundamen-
tais do marketing e da comunicagio contemporinea com a pro-
dugio do teatro baiano nos anos 90, o que temos a interpretar é
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de que modo essa incorporagio se deu. Assim sendo, o hori-
zonte a ser desvendado ¢ em que medida a produgio teatral

baiana tem sido eficaz na utilizagio de estratégias promocionais.

Em que pese a diferenga significativa entre os meios efetivamente
colocados a disposigao de outras linguagens presentes na cultura
baiana, como a musica, e aqueles conquistados pelo teatro aqui
produzido, é fundamental reconhecer que, na tltima década,
guardadas as devidas proporgoes, o teatro na Bahia atingiu re-
sultados e realizou feitos da mais alta relevincia, conforme ja
citado anteriormente.

Os fatores contributivos a obtencio do éxito tém sido os mais
diversos: a escolha oportuna dos textos, a alta qualidade
interpretativa dos atores baianos, a pluralidade estética de nos-
sos encenadores aliado ao talento dos diretores com propostas
de dramaturgias renovadas, a identidade facilmente estabelecida
entre a cena e os anseios e necessidades do puablico; passando
por outras varidveis como o aprimoramento de todos os deta-
lhes da carpintaria teatral, a acessibilidade da linguagem e a
introdugio de novos elementos na relacio palco x platéia, atin-

gindo-se um grau de interatividade jamais visto antes.

Ainda assim, tudo isso nio responde isoladamente pela cons-
trugio do sucesso. Afinal, como afirma John B. Thompson,

A produgio e a circulagio de formas simbdlicas nas socie-
dades modernas é inseparivel das atividades das inddstrias
da midia. O papel das institui¢des da midia é tio funda-
mental, ¢ seus produtos se constituem em tragos tio
onipresentes da vida cotidiana, que é dificil, hoje, imaginar
o que seria viver num mundo sem livros e jornais, sem
ridio e televisio e sem os indimeros outros meios através
dos quais as formas simbdlicas s3o rotineiras e continua-
mente apresentadas a nés. ?
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Ao considerarmos o quio recente ¢ a existéncia das préticas de
produgio como atividade negocial organizada, e, mais ainda,
dos estudos e da produgio de conhecimento sobre os temas
relacionados aqui, veremos que a organizagio dos esforgos de
producio do teatro baiano realizou feitos notiveis. E notério
que houve um crescimento qualitativo nos procedimentos e

nos instrumentos utilizados por esses articuladores.

Os meios de pressao utilizados na relagio com os poderes
politicos, pautados, sobretudo, pelo estabelecimento de uma
relagio de empatia, tém assegurado ao teatro baiano tanto
reconhecimento quanto atengao no momento em que Os
insumos sao alocados pela a¢io governamental de investimen-
to na cultura.

Além disso, as novas formas de atuagio profissional para os
trabalhadores de teatro ampliaram as condigbes de sobrevi-
véncia da categoria. A disseminagio e a assimilacio do teatro
como instrumento de agio pedagdgica no trabalho e na escola
fizeram surgir expoentes segmentos de mercado de trabalho:
o teatro-empresa ¢ o teatro-escola. O ramo de eventos e ou-
tros tipos de efemérides também abriu novos horizontes. O
mercado publicitirio local tem vencido seus préprios precon-
ceitos, absorvendo cada vez mais o talento de nossos intérpre-
tes para protagonizarem pegas publicitirias daqui e de clientes
de outros Estados. Por fim, descortina-se o surgimento do
Pélo de Teledramaturgia que, sem diavida, serd mais um im-
portante meio de afirmacio profissional de nossos talentos,
em sua maioria advindos do teatro.

Em meio a afirmagdes esperangosas e positivas, existem ainda
muitas batalhas a serem vencidas. Para isso, urge cada vez mais
o dominio e a compreensio de como se dio as relagdes no
campo da produgio cultural e quais sio os atores e os canais de
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interlocugio desse processo produtivo. Neste sentido, as uni-
versidades baianas precisam desenvolver pesquisas de estudo
¢ andlise desse contexto onde a cultura se insere.

Algumas iniciativas ji comec¢am a tomar forma. Como Profes-
sor substituto da Faculdade de Comunicagio da UFBA, tive a
oportunidade de ministrar a disciplina “COM-134 / Oficina de
Anilise de Publicos e Mercados Culturais” nos semestres 2001.2
/2002.1/2002.2. No desenvolvimento daquela atividade didatico-
pedagdgica, realizamos com os alunos trés pesquisas sobre o
perfil de consumo cultural de alguns segmentos sociais.

Com os alunos do semestre 2001.2 nos debrugamos sobre a
comunidade da prépria UFBA, aplicando questiondrios e for-
mando um banco de dados sobre os hibitos culturais dos es-
tudantes e dos professores daquela Universidade (estes em
menor ndmero ¢ peso dentro da pesquisa). A turma do se-
mestre seguinte escolheu pesquisar os alunos das Universida-
des e Faculdades privadas, com a perspectiva de alcangarmos
um estudo comparativo sobre os dois segmentos semelhantes
de puablico. No semestre 2002.2 o recorte foi ainda mais limi-
tado e pesquisamos sobre o grau de recepgio que os publicos
que afluem aos espagos onde sio realizados shows e espeticulos
tém sobre as pegas promocionais utilizadas pela produgio des-
ses eventos.

Atendo-nos ao que nos interessa, especificamente, para este
artigo, encontramos algumas constatacoes curiosas nas pesqui-
sas citadas, que estio sendo mencionadas aqui sem o rigor de-
vido, posto que foram elaboradas empiricamente pelos alu-

nos, sem a pretensiao de realizar um estudo cientifico em pro-

fundidade.

A preferéncia do universitirio baiano, seja ele aluno de facul-
dade gratuita ou paga, no que concerne ao entretenimento e
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lazer é, acima de tudo, para a musica e para o cinema, segmen-
tos sabidamente estruturados com o peso da industria cultu-
ral. O surgimento do teatro numa terceira posi¢ao dentre as
opgdes preferenciais de consumo cultural nio nos surpreen-
deu, posto que, em nossa experiéncia de produtor de virios
espeticulos teatrais realizados nos dltimos dez anos, vinha-
mos constatando a presenga expressiva de jovens universitari-
os nas platéias dos teatros da cidade.

Por outro lado, quando interrogamos sobre os fatores que di-
ficultam uma maior afluéncia do publico ao teatro, as respos-
tas dadas elucidam de maneira inequivoca que relacio de valor
¢ feita: para a maioria o prego do ingresso é “caro”. Compa-
rando-se o preco médio dos ingressos de teatro — entre R$
5,00 e 7,00 (valor de meia entrada para os estudantes) e o valor
dos ingressos de shows musicais e de filmes, vemos que nio
hid uma base econdmica para esta afirmacio. Muitas vezes os
ingressos dos teatros sao até mais baratos, o conceito de “caro”
ai colocado expressa na verdade quanto os espeticulos teatrais

ainda se constituem uma opg¢ao de menor valor.

Outra curiosidade detectada foi a influéncia decorrente do fato
de Salvador ser uma cidade de ocupagio demogrifica um tanto
esgar¢ada, onde a precariedade do sistema de transporte coletivo
torna-se fator de impedimento a um maior acesso, € por conse-
guinte, a um maior consumo dos bens e produtos culturais,
que, por sua vez, estio concentrados na drea central e nos bair-
ros nobres da cidade, distantes portanto dos bairros periféricos.

Parte expressiva dos entrevistados, moradores dos bairros
populares, assinalou que poderia e gostaria de freqiientar mais
os teatros se tivesse meio de transporte adequado, e como a

noite os Onibus circulam em menor quantidade e em horirios
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bastante restritos, este segmento potencial de freqiientadores
fica alijado de um dos termos estruturantes do mercado: a aces-

sibilidade.

Outra fonte de informagio e reflexio veio da campanha “Tea-
tro Baiano — Emocio ao Vivo”, realizada entre os dias 08 de
maio ¢ 1° de junho de 2003 pela EP Producoes e pela Da Rin
Produgdes, com o patrocinio da Embasa, da Vivo e do Gover-
no da Bahia, através do Fazcultura. Foi realizada uma pesquisa’
sobre o “Perfil dos Freqiientadores de Espeticulos Teatrais em
Teatros de Salvador” aplicada sobre os publicos que compare-

ceram aos teatros participantes da campanha.

O publico pesquisado foi classificado por sexo e por faixa etdria,
e essa segmentagio confrontada com aspectos como “motiva-
¢ao, freqiiéncia, meio de comunicagio, preferéncia e classifica-
¢i0”. Dos 3.470 entrevistados, 60,1 % eram mulheres e 39,9 %
eram homens, majoritariamente jovens: 30,1 % tinham entre
18 e 25 anos, 27,6 % entre 26 ¢ 35, enquanto 26,7 % entre 36 ¢
50 anos. Um dado curioso é que 65,6 % dos entrevistados se
declararam solteiros. Quanto a escolaridade, 43,7 % tém nivel
superior e 43,6 % concluiram o segundo grau. 12,8 % sio pés-
graduados, o que evidencia o quanto o teatro ainda estd distante
das camadas populares.

Para estes, o tema do espeticulo é o maior fator de motivagio
de ida aos teatros (40,1 %) seguido da indicagio de amigos e
parentes (20,2 %). A freqiiéncia mensal ¢ a que encontra maior
numero de adeptos (28,3 %), seguido da ida trimestral (23,8 %).
A ida quinzenal ao teatro vem a aparecer em 4° lugar (16,6%),
numa demonstragao evidente de que hd um potencial de mer-
cado a ser estimulado. Tornar a ida ao teatro atividade mais

regular é um ganho mercadolégico a ser conquistado.
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Para se informar sobre a programagio cultural, o meio de comu-
nica¢io mais utilizado pelos entrevistados ¢ o jornal (37,2 %),
seguido pela TV (27 %) e pela Internet (17,7 %).

Nossa especulagio é de que o formato mais acessivel do jornal
faz com que este venha sendo o meio mais eficaz para infor-
mar e divulgar os espeticulos, enquanto que as campanhas
promocionais realizadas na TV, como a Janela Para o Teatro vei-
culada pela TV Bahia, os Vt's exibidos por algumas produgoes
teatrais, vém em segundo plano. Cumpre ressaltar ainda que a
prépria campanha Teatro Baiano — Emogdo ao Vivo dispunha de
midia televisiva para os espeticulos, logo este ntimero alcanga-
do pela TV como meio de comunicag¢io utilizado pelos entre-
vistados estd, de alguma forma, “contaminado” pelo préprio
esfor¢o promocional da campanha.

Em relagio ao género, nio chega a surpreender a expressiva
preferéncia pela comédia (45,4%), seguida pelo drama (24,8%)
e musical (22,0 %). As tragédias ainda contam com um publico
restrito (5,5 %). Quanto ao conceito que o publico tem do
teatro baiano os resultados sio animadores: 41,3 % acham-no
“muito bom”, 38,4 % acham-no “bom”, 16,1 % acham-no “ex-
celente”. Somente 4,1 % acham-no “regular”, sem mengao para

ruim ou péssimo.

Os resultados das diferentes pesquisas nos colocam diante da
constatacio de que o teatro baiano tem um componente
mercadolégico indiscutivel. Contando com diferentes meios
de fomento, dos quais a presenga do Estado é praticamente
impossivel de ser dissociada, as produgdes teatrais avangam na

perspectiva da profissionalizagio.

Recursos captados através de programas como o Fazcultura; dos
prémios de montagem do Edital da Funceb e, eventualmente,
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da Funarte; do apoio financeiro direto de érgios governamen-
tais; do patrocinio de empresas; dos nichos mercadolégicos de
“teatro-empresa” ¢ “projeto-escola” e ainda de outros meios
diversificados de fomento tém injetado uma soma considera-
vel de valores que tém permitido que muitos artistas e técni-
cos estejam sobrevivendo estritamente de seu trabalho artisti-
co. Esta conjuntura certamente corrobora para que, ao abrir-
mos os jornais de Salvador, encontremos num s6 dia vinte e
dois(22) espeticulos teatrais em cartaz na cidade, um ndmero
fantastico se comparado a 10, 15 anos atras. A ampliagio do
numero de teatros e palcos na cidade ¢ ilustrativa deste ceni-
rio. Mas, certamente, ainda estamos aquém do potencial de
crescimento desse mercado. Como as pesquisas mostram, o
teatro nao € a opg¢ao preferencial de entretenimento do publi-
co soteropolitano, que, por sua vez, ainda se acha distanciado,
por diferentes fatores, do acesso as salas de espeticulo.

Mesmo considerando que os jovens constituem a maior parcela
desse publico e que cabe a produtores e artistas do teatro baiano
o desafio de manter esta adesdo, o que garante longevidade de
platéia se este pablico for mantido cativo, ainda assim existem
muitos jovens que também podem ser motivados e atraidos
para as platéias dos nossos teatros.

Aprimorar ainda mais as estratégias de comunicagio, consorciar
mais valor ao conceito de que o teatro ja desfruta, ser capaz de
desvendar novos mercados e enfrentar as dificuldades
estruturantes com criatividade sio alguns dos desafios que se
colocam como perspectiva e campo de agio futura para o teatro
baiano. Enfrentar esses novos horizontes vai requerer uma ca-
pacidade cada vez maior de assimilar os ditames mercadol4-gicos,
notadamente no campo da articulagio dos esforcos de produ-
¢30. O teatro baiano pode se posicionar melhor no mercado
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cultural como algo original, inovador, criativo, capaz de agre-
gar valor e servir como instrumento vigoroso e eficaz de di-
vulgacio e visibilidade, a0 mesmo tempo em que deve ser
capaz de preservar sua identidade e vocagio de obra artistica.
Na medida em que for capaz de conciliar arte e mercado, cul-
tura e negdcio, o teatro baiano sabidamente crescera ainda mais.
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O direito autoral e
a producao cultural

Cristiane Olivieri
cris@olisig.com.br

O direito autoral é um tema importante tanto para
os autores que pretendem ver sua obra divulgada
com respeito e com a devida remuneragio, quan-
to para o usudrio da obra que deseje realizar a edi-
¢ao, reprodugio, licenciamento ou arranjo da obra,

ainda que seja sem fins econémicos.

Entretanto, apesar do mundo da produgio cultu-
ral estar intima e inevitavelmente conectado as cri-
agoes do espirito e, portanto, a propriedade inte-
lectual, grande parte dos profissionais de cultura
tem dificuldade em entender a extensio e os limi-
tes da protegio dos direitos do autor, bem como
as formas de utilizar as obras artisticas sem risco
de contestagio.

Assim, o conhecimento dos principios que norteiam
a propriedade intelectual, da mecinica de explora-
¢ao dos direitos autorais e das possibilidades e li-
mitacOes impostas, legalmente ou por acordo, ao
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uso de obras artisticas permite que os autores sejam mais res-
peitados e remunerados e que o usudrio (produtor cultural)
nio seja surpreendido por acordos indevidos.

Nio obstante exista, ainda, uma visio romintica em relacio ao
artista, a qual o vincula a boémia e a pobreza poéticas, ¢ a falta
de condigbes financeiras, que por vezes, inviabiliza a continui-
dade da produgio artistica. Assim ¢é essencial perceber, que a
Gnica remuneragio do autor advém da venda da prépria obra e
de sua exploragio econdémica.

O respeito ao direito autoral é importante, pois, além de po-
der garantir a sobrevivéncia do autor e da prépria obra, pode
traduzir-se em negdcio rentivel para os envolvidos e em divi-
sas para o pais. A industria do licenciamento de obras de arte
gera grandes negdcios no Brasil e no exterior, e ¢ uma atividade
em expansiao. Hoje, podemos comprar uma infinidade de pro-
dutos com obras de arte estampadas, ou mesmo ouvir musica
de grande valor poético ilustrando propagandas.

Independentemente das argumentagdes, muitas delas até per-
tinentes, que defendem a eventual perda da aura artistica da
obra por conta de licenciamentos excessivos ou ainda a desfi-
guragio da obra original, os profissionais da cultura e os artis-
tas devem conhecer os direitos vinculados 2 criacio artistica e
suas possibilidades de exploragio. Esse conhecimento pode
garantir que negdcios danosos sejam evitados e relacdes sau-
daveis de uso possam ser celebradas sem temor e pelo bem da
cadeia produtiva da cultura.

Nesse sentido, podemos comegar esclarecendo a confusio que
normalmente impera entre a idéia de uma obra e a obra pro-
priamente dita. O direito autoral protege a obra materializada,
ou seja, a que se encontra fixada em algum tipo de suporte. A
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idéia que estd na cabega do autor nio € protegida. Tampouco a
idéia que foi contada para uma roda de amigos. Por exemplo, a
idéia de pintar um quadro, com determinadas cores, estrutura
e técnica, ainda que peculiar e original, enquanto estiver no
campo das idéias, nio tem prote¢io autoral. A protecio se res-
tringe ao quadro pintado com essas idéias, a musica gravada (que

pode ser caseira e amadora) ou a partitura.

Por outro lado, a avaliagio estética, a utilidade da obra e sua
importincia social sio irrelevantes e nio diminuem a prote¢ao
da obra. A Lei 9.610/98!, que regulamenta a prote¢io dos di-
reitos autorais, garante que toda criagio do espirito expressa
por qualquer meio ou fixada em qualquer suporte é protegida.

Esta prote¢io ampla implica também em que o registro da
obra nio ¢ obrigatério para o seu exercicio. O registro ¢ ape-
nas um ato volitivo que garantird a anterioridade de criagao.
Em caso de contestagio de autoria ou plagio (copia parcial ou
total de uma obra) o registro pode ser uma forma de compro-
vacio de que a obra é anterior a outra cdpia ou similar. Contu-
do, esse registro facultativo e a prova de anterioridade podem
ser substituidos pela divulgacio e circulagio da obra.

A utilizagao de uma obra por terceiros deve ser acordada entre
as partes através de contratagio escrita e formal, especifica e
detalhada, nao obstante seja para uma autorizagao de uso tinico
e simples, ou para cessio universal de exploragio econdmica
da obra. O que nio estiver contratado entre as partes serd en-

tendido como nao combinado.

Além das idéias, o direito autoral também nio protege os siste-
mas ¢ métodos. Assim, a criagio de um novo método de admi-
nistra¢ao da produgio cultural ou de um novo método de gestio
nio sio protegidos pelo direito autoral. Seguindo essa mesma
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linha, os projetos culturais também nio sio protegidos pela lei
de direitos autorais. Por exemplo, o projeto de um festival com
a participagiao de virios grupos de jazz poderd ser realizado, nio
obstante tenha existido o Free Jazz Festival, em Sao Paulo e no
Rio de Janeiro, e o Festival Montreau de Jazz na Franga.

Dessa forma, a maneira de implementar um projeto cultural
nio ¢ protegida. O que ¢ protegido é, apenas, a parte intelectual
da obra. Por exemplo, o texto de uma pega de teatro. Contudo,
a maneira como serd apresentada — com ingressos populares,
apresentacoes na periferia, workshops, temporalidade, etc — nao
¢ protegida. No momento atual, em que o patrocinio cultural
passou a se traduzir, quase sempre, na tnica verba disponivel
para projetos, os produtores temem que projetos apresentados
ao patrocinador sejam realizados por terceiros ou pela préopria
empresa. E uma situacio desgastante que deve ser resolvida como
relagio comercial e nio como protecio autoral. A empresa, de-
pendendo da forma como se estabeleceu a relagio das partes ¢ o
uso do projeto, pode vir a responder por abuso do poder

econémico ou mesmo por uso indevido de marca.

Se, por um lado, os direitos autorais sio protegidos de forma
a garantir o aproveitamento econdmico pelo autor, por outro,
a propria lei impds limite temporal a essa prote¢io. Ou seja,
ap6s um tempo, os direitos passam a ser de dominio publico,
as obras podem ser usadas sem a necessidade de autorizacio e
pagamento de seu autor. A obra assume seu papel social, deixa
de ser administrada por um titular de direitos e passa a ser de
uso comum e publico.

O uso de uma mdsica, em versao original, de Beethoven,
Mozart, Bach etc., é livre € nao hd a necessidade de autoriza-
¢ao nem de qualquer pagamento. Tal qual, uma ilustragio com
obras de Veldsquez. Sio obras que estio em dominio publico.
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O tempo necessirio para que uma obra passe a ser de dominio
publico é regulamentado por cada pais. No caso do Brasil, exis-
tem duas regras. A obra, cujo autor morreu na vigéncia da lei
anterior, ou seja, até fevereiro de 1998, serd protegida, como
regra geral, por toda a vida dos sucessores do autor. Se for pela
legislagio atual, ou melhor, apés fevereiro de 1998, a obra serd
protegida por setenta anos apds a morte do autor, sendo o

direito exercido pelos seus sucessores.

A partir desses prazos, a obra estd em dominio publico e pode
ser utilizada sem qualquer pagamento ou autorizagio. Contu-
do, nio obstante a obra seja de dominio ptblico, alguns direitos
ficam preservados e devem ser respeitados. Um deles ¢é a auto-
ria. A despeito de ser de dominio puablico, a masica de Beethoven
serd sempre de Beethoven. Os direitos indisponiveis e nio ne-

gocidveis do autor sio chamados de direitos morais.

Assim, o direito de um autor se divide em direito patrimonial
e direito moral. O direito patrimonial é a exploragio econémica
da obra que pode se dar de diversas formas: reprodugio, gra-
vagdo, transmissao, arranjos, licenciamento, edi¢do, tradugio

etc., e € a parte que pode ser negociada com terceiros.

Os direitos morais sio inaliendveis, ou seja, nio podem ser
vendidos, trocados ou doados, ainda que o autor o deseje. Nao
hi nenhuma forma de comercializacio dos direitos morais do
autor. Por exemplo, se uma determinada obra é do Z¢, a aqui-
si¢ao dessa obra por terceiro, nio importa o tipo de contratacio

que se estabelega, nio transfere a autoria.

Assim, o direito moral do autor permanece com o autor, para
todo o sempre. A negociagio restringe-se a parte patrimonial,
que ¢ a reproducio total ou parcial, edigio, transformagio, in-
clusio em outras obras, distribuicio etc.
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E direito moral do autor reivindicar a obra, ou seja, nomea-la
e dizer que ¢ de sua autoria. Como decorréncia, tem o direito
ao crédito, ou melhor, i indicacio de seu nome em toda utili-
zagao da obra, por todos os meios de divulgagio e exposi¢io.

Por exemplo, nos jornais e revistas podemos ver a indicag¢ao
do nome do fotégrafo (autor da foto) no canto acima da foto.
A indicagio do crédito é obrigatéria, nao é um ato de vontade.
Nas radios divulga-se o nome do autor da musica executada;
nos livros, os nomes do autor, do ilustrador, do criador da
capa. Assim, qualquer utilizagio da obra, por qualquer forma
de difusio, deve ter o crédito do autor.

O autor tem direito ao inédito, ou seja, de nio colocar em
circulagio, de nio dar publicidade a sua criagio. E um ato de
vontade do autor colocar ou nio uma obra de arte a disposigao
da comunidade ou do mercado cultural. Nio se pode, nio
obstante a qualidade da obra, divulgi-la sem o consentimento

de seu autor.

O autor tem direito a integridade da obra. Modificar uma obra
s6 é permitido ao proprio autor. A compra de uma obra nio
autoriza a sua alteragio. Dessa forma, um quadro nio pode ser
repintado ou recortado para deleite de seu proprietario, uma
vez que a integridade da obra é um direito moral do autor.

E ainda direito moral do autor poder retirar uma obra de cir-
culacio. Alguns artistas, muitas vezes, apés o amadurecimento
profissional, passam a acreditar que algumas das suas obras
nio sio mais de qualidade ou representativas de sua arte. Ou
seja, obras lancadas na juventude, que o artista entende ji niao
tém mais conexio com o restante da sua criagio como um todo.
Entdo, essa obra pode ser retirada de circulagio. Obviamente,
o autor deverd indenizar as eventuais pessoas que tenham per-
da com essa decisio.
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O dono de uma obra deve dar acesso ao autor a esta obra. E o
direito de acesso a exemplar Ginico. Desta forma, nio obstante
seja proprietirio da obra deverd permitir que o autor tenha
acesso a ela para registro fotogrifico ou videogrifico, de forma
que o autor possa assim ter o registro de sua produgio artisti-
ca em seu acervo.

Como ji explanado, os direitos morais acima descritos nao
podem ser negociados, nem desprestigiados pelo usudrio da
obra. Por outro lado, uma eventual contratacio desses direitos
nio terd nenhuma validade, sendo certo que seu desrespeito

pode gerar indenizagdes vultuosas.

Respeitados, portanto, os limites impostos pelos direitos
morais do autor, o uso, gozo ¢ frui¢io da obra poderio ser
negociados livremente entre as partes, gerando infinitas for-
mas de exploragio econdmica, através de todos os meios de
difusdo, além da comercializagio da prépria obra.

O entendimento da mecanica de prote¢io dos direitos do au-
tor permite uma relagio mais proveitosa entre as partes, uma
vez que, por um lado, garante ao autor a divulgagio de seu
talento e a remuneracio de seu trabalho criativo e, por outro,
permite ao profissional da cultura a divulgagio e exploracio
comercial da obra sem sobressaltos e nas condigbes e tempo
necessarios para a viabilidade de investimentos.

Notas

' ALei9.610de 19 de fevereiro de 1998 trata dos direitos autorais e dos que lhe sio
conexos. Substituiu a Lei 5.988 em vigor desde 1973.
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A producao editorial e
as editoras universitarias

Flavia Goullart Mota Garcia Rosa
flaviagr46@hotmail.com

A construcao do conhecimento

Pierre Lévy em As tecnologias da inteligéncia (p. 208)
atribui o progresso da humanidade ao fato de o
homem ter capacidade de falar, um dado que qua-
lifica esse mecanismo da anatomia humana como
uma tecnologia da inteligéncia. Tal concepgio ¢ ar-
gumentada pelo antropélogo francés, com base no
fato de que a fala possibilita a transferéncia da in-
formacio, sustenticulo essencial para a existéncia
da sociedade. Mas, se a fala tem seus limites, pela
propria natureza do processo de comunicagio oral,
imediato e volitil, a escrita, nas suas mais diversas
formas, seria também uma segunda tecnologia,
porque amplia essa possibilidade de transferéncia,
principalmente pela sua capacidade de trinsito e

permanéncia da informagio.

Essa foi a l6gica da humanidade — preservar a infor-
magio como forma de perpetuar o conhecimento.
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O livro, desde os seus primoérdios, sob diferentes suportes —
pedra, madeira, argila, papiro, pergaminho, papel e, hoje, na sua
versao eletronica — cumpre a fun¢io de preservar e disponibilizar
de maneira permanente a informagio gerada pelo homem, pos-
sibilitando as geragdes o acesso ao “conhecimento”, produzido
e acumulado.

Segundo Gomes (2000),

[...] o processo de constru¢io do conhecimento represen-
ta um movimento complexo que envolve o desenvolvi-
mento da autonomia e o entrelagamento de etapas, nas quais
0s sujeitos interagem entre si, com as informacoes e, de
acordo com suas possibilidades cognitivas, reelabora-as,
processando e assimilando os contetdos a partir dos seus
enquadramentos.

Para ilustrar este conceito, observamos que, ao longo da histé-
ria da humanidade, podemos indicar o livro, o surgimento das
universidades e a inveng¢io dos caracteres méveis, por Gutenberg,
como alguns dos elementos que contribuiram para o processo
de construgio do conhecimento cientifico, iniciado oralmente
na Grécia Antiga, quando na periferia de Atenas “[...] se reuni-
am [...] para debater questoes filoséficas” (MEADOWS, 1999,
p. 3). Tendo continuidade através dos manuscritos, chegando
no século XV ao livro impresso.

O livro no contexto das universidades

As universidades surgem na Europa no final do século XII,
inicio do século XIII, contribuindo fortemente para o apa-
recimento de um publico leitor constituido, especialmente,
por professores, 3 procura de textos, obras de referéncia,
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comentdrios de texto e de manuscritos para o desenvolvimento
dos seus estudos.

O surgimento das universidades ocorre, simultaneamente, com
as cidades, e sobre isso nos diz Le Goff,

[...] Em cada cidade em que existe um oficio agrupando
um ndmero importante de membros, esses membros se
organizam para defesa de seus interesses, instauragio dum
monopdlio de que se beneficiem. E a fase institucional do
impulso urbano que materializa em comunas as liberda-
des politicas conquistadas, em corporagdes, as posigdes
adquiridas no dominio econdémico. (2003, p. 94)

As primeiras Universidades consideradas instituigdes-modelo
foram Bolonha e Paris, seguidas por Oxford, Salamanca (1219),
Nipoles (1224), Praga (1347), Pavina (1361), Cracévia (1364) e
Zovain (1425). Em 1451, existiam aproximadamente cinqiienta
dessas instituicoes em operagio. Elas eram, a época, corporagoes
que gozavam de privilégios legais, autonomia, monopélio da edu-
cacio superior em suas regioes, embora cada uma reconhecesse
os graus conferidos pelas demais. As universidades européias
formavam uma rede que se estendiam de Coimbra a Cracdvia,
e, gragas a uniformidade do curriculo, era permitida a transfe-
réncia de alunos de uma instituigio para outra (BURKE, 2003,
p- 38).

Era indiscutivel, nesse periodo, que coubesse as universidades
a transmissao do conhecimento e nio a sua descoberta. Desse
modo, a tarefa dos professores “se limitava a expor as posi-
¢oes das autoridades reconhecidas, a exemplo de Aristoteles,
Hipdcrates, Tomdis de Aquino e outros” (ibidem, p. 38). Ofici-
almente, as disciplinas estudadas eram fixas e compunham as
sete artes liberais divididas em dois blocos: trivium, que de-

senvolvia um contetido mais elementar e tratava da linguagem
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— Gramitica, Légica e Retorica; quadrivium, um estigio de co-
nhecimento mais avangado voltado para os ntimeros — Arit-
mética, Geometria, Astronomia ¢ Miusica. Concluidos esses
blocos, o aluno seguia para os trés de pds-graduagio: Teologia,
Medicina e Direito.

A maioria dos professores universitirios era membro do clero,
e a igreja aparecia como a grande detentora do monopélio do
conhecimento, ainda que esse poder pudesse ser quebrado pela
pluralidade do conhecimento de saberes especificos, oriundos
dos artesdos medievais, cavaleiros, camponeses, parteiras, do-
nas-de-casa, dentre outros, transmitidos através do exercicio da
oralidade. A partir do século XVI, a Igreja catdlica passa a se
preocupar com a educagio dos parocos, criando escolas, semi-
nirios e, em seguida, as universidades. Tal politica, inclusive,
recebe o apoio dos reformadores protestantes Lutero e Calvino
que, também, defendiam um clero culto (ibidem, p. 29).

Nesse contexto, comecga a ser criado uma demanda natural pelo
livro. Embora o ensino oral fosse importante, os estudantes
precisavam de um ndmero minimo de livros que pudessem
reter as informacdes recebidas na escola. Eles confiavam na
memoéria, mas também utilizavam as “notas de aula”. Ainda
assim, o mais usual era a busca pelas obras de base. Copistas
profissionais se multiplicavam em volta das universidades, for-
mando verdadeiras corporagoes. No geral, os livreiros eram
leigos e os copistas pertenciam ao clérigo. No entanto, de cer-
to modo, havia controle, por parte da Institui¢io, no que diz
respeito a essa atividade.

Para exercer um controle intelectual e econdmico sobre a
circulagio dos livros, a universidade quisera, de fato, que
as obras indispensiveis aos estudos dos mestres e dos estu-
dantes fossem cuidadosamente verificadas em seu texto,
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para que nele nio figurassem erros que podiam desnaturar
o sentido. Para permitir a multiplicagio das cépias nas
melhores condigdes, sem alteracio do texto e sem especu-
lagdo abusiva por parte do copista, a Universidade organi-
zou um sistema de empréstimo de manuscritos controla-
dos e cuidadosamente revistos, a partir do qual podiam ser
feitas copias por uma remuneragio determinada [...].
(FEBVRE; MARTIN, 1992, p. 29)

A publicagio do texto oficial do curso foi de fundamental im-
portincia para o desenvolvimento do trabalho editorial. Este
trabalho, com base na pecia, primeira copia oficial da obra, era
feito em cadernos de quatro félios para facilitar a circulagao.
Além dos livros de “base”, também eram publicados os con-
tetidos dos cursos, para a consulta dos alunos a época dos exa-
mes, equivalente ao livro texto do professor, através do qual o

curso seria acompanhado.

Mesmo manuscrito, o “livro de base” é fundador da cultura do
uso do livro, assim como do desenvolvimento da editoragio.
O exercicio de modificacoes e adequagdes na sua forma para
tornd-lo mais pritico no manuseio e¢ mais ripido para ser re-
produzido sio exemplos disso. Como também sio exemplos
para a otimiza¢io do produto livro a opgio pelo uso das folhas
do pergaminho que, mais flexiveis, menos amareladas e em
formato mais reduzido, facilitam o transporte. Também se
verifica a redu¢io da quantidade de ornamentacio. Hi, pois,
uma preocupagio maior com o contetido, no sentido, inclusi-
ve, do seu controle e com modificagdes na parte visual e grafi-

ca para atender as necessidades do leitor.

As inovacOes técnicas surgidas com a inveng¢io da imprensa,
nos meados do século XV, com a utilizagio dos tipos méveis
por Gutenberg, modificaram nio apenas o modo de registro e
disseminagio do conhecimento, mas o lugar social da produgio
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dos livros. “[...] mudaria a prépria natureza do conhecimento,
o modo como poderia ser usado e quantas pessoas poderiam
acessi-lo” (BURKE; ORNSTEIN, 1998, p. 137). Ocorre, nes-
se periodo, uma modificagio no mapa da Europa, pois o poder
da Igreja catdlica é reduzido, alterando a prépria natureza do
conhecimento em que se baseava o controle politico e religio-
so. “[...] A imprensa escrita ajudaria também a estimular for-
mas nascentes de capitalismo e prover suporte econdmico para
um novo tipo de comunidade” (ibidem, p. 138).

A imprensa se espalhou rapidamente pela Europa. O dominio
da produgio de livros passa para as maos dos leigos, criando-
se, assim, novas relagdes de poder nesse processo, incluindo
nio sé a sua produgio, mas também a circulagio. Agora, a fun-
¢do do editor nio se esgota no texto, hi também a preocupa-
¢ao com um mercado nascente, composto pelo consumidor
anénimo que se forma na cidade e seus arredores.

Os livros antes restritos a circulos limitados de uma elite inte-
lectual passaram a ser produzidos e distribuidos — num novo
ambiente social, com outros horizontes ideolégicos — a um
publico bem mais amplo, em volumes portiteis e a precos
muito mais acessiveis, permitindo que novos leitores os pu-

dessem comprar e levar para casa (BRAGANCA, 2002).

E nesse contexto, na Europa, com o crescimento das universi-
dades, a invencio da imprensa, a producio do livro como uma
atividade industrial e o préprio conhecimento académico se trans-
formando em mercadoria por meio da disseminagio da infor-
magao cientifica através das publicagdes ligadas as universidades,
que surge a primeira editora universitiria. Criada em 1534,
mediante a concessio de funcionamento emitida pelo rei
Henrique VIII, a Cambridge University Press foi a primeira do gé-
nero no mundo, “destacada pelos estatutos da universidade para
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desenvolver a area de publicagdes” com o intuito “[...] de disse-
minar o conhecimento de uma forma genérica e de contribuir

para o avan¢o do ensino, da pesquisa e da literatura”

(CAMBRIDGE UNIVERSITY PRESS, 1990)

A editoracao universitaria no Brasil

No Brasil, durante muito tempo, os livros eram artigos raros,
importados de paises europeus. A imprensa era proibida na
colénia portuguesa, com o temor de se repetir revoltas e le-
vantes como ocorridos na Franga, durante a Revolucio France-
sa, quando a imprensa possibilitou a difusio das idéias
iluministas através de livros e panfletos. Somente no inicio do
século XIX, ap6s a chegada da familia imperial ao Rio Janeiro,
trés séculos depois da invengio da imprensa, o Brasil comega a
ter contato com as primeiras miquinas impressoras ¢ D. Jodo
ordena a criagio da Imprensa Régia. Nessa mesma época, foi
criada na Bahia a Escola de Cirurgia que, em 1832, transforma-
se na Faculdade de Medicina, primeira institui¢ao para forma-
¢ao universitiria do pais.

Um longo tempo foi transcorrido até o surgimento da primeira
editora universitiria, em 1955, na Universidade Federal de
Pernambuco. Sobre esta informagio, hi inclusive controvérsias,
ja que existem também indica¢oes de que as primeiras editoras
universitarias brasileiras nasceram vinculadas as Universidades
de Sao Paulo (1962) e de Brasilia (1966). A divergéncia de infor-
magio se deve ao fato de que um grande nimero de editoras
surgiu informalmente, a partir de pequenos nacleos de publi-
cagdes ou em grificas universitirias, sendo, pois, a atividade
editorial confundida com a atividade industrial, nio havendo

Flavia Goullart Mota Garcia Rosa 175



documentacio comprobatdria precisa sobre o inicio, de fato,
das atividades editoriais propriamente ditas.

Por um longo periodo, a atividade editorial foi exercida sem
considerar critérios, objetivos e politica editorial definidos. A
produgido de livros era feita de forma indiscriminada e a sua
circulagio também era bastante restrita. Eles eram doados ou
esquecidos em depdsitos sem qualquer politica de distribui-
¢3o. A partir dos anos 80, um ntimero significativo de Univer-
sidades brasileiras comeca a se preocupar com a difusio do
conhecimento que produzem, e a questio das editoras univer-
sitdrias é posta em cena. Elaboram-se politicas para o funcio-
namento e a otimizagio da produgio desse setor académico,
de modo a diferencid-lo das fungdes exercidas pelas “grificas
universitirias”, como era visto até entio. Através dessas poli-
ticas, grande parte das editoras universitirias passa a ser res-
paldada por Conselhos Editoriais que, atuantes, buscam crité-
rios mais definidos para publicagdes que levem também em
conta o mercado nos quais as instituigdes estao inseridas.

Segundo Kunsch,

A universidade, pelas suas préprias finalidades, exerce im-
portincia fundamental na constru¢io da sociedade moder-
na. Ela tem um compromisso com o passado, preservando
amemdria; com o presente, gerando novos conhecimen-
tos e formando novos profissionais; e com o futuro, funci-
onando como vanguarda. (1992, p. 23)

As editoras universitarias devem buscar, sobretudo, a qualida-
de e o saber académicos e preservar a memoria da Instituigio
da qual fazem parte. Afinal, é através da publicagio do conhe-
cimento produzido que o grande puablico, ndo apenas o uni-
versitirio, fica a par da produgio cientifica e académica do seu
corpo de pesquisadores. Essa difusio do conhecimento deve
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ser uma preocupagio nos diversos patamares da produgio aca-
démica, desde as grandes pesquisas que siao realizadas no inte-
rior da institui¢ao até o desenvolvimento de uma disciplina.
Neste altimo caso, é importante que se desenvolva uma poli-
tica editorial na qual possa ser prevista até uma linha de pro-
ducio diditica que privilegie os escritos do professor, uma es-
pécie de livro basico para uma determinada disciplina.

Foi preciso pouco mais de trinta anos, desde a criagio da pri-
meira editora universitiria, para que esse €spago comegasse a
ser conquistado. Como declara Pinsky, com relagdo as editoras
universitirias no periodo do autoritarismo.

[...] 2 maioria das editoras universitirias se desenvolveu,
de forma bastante desvirtuada. Sem linha editorial, sem
compromisso com a universidade e com a comunidade,
sem conselho editorial atuando para definir a filosofia edi-
torial e sem profissionalismo para executi-la, varias edito-
ras acabaram caindo na tentagao ficil de gastar sua verba
publicando poemas de autoridades universitarias, plata-
formas politicas ou revistinhas provincianas. (1986, p. 13)

O rigor da declaragio, infelizmente, tem procedéncia. Por um
longo tempo, muitas editoras universitdrias mantiveram em seus
depésitos residuos de publicagoes que tio bem caracterizam esse
periodo. Eram publica¢des as quais nio sé faltavam critérios ri-
gorosos de anilise de contetido, como também nio havia qual-
quer preocupagio com um tratamento visual-grifico.

Esse quadro comega a ser mudado, de fato, por um grupo de
editores universitirios que emerge nos anos oitenta. A “largada”
nesse processo ¢ dada pelas editoras nordestinas que, de forma
bastante positiva, irdo colaborar para novos rumos na editoragio
universitiria. Em 1982, a Universidade Federal do Ceara promo-
veu o I Encontro Nordestino de Editoras Universitirias, quando
se discutiu a problematica do livro universitirio, sobretudo no
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que se refere a sua distribuicio. Na ocasido, decidiu-se criar
uma sistemdtica de distribui¢io universitiria do livro. Esse in-
tercAmbio, iniciado entre as editoras nordestinas, se estende-
ria, posteriormente, as demais editoras universitirias de todo
o Brasil, formando uma grande rede de permutas que contri-
buiu, de forma determinante, para as mudangas nos critérios
de publicacio e defini¢gio de uma politica editorial voltada tam-
bém para o mercado. Segundo a visio desses profissionais, o
livro universitirio nio deveria ser restrito apenas a um merca-
do interno, ele deveria atingir um mercado mais amplo, alcan-

¢ando, muitas vezes, um publico mais exigente.

Paralelo a essas decisoes, também foi efetivada a multiplicacao
dos pontos de vendas e livrarias nos campi universitirios, com
a capacidade de privilegiar obras nacionais, além de possibili-
tar, a cada editora universitiria, avaliar comparativamente sua
produgio com as demais, sobretudo em termos qualitativos,
tanto no sentido da forma quanto ao que diz respeito ao con-
tetdo da publicacio. O intercimbio entre as edigdes universi-
tirias promoveu, também, o aumento do indice de adog¢io dos
livros publicados pelas editoras universitirias e produzidos por
professores, estabelecendo-se uma nova mentalidade no am-
bito das institui¢des, no que se refere a publicagio, produgio e
divulgacio de titulos.

A década de 80 revela-se, entio, como um marco na editoracio
universitaria. Nesse periodo, os editores universitrios incor-
poram a necessidade de ampliar a discussio sobre os proble-
mas comuns da produgio editorial no Ambito das universida-
des e buscam solucdes de modo coletivo. Desse movimento
também participam as editoras ji consideradas um referencial
na area, como UNB, UNICAMP, USP ¢ UNESP, e cria-se,
em 1987, a Associacio Brasileira de Editoras Universitdrias

178 A producao editorial e as editoras universitarias



(ABEU), que abriga o Programa Interuniversitirio para Dis-
tribui¢ao do Livro (PIDL), ja em funcionamento, como uma
das suas coordenadorias.

Os dez anos seguintes serao marcados pela tentativa de mu-
dancga na grande maioria das editoras. Era o momento de colo-
car em pritica tudo o que fora discutido na década anterior.
Nesse aspecto, a existéncia da ABEU colaborou de forma de-
cisiva para que as editoras universitirias situadas fora do eixo
Rio/Sao Paulo, o maior mercado editorial brasileiro, partici-
passem de feiras de livros nacionais e internacionais e das gran-
des vitrines nacionais do setor, como as Bienais do Livro no
Rio de Janeiro e Sao Paulo.

Hoje, podemos considerar que ha, por parte das editoras uni-
versitrias, uma visio mais ampliada de seu possivel mercado.
A nova concepgio ¢ de que o produto livro nio sé deve aten-
der ao consumo interno, as necessidades locais da instituigio
na qual estd inserida, como também as demandas de um mer-
cado externo. Nesse sentido, o investimento das editoras nao
se restringe apenas as publicagdes, mas a sua prépria identida-
de, pois elas buscam elaborar estratégias que construam e/ou
fixem a sua imagem. Podem ser citados como exemplos disso
a cria¢ao ou atualizagio dos respectivos logotipos, a adogio de
nomes mais atraentes, como, por exemplo, Editus (Editora da
Universidade de Santa Cruz), Grifos (da Universidade do
Oeste de Santa Catarina), entre outros.

Os conhecidos catilogos, que trazem a rela¢io dos livros publi-
cados junto a lista de pregos é também uma estratégia de marketing
para a maioria das editoras. As publica¢des sao pensadas como
um projeto editorial coerente com o contetido, demandando,
inclusive, a realizagio de pesquisas iconogrificas para atender as
exigéncias do projeto grifico e, conseqiientemente, tornar a obra
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mais agradivel ao leitor. Além disso, também é condi¢ao de bom
funcionamento das editoras universitirias, atualmente, a pre-
senga, nos seus quadros de pessoal, de profissionais especializados
e/ou a terceirizagio de alguns servicos, para o aprimoramento
visual das publicagdes, critérios estes, instrumentais e politicos,
necessarios para que a produgio editorial universitaria abando-
ne, ou torne cada vez mais longinquo, o estigma de “chapa bran-
ca” ou “livro institucional”, no qual estava embutida a conotagio
de “qualidade duvidosa”.

Por outro lado, a importincia cultural do trabalho de uma editora
universitaria nao deve estar limitada ao espago geografico no qual
estd inserida. Deve, também, promover condi¢des para que o
registro e a divulgacao do conhecimento seja ampliado, interagindo
com as demais regides do pais, estimulando o desenvolvimento
da critica, avaliando de forma continua o resultado das pesquisas,
dentro e fora da universidade, em uma agio eficiente para além
das suas fronteiras. Segundo Leila Bufren, no livro de sua autoria
Editoras universitdrias no Brasil: uma critica para reformulagdo da prdtica:
“Enquanto projeto cultural, a experiéncia editorial pode voltar-se,
ainda, para as peculiaridades regionais, de modo a conservar a
cultura das minorias ou dos modos de vida limitados pela indus-
trializagio”. Nao por acaso, em virios estados, as editoras univer-
sitirias desempenham um importante papel de difusoras das cul-
turas regionais. Através das suas publicagoes, disseminam as pri-

ticas especificas locais para outros lugares.

A visao do futuro

O avango da editoragio universitiria esteve, ao longo da histéria

do livro, intimamente ligado as novas tecnologias disponiveis e,

180 A producéo editorial e as editoras universitarias



conseqiientemente, as mudangas nas fungoes do editor-impres-
sor, no periodo da invengio da imprensa, depois editor-livrei-
ro, quando surge um comércio organizado do livro, fixando-
se, finalmente, na fung¢io apenas de editor, com a amplia¢io
das tecnologias utilizadas no processo de produgio do livro,
que passa a envolver outros profissionais. Por outro lado, elas
tém disponibilizado, de uma forma mais dinimica, a sua pro-
dugio para um puablico mais amplo e mais exigente.

Nos dltimos anos, ¢ significativo o importante papel das edi-
toras universitirias, no que diz respeito a difusio da tecnologia,
da cultura e das artes. Ampliando, pois, sua missao institucional,
as editoras langam novos autores, preenchem lacunas com a
publicacio de obras académicas de “base”, utilizadas em salas
de aula, publicam textos que contribuem para preservar a me-
moria nacional e tratam de uma gama de temas de expressiva
relevincia. Porém, alguns pontos de estrangulamento sio fa-
tores que contribuem para que a profissionalizagio, tio dese-
jada, da produgio editorial fique aquém das necessidades de
um mundo cada vez mais globalizado. Ainda persiste um grande
equivoco, na maioria das Institui¢des de Ensino Superior, quan-
to ao carater empresarial da editora universitiria do ponto de
vista de sua gestio e dos seus profissionais, nio havendo o
entendimento devido quanto ao lugar estratégico que deve ser
ocupado por ela na Instituigao. Este é, sem davida, um ponto
essencialmente necessirio para a reflexido sobre as politicas
administrativas das universidades.

Segundo Marques Neto (2002),

Contextualizar o desafio de escrever, editar e fazer chegar
o livro as mios do leitor no mundo contemporineo ¢é a
principal tarefa de reflexdo para bem cumprir o oficio de
editar, de produzir publicacdes. Pelo surgimento de novas

Flavia Goullart Mota Garcia Rosa 181



e diferentes tecnologias que também veiculam conheci-
mento, os desafios de hoje sdo comparaveis a poucos peri-
odos da histéria do livro e de suas transformacoes |...]

Para finalizar, acreditamos que o grande desafio para as edito-
ras universitirias, no corrente século XXI, é superar as distin-
cias territoriais e sociais ¢ fazer com que o livro, seu produto
genuino, possa circular de forma cada vez mais ampliada. E
assim, através da leitura, veremos se realizar a inclusio de to-

dos e o sonho de uma sociedade mais justa.
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