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MARKETING, PUBLICIDADE E DESIGN: UMA PROPOSTA INTERDISCIPLINAR
PARA A ELABORACAO DE PROJETOS CULTURAIS.

André Bomfim dos Santos'

RESUMO: Com a politica neoliberal adotada pelo governo brasileiro desde a reabertura democrdtica,
o Estado, outrora principal mecenas da cultura nacional, cede lugar a iniciativa privada, estimulando-a
com a criag¢do de leis de incentivo. Para disputar o patrocinio artistico das organizacoes privadas, os
produtores culturais passaram a ter como principal arma dos principios do Marketing, Publicidade e
Design podem e devem ser estimulados como ferramentas de profissionalizacdo do mercado de producdo
cultural. Utilizando estas trés dreas do conhecimento académico-cientifico, este estudo propoe u a um
planejamento de cardter técnico, administrativo e artistico denominado de “projeto cultural”. Os
projetos, sua apresenta¢do visual, seu poder de convencimento e sua adaptacdo aos interesses
institucionais das empresas sdo fatores decisivos na conquista do patrocinio. O conhecimento e a
instrumentalizacdo na abordagem interdisciplinar para a constru¢do/elaboracdo de projetos culturais,
visando democratizar o acesso as ferramentas essenciais para a elaboragdo de projetos de qualidade e
coeréncia superiores. Para tanto, ele se baseia em levantamento bibliogrdfico, entrevistas com
produtores culturais e artistas experientes e entrevistas com produtores culturais e artistas
emergentes.Propiciar o acesso a tecnologia de elaboracdo de projetos a novos e talentosos produtores,
bem como aqueles mais experientes que ainda ndo se adequaram a nova realidade, pode ser visto como
um ideal de democratizacdo que vai de encontro a especulacdo mercadologica que permeia o universo
da arte e cultura nessa era neoliberal.
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INTRODUCAO

O sistema de producdo de bens simbdlicos ndo é uma estrutura recente e remonta, ao
menos na Europa, a época da prépria Idade Média, quando os agentes deste sistema buscavam
sua autonomia econdmica e intelectual da aristocracia e da Igreja, principais mecenas da época.
O movimento do campo artistico em direcdo a autonomia seguiu o vetor da ascensdo da
burguesia e, posteriormente, da Revolug¢do Industrial, processo que criaria as bases do sistema
capitalista como conhecido hoje. A producdo cultural foge do controle intelectual de outrora para
adequar-se, a partir de entdo, as exigéncias e necessidades do publico e da iniciativa privada,
inserindo-se no contexto agora denominado de “mercado cultural”.

Esse breve prélogo histérico enfatiza que a producdo de um bem cultural demanda
recursos oriundos de outras esferas da sociedade e que, se hoje as leis de mercado também
podem ser uma forma de controle autoral, representam também a criacdo de uma possibilidade
de autonomia econdmica e de liberdade de expressdo nunca experimentada antes. Nao faz parte
dos objetivos deste estudo, questionar tal sistema, mas sim propiciar instrumentos para a sua
reflexdo e compreensdo, a fim de que os agentes culturais que nele atuam, possam transitar de
forma autbnoma em sua complexa tessitura, tornando seus mecanismos mais acessiveis e
democraticos.
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Negar o conceito de mercado cultural significa, hoje, empunhar a bandeira de um ideal
utopico, enquanto admitir a cultura enquanto mercado é o primeiro passo para poder exercer uma
atividade artistico-cultural de maneira digna e até mesmo revoluciondria do proprio sistema. Para
tanto, faz-se necessdrio difundir entre todo o contingente de agentes culturais que operam no
mercado cultural brasileiro, a formacao e a informagdo necessarias ao exercicio pleno e digno de
suas atividades, bem como a sua qualificacio e conseqiiente profissionaliza¢ao e democratiza¢ao
do mercado em que atuam.

Este estudo parte da constatacdo de que o lobby ou influéncia pessoal de determinados
produtores e sua capacidade de acesso a instancias mais altas de 6rgdos governamentais e de
empresas privadas ainda representam um fator de peso na concessdo e conquista de patrocinio.
Isso gera uma série de distor¢des indesejdveis, como a concentragdo de verbas entre um ndmero
reduzido de agentes e o conseqiiente favorecimento de produtos culturais sob a sua chancela. Em
contrapartida, tais fatos impedem uma democratizacdo e uma circulagdo mais saudavel da verba
entre um maior nimero de agentes, o que traria como conseqiiéncia o favorecimento de um
maior contingente de artistas e uma diversificagdo de produtos oferecidos ao publico.

Diante da inércia do Estado como elemento regulador dessas relagdes, resta aos préprios
agentes culturais mobilizarem-se em torno da reversdo desse quadro. E esse processo depende
muito da qualificagdo prépria, assim como da qualificacdo de seus projetos. Os projetos em si,
sua adaptac@o aos interesses institucionais da iniciativa privada, seu poder de convencimento e
sua apresentacao visual também sdo decisivos na conquista do patrocinio. O conhecimento e a
instrumentalizacdo dos principios do Marketing, Publicidade e Design devem ser estimulados
como ferramentas de profissionalizacdo do mercado de produgao cultural, tornando a qualidade e
a coeréncia dos projetos os fatores primordiais na tomada de decisdo por parte da iniciativa
privada, em detrimento da influéncia pessoal de determinados agentes.

A um estudo dessa brevidade ndo cabe a pretensdo de fornecer todo esse instrumental,
mas as poucas paginas que o compdem propiciam uma abordagem que traz a tona a importancia
do conhecimento e da difusdo de trés areas do conhecimento que surgiram em um contexto
eminentemente capitalista, para a elaboracdo de propostas que viabilizem a unido da cultura com
esse mesmo contexto, resultando na formacdo de um mercado cultural mais prospero, vidvel e
diversificado. O contetido aqui apresentado propde: a criacdo de uma abordagem interdisciplinar
para a elaboragdo/construcdo de projetos culturais; a democratizacdo do acesso as ferramentas
essenciais a elaboragao de projetos de qualidade e coeréncia superiores; o estimulo a qualifica¢io
dos projetos culturais como fator preponderante na escolha dos produtos culturais a serem
patrocinados pela iniciativa privada, em detrimento de fatores subjetivos como a influéncia
pessoal. Levantamento bibliografico e de opinides, além de entrevistas com produtores culturais
e artistas experientes e emergentes compdem o painel que serve de base para as idéias
apresentadas a seguir.

DO MERCADO CULTURAL NACIONAL: UMA PERSPECTIVA SOCIAL, POLITICA
E ECONOMICA.

“Mercado cultural”: pode-se afirmar de forma segura que esse conceito tdo comum e
difundido nos dias de hoje, s6 veio se consolidar no Brasil em um passado muito recente. Afinal,
uma producgdo cultural independente do financiamento estatal e com agentes operando em um
sistema de livre concorréncia s6 se tornou uma realidade a partir da criac@o das leis de incentivo
fiscal, sendo que a primeira delas a funcionar de forma efetivamente pratica, foi a Lei Rouanet,
criada em 1991, pelo entdo Secretdrio da Cultura da Presidéncia da Republica, Sérgio Paulo
Rouanet. Isso coloca o Brasil numa enorme defasagem diante de paises como os Estados Unidos,
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por exemplo, que dispdem de politicas de incentivo a cultura baseadas na isen¢do fiscal (tax
deduction) desde 1917.

As leis de incentivo e seu mecanismo de oferecer beneficio fiscal a pessoa fisica ou
juridica como atrativo para o patrocinio sdo, atualmente, alvos de grandes debates que discutem
sua eficacia como instrumento de valorizacdo democréatica da cultura. Discussdes a parte, sem
elas, o objeto desse estudo, o projeto cultural no ambito da cultura como um livre mercado, ndo
existiria. Afinal, as leis de incentivo propiciaram aos agentes culturais, uma “esfera prépria de
atuacao” (ROSENFIELD, 2003), um sistema proprio de empregabilidade e a independéncia de
interesses politicos e/ou partidarios. Em suma, possibilitaram a criagdo do “mercado cultural
brasileiro”, com uma produtividade que ja representa 1% do PIB nacional, apesar de todas as
suas distor¢Oes, falhas e injusticas. Para melhor compreender esse mercado, que representa o
ambiente onde circula o produtor cultural, devidamente munido de seus projetos, € preciso langar
mao de uma perspectiva historica sobre a politica cultural brasileira, tema que se revela recente
do ponto de vista temporal e ainda em pleno processo de discussdo e estruturacao.

Até a época da abertura politica, a cultura era uma esfera notadamente estatal, salvo raras
investidas da iniciativa privada, de cardter mais filantropico e caracterizadas, portanto como
mecenato e ndo como marketing cultural. Num ambiente ditatorial e militar, as conseqii€éncias do
controle estatal sobre a cultura foram desastrosas do ponto de vista artistico. Orgdos como a
EMBRAFILME, por exemplo, sdo acusados até hoje pela derrocada qualitativa do cinema
brasileiro, ao destinar recursos a producdes de baixa qualidade artistica e técnica,
pejorativamente chamadas de “pornochanchadas”, em detrimento de projetos mais consistentes,
porém menos interessantes a manutencao dos interesses governamentais da época.

Somente apds a abertura, mais exatamente em 1986, surgiu a primeira experiéncia em
incentivo fiscal do pais: a chamada Lei Sarney, que funcionava apenas pelo cadastramento dos
projetos pleiteadores de patrocinio, dando margem a um longo histérico de fraudes. Ainda no
governo Sarney € criado o MINC — Ministério da Cultura, que, nessa época, permaneceu sem
uma atuagdo expressiva, sendo ainda rebaixado a condi¢do de Secretaria no governo subseqiiente
(Fernando Collor).

Em 1991, conforme ja foi citado, € criada a Lei Rouanet, que traz em seu bojo um texto
legal que prevé o cadastramento do projeto, andlise de mérito e prestacao de contas. Apesar de
toda a clareza e transparéncia do seu mecanismo, a lei s6 beneficia, no periodo de 1992 a 1994, a
setenta e dois projetos. Isso pelo descaso dado pelo préprio governo a sua divulgacdo e
democratizacgao.

Em 1995, o governo Fernando Henrique Cardoso dd um novo folego a lei através da sua
desburocratizacdo, difusdo e orientacdo da iniciativa privada e dos agentes culturais. Até 1999, o
investimento em cultura cresce de forma significativa, atingindo os expressivos recordes
nacionais de 1.040 empresas e 2.289 pessoas fisicas contribuindo por meio da lei Rouanet.
Levando em conta que, no mesmo periodo, sdo criadas leis de incentivo nos ambitos estadual
(através da isencdo do ICMS) e municipal (isencdo do ISS), esses mesmos ndmeros se
multiplicam também de forma expressiva, tendo os investimentos em cultura, no periodo de
1990 a 1997, um crescimento de 350%.

Seguindo sua orientacdo notadamente neoliberal, o governo FHC manteve as leis de
incentivo praticamente como Unico meio de atuagdo na drea da cultura. A falta de interven¢do do
governo no controle do funcionamento das mesmas gerou determinadas distorcdes que hoje sdo
ordem do dia nas pautas de discussdes de todos aqueles envolvidos com mercado e politica
culturais. Entre essas distor¢des, destaca-se de forma mais urgente: o ndo-atendimento a projetos
que ndo se enquadrem nas estratégias de Marketing das empresas ou nos interesses do mercado
cultural, apesar de um notado valor artistico; a centralizacdo geografica dos recursos no eixo
Rio-Sao Paulo (detentor de 85% destes), por ser a regido que concentra as grandes empresas ou
patrocinadores potenciais; o desprivilegio dos talentos emergentes, uma vez que a iniciativa
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privada tem preferido sempre investir em projetos que envolvam nomes consagrados, como
forma de garantir o sucesso dos seus investimentos.

Tais problemas sdo levados em consideracio e postos em uma discussdo ampla e
abrangente a partir do governo Lula, em um programa elaborado pelo Partido dos Trabalhadores
em conjunto com agentes culturais de todo o pais e denominado de “A imagina¢do a servi¢o do
Brasil: programa de politicas publicas de culturas”. O documento prevé uma atuacao mais direta
do MINC, indo além das leis de incentivo. O 6rgdo seria também um agente patrocinador através
de recursos oriundos da iniciativa privada e de outros ministérios através de programas
interministeriais, que associariam a cultura a outras atividades econdmicas e sociais. Na pauta de
acdes do governo Lula, estd também a intervencdo do Estado no planejamento e fomento das
atividades culturais, preservacdo do patrimonio cultural e na estruturacao da economia da cultura
com o claro objetivo de combater as distor¢des supracitadas.

Independente dos interesses governamentais, o que busca toda a classe de agentes
culturais € um equilibrio entre a intervencdo do Estado, como regulador ou mediador dos
mecanismos de incentivo ja consolidados, e a livre iniciativa do mercado cultural, sendo este
mais permedvel a talentos e projetos emergentes. Um mercado onde o que prevaleca seja a
qualidade intrinseca do produto cultural, sendo a ferramenta “projeto cultural” ainda mais
importante e valorizada como um parametro democratico de escolha.

DO MARKETING: ALGUEM AINDA NAO VE QUE A CULTURA TAMBEM E
MERCADO?

A légica do sistema capitalista converte todas as relacdes humanas ao esquema basico de
“necessidade-consumo-satisfacdo da necessidade”. Em um mundo globalizado e neoliberal,
mesmo as relacdes sociais sdo balizadas ou medidas através de valores mercadolégicos. Nesse
contexto, bens simbdlicos como cultura ou a¢des sociais sdo convertidos em produtos, a fim de
serem mensurados, rotulados e entdo processados pela sociedade.

O assistencialismo social, por exemplo, passa a ser tratado como um ramo empresarial-
corporativo, onde as chamadas “ONG’s” ou ‘“(organizacdes nao-governamentais)” nao poupam
esforcos para se expor na midia de massa, atingindo um publico-alvo que necessita trabalhar
valores internos como caridade ou espiritualidade, angariando assim os recursos de que
necessitam para as suas atividades e gestdo. O esquema de necessidade-consumo-satisfacdo da
necessidade fica bem claro, configurando a ac@o social praticada hoje como uma atividade
eminentemente mercadolégica.

Com a cultura, bem de natureza essencialmente simbolica, ndo € diferente. A necessidade
aqui € a busca pela informacdo, elevacdo intelectual, elevagdo estética, entretenimento e por que
ndo dizer status social, embutidos no conceito de cultura. Necessidades prementes da atual
sociedade que precisam ser satisfeitas. Um potencial nicho de mercado. E como todo mercado,
precisa de uma producdo sistemdtica de bens que supram suas necessidades. Criam-se, dessa
forma, os conceitos de “inddstria cultural” e “cultura de massa”, ou seja, a produgdo sistemética
de “produtos culturais” (outro conceito importante desse contexto) para satisfazer necessidades
especificas de um determinado publico-alvo.

Sendo o Marketing o ramo da Teoria da Administracio que estuda o mercado,
sistematizando-o em classificacOes, regras e leis especificas, o surgimento do “marketing
cultural” pode ser visto como uma mera conseqiiéncia ou desdobramento do primeiro. Ou seja,
uma especializacdo da mercadologia, com foco especifico nas relacdes entre “produtos
culturais”, seus agentes e o seu publico. Vale especificar aqui, o conceito de “agentes culturais”,
utilizado ao longo de todo este estudo. Trata-se de todos os profissionais envolvidos na
elaboracgao e na distribuicao de um produto cultural, desde a sua concepcao até a sua viabiliza¢ao
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e efetiva apresentacdo perante o publico, englobando, portanto, a figura do artista/autor, do
produtor, do patrocinador (pessoa fisica ou juridica), dos profissionais envolvidos da execucao
do projeto em seus niveis operacionais e€/ou administrativos (como artistas, técnicos, assessores
juridicos, contadores etc.), dos profissionais envolvidos na sua distribuicao (diretores de teatro
ou espacos de apresentacdo, executivos de programacdo no caso de emissoras de radio e TV,
divulgadores etc.), s para citar alguns exemplos dessa complexa estrutura de recursos humanos
envolvidos na concretiza¢do de um determinado projeto.

A cadeia produtiva gerada em torno da produgdo de bens culturais é capaz de movimentar
valores expressivos para as economias das nagdes, comportando-se, quando bem estruturada e
incentivada, como uma importante atividade do ponto de vista produtivo. A pesquisa ‘“Economia
da Cultura”, realizada em 1998, sob encomenda do Ministério da Cultura, pela Fundacao Jodo
Pinheiro de Belo Horizonte, revela dados expressivos sobre o mercado cultural brasileiro: cada
milhdo de reais investidos na cultura gera 160 empregos diretos e indiretos; 53% das empresas
atuantes no pais elegeram o marketing cultural como meio preferencial de comunica¢do com o
consumidor; as principais razoes listadas pelas empresas para investirem em projetos culturais
sd0 “ganhos para a imagem institucional” (65%) e “valor agregado a marca” (28%).

Mas o principal retorno trazido pelo incremento da producgdo cultural passa bem longe
das cifras monetérias e ndo pode ser quantificado pelos cdlculos e estatisticas econdmicas. Ele
diz respeito a identidade, a manifestacdo e a traducdo do inconsciente coletivo de um povo. O
carater essencialmente humanitdrio da cultura pode conviver com a légica de mercado
capitalista, at¢ mesmo como mecanismo regulador de sua selvageria intrinseca, posto que a
cultura pode formar individuos mais criticos, reflexivos e, conseqiientemente, questionadores do
proprio sistema em que estdo inseridos. E capazes, portanto, de propor solucdes e alternativas
para as suas distor¢des e exageros. No caminho que vai da sua fonte - a cria¢do individual ou
coletiva - até a sua inser¢cdo no mercado, a cultura faz um trajeto que pode ser bem
compreendido através dos conceitos sistematizados por Portela (1999, p.08) de “cultura
identidade”, “cultura atividade”, “cultura interativa” e “cultura-negdcio”.

A “cultura identidade” envolve os valores humanos, os comportamentos, as
caracteristicas e as tradicdes de grupos e comunidades. E, portanto, um importante suporte
existencial para as sociedades e também fonte de diversas atividades culturais, notadamente as
folcldricas. A “cultura atividade” € a manifestacdo de um grupo ou de um individuo através de
um evento ou produto cultural de qualquer natureza, a exemplo de uma apresentacdo de artes
cénicas, exibicdo de um filme, cursos, semindrios, palestras, entre tantos outros. A “cultura
interativa” ocorre quando uma atividade cultural extrapola o universo da expressdo artistica,
interferindo em outras esferas sociais, como no turismo (turismo cultural), na alimentacio
(gastronomia tipica) ou na recreagdo (lazer cultural), s6 para citar alguns exemplos. E, por fim, a
“cultura negdcio” que € a insercdo das trés formas anteriores dentro do sistema de mercado.

No mundo todo, as leis de incentivo tornaram-se o principal instrumento de concretizagao
do conceito de ‘“cultura-negécio”. Uma maneira de fazer todos os conceitos citados
anteriormente conviverem de maneira harmoniosa, sem que a légica do mercado interfira de
maneira indesejavel na concepcdo e execucdo de um produto cultural, podendo ele ser
viabilizado economicamente, sem abrir mio da sua esséncia artistica.

Para tanto, € necessdrio que os agentes culturais estejam atentos aos conceitos de
Marketing Cultural, a fim de realizarem uma unido salutar entre cultura e mercado. E isso ocorre
necessariamente com a idéia e a pratica de “adequacdo de projeto”. Essa adequacdo pode
acontecer, basicamente, de trés formas: “a partir do produto ou da idéia”, “a partir do
patrocinador”, ou ainda “a partir do interesse do publico”. O primeiro caso trata da adequacdo de
um projeto/produto cultural ja existente aos interesses da iniciativa privada. Com base em
informagdes como contetido subjetivo do projeto e publico a que se destina, pode-se montar uma
relac@o de patrocinadores potenciais. No segundo caso, um produto cultural € criado para atender

5



F- gzt Universidade Catdlica do Salvador 18 a 22 de outubro de 2004

objetivos especificos de uma determinada empresa, o que nao significa necessariamente que nao
seja possivel criar, nesse caso, um produto de alto valor artistico. Varios sdo os exemplos de
concertos e espetdculos de alto valor artistico encomendados por grandes corporagdes com o
objetivo de associar suas imagens as qualidades intrinsecas destes produtos culturais. E o terceiro
caso diz respeito a sensibilidade dos agentes culturais em captar uma necessidade ou anseio
premente da sociedade em que se inserem e satisfazé-los através de um determinado produto
cultural que, pela sua propria preméncia, passa a ser naturalmente valorizado do ponto de vista
mercadolégico.

Em qualquer um dos casos, ficam claras diversas possibilidades e caminhos de unido
entre cultura e mercado. Inserir-se nesse contexto significa para artistas e agentes culturais, uma
via de independéncia econdmica na realizacdo de seus projetos e anseios artisticos. Segundo
Portela (1999, p.09), essa realidade € plenamente vidvel com a “construcdo de caminhos capazes
de ligar projetos ou produtos originais a patrocinadores, midia e sociedade, numa via sempre de
mao dupla e capaz de se tornar auto-sustentavel, eliminando de uma vez por todas a velha figura
do produtor com o pires na mao”.

DA PUBLICIDADE: PERSUADIR E PRECISO

A aplicagao de técnicas publicitarias a elaborac¢do de projetos culturais acontece de forma
direta e indireta. Direta, pois uma das mais importantes se¢des de um projeto € o seu Plano de
Midia. E indireta, pois, em se tratando de um instrumento de venda, nada mais propicio do que
utilizar técnicas publicitdrias eminentemente persuasivas com o intuito de criar argumentos de
compra mais atraentes. Outro aspecto dessa utiliza¢do indireta € a concisdo. O poder de sintese
tdo bem desenvolvido na Propaganda (conceitos muitas vezes complexos sdo transmitidos em
filmes de trinta segundos ou nas poucas linhas de texto de um antncio, por exemplo) € muito
bem-vindo no contexto dos projetos culturais.

O Plano de Midia é um dos itens mais concretos e mensurdveis do rol de retornos ao
patrocinador em um projeto. Medir beneficios como valor agregado a marca ou fortalecimento
da imagem institucional ja ndo sdo tarefas impossiveis, mas os resultados sdo sempre tradugdes
numéricas imprecisas de valores tdo intangiveis. Ja a exposi¢do que o patrocinador e sua marca
terdo na midia pode ser mensurada, quantificada e at€é mesmo prevista no préprio projeto
cultural.

Todo produto cultural precisa ser divulgado ao seu publico potencial, seja através de
publicidade — considerada aqui a divulgacio espontanea ou gratuita, como as matérias veiculadas
pela imprensa — ou através de propaganda — que € a divulgacdo estrutural e conceitualmente
planejada e cuja veiculagdo estd vinculada a compra de espago nos veiculos ou midias. O Plano
de Midia é exatamente a estratégia utilizada para a divulgacdo de um determinado produto
cultural para o seu publico-alvo, mais especificamente em relacio as a¢des de propaganda.

Tal planejamento leva em consideragcdo a ‘“definicdo do alvo” e o conseqiiente
“estabelecimento de estratégias”. Em primeiro lugar € definido, de forma qualitativa e
quantitativa, o publico que um determinado produto pretende atingir. Um espetaculo infantil, por
exemplo, tem como publico-alvo, a priori, criangas de 5 a 12 anos, que possam pagar pelo valor
do seu ingresso (definicao de classe social) e que estejam dentro dos limites geograficos das suas
apresentacoes. Mas se o espetdculo pretende fazer temporadas beneficentes ou apresentagdes em
escolas publicas, ja ocorre uma grande ampliacdo do seu publico em relacdo a classificagdo
social.

A partir do conhecimento quantitativo e qualitativo do publico-alvo, é possivel entao
estabelecer as estratégias de midia, que podem ser descritas, de forma bdsica, como ‘“onde
anunciar”, “quando anunciar” e “quanto investir”, para atingir esse publico de forma eficaz e
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precisa. Voltando ao exemplo supracitado, uma estratégia de midia eficiente buscaria os canais
de comunica¢do mais adequados ao publico infantil (TV, Internet...), os hordrios em que as
criancas estdo em contato com os mesmos € a verba necessdria para atingi-las, ainda com a
preocupacio de nao onerar em excesso o projeto (relacdo custo versus beneficio). A partir desse
instrumento, o patrocinador pode ter uma nogdo clara e objetiva da exposi¢do do projeto na
midia e, conseqiientemente, da exposi¢ao da sua marca.

Outro instrumento da Publicidade que pode incrementar a valorizagdo de um projeto
cultural diante da iniciativa privada € o seu poder de persuasao. Conta uma pardbola popular que
estava um cego a pedir esmola, no inverno de uma grande e impessoal metrépole. Raros eram os
transeuntes que se sensibilizavam para lhe conceder alguns niqueis. Até que um publicitario
passou pelo cego e colocou em suas maos um cartaz. Para espanto do pobre homem, a partir de
entdo as ofertas de esmolas passaram a ser muito mais freqiientes e generosas. Intrigado, pediu a
um dos transeuntes para ler o que estava escrito no cartaz, a0 que veio a seguinte resposta:
“Ajude-me a ver a primavera”. De tom notadamente melodramatico, a pardbola ilustra, no
entanto, como uma mesma mensagem dita de forma diferente pode se tornar mais forte e
persuasiva, induzindo seu receptor a a¢do desejada. “A publicidade provocando as emocdes nos
individuos cuida de impulsionar seus desejos latentes com tanta forca, que eles se sentem
impelidos a trabalhar para poder satisfazé-los” (SANT’ANNA, p. 85). Uma vez inseridos num
contexto eminentemente mercadoldgico, agentes culturais podem e devem fazer uso de tais
técnicas de persuasdo, estimulando a decisdao de apoio no publico-alvo de seus projetos, que sao
os patrocinadores e colaboradores do mesmo.

Uma peca publicitiria tem como responsabilidades: “atrair a atengdo”, “despertar o
interesse”, “criar a convicgdo”, “provocar uma resposta” e “fixar na memoria” (SANT’ANNA,
p. 157). Todos esses objetivos devem ser atingidos através de mensagens curtas, simples e
objetivas. Os profissionais da propaganda conseguiram desenvolver como ninguém o poder da
concisdo. Suas criacdes sdo a prova cabal de que mensagens complexas podem ser transmitidas
de forma descomplicada, persuasiva e objetiva. No desenvolvimento de um projeto cultural, tais
habilidades sdo certamente muito bem-vindas, uma vez que o receptor da mensagem nao esta
disposto a dispensar maiores esfor¢cos no entendimento ou mesmo na leitura do seu conceito. No
mundo corporativo, tempo € dinheiro, e a concisdo e a clareza de um projeto pode coloca-lo a
frente de outros, de contetidos complexos ou intrincados. Traduzir em poucas palavras o conceito
de um espetaculo de artes cé€nicas ou da obra de um grande escritor, por exemplo, pode ser tarefa
dificil, mas ndo impossivel como provam os publicitarios.

DO DESIGN: O VALOR DO VISUAL NA ERA DA ESTETICA

Dentre as trés dreas de conhecimento aqui sugeridas como fundamentais para a
elaboracdo de projetos culturais, o design € aquela que apresenta a contribuicdo mais intangivel e
também a menos passivel de mensuracdo para o €xito dos mesmos. Trata-se de uma qualifica¢io
estético-visual, cuja funcdo vai muito além de “ornamentacdo” ou ‘“decoracdo” do conteido
exibido nas paginas, como podem pensar os mais incautos.

Vivemos numa sociedade cujos valores sd@o baseados cada vez mais na estética e cuja
comunicacdo se efetua cada vez mais na esfera da linguagem visual. A decisiva participacdo do
design estd na agregacdo de 3 valores fundamentais, aqui denominados de ‘“valor estético”,
“valor funcional” e “valor simbdlico agregado”.

O “valor estético” diz respeito aos aspectos morfologicos do design, ou de como um
designer grafico utiliza e relaciona os diversos elementos visuais que compdem o seu trabalho, a
exemplo do texto e sua diagramacdo, das ilustracdes, dos grafismos (formas geométricas em sua
finalidade estética), das fotos, da tipografia (fontes e sua adequada utilizacdo) e das cores.
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Podemos falar aqui de “sintaxe visual” ou de como este profissional organiza de forma planejada
e projetual elementos visuais, buscando agregar ao todo valores préprios do campo da
visualidade, como harmonia, equilibrio e dindmica visual. O “valor estético” se traduz na propria
configuragdo visual ou na “cara” do projeto, como produto de design grafico. Para a maioria dos
profissionais que trabalham no mercado cultural e contratam um designer para a elaboragcdo de
seus projetos, a contribuicdo do design resume-se a agregar esse “valor estético”. E é ai que
reside seu maior engano. Tomando o ‘“valor estético”, que € apenas um dos pontos de
responsabilidade do design, como o todo, profissionais do mercado cultural podem estar se
privando de outras importantes contribui¢des destes profissionais para o €xito de seus projetos,
como demonstrado nos dois tépicos subseqiientes.

O “valor funcional” diz respeito aos aspectos funcionais do design ou a
finalidade/objetivos do trabalho do designer na elaboragao de um produto. Cabe ao designer
reunir € conjugar os elementos visuais supracitados para “comunicar uma dada mensagem,
persuadir o observador, guiar sua leitura ou vender um produto”. (VILLAS-BOAS, 2001, p.31).
Nesse aspecto, o design entra como um complemento fundamental ao conteido verbal do
projeto, pois “ainda que uma descri¢do verbal possa ser uma explicacdo extremamente eficaz, o
carater dos meios visuais € muito diferente do da linguagem, sobretudo no que diz respeito a sua
natureza direta.” (DONIS, 1997, p. 21) A maxima de que “uma imagem vale mais que mil
palavras” aplica-se adequadamente a linguagem visual utilizada no design, onde os elementos e
sua composi¢do podem conceituar todo o projeto de uma forma mais direta e sensitiva do que o
proprio conteddo verbal, sem, € claro, substitui-lo em sua importancia especifica. Num exemplo
basico e elementar, podemos falar de cores sébrias transmitindo de forma instantanea o conceito
de seriedade e densidade intelectual de um determinado projeto, ou de tons pastéis, denotando o
carater lirico-poético de outro. Portanto ver o design como ferramenta comunicacional é agregar
ao projeto tal valor funcional, tornando-o ainda mais eficaz do ponto de vista da transmissao da
mensagem.

E, por fim, o “valor simbdlico”, o mais intangivel e intelectualmente mais complexo dos
trés. O “valor simbdlico” diz respeito a como o designer utiliza os aspectos morfoldgicos,
funcionais e metodolégicos do seu trabalho para agregar ao produto qualidades intangiveis.
Através dos seus aspectos simbdlicos, o design pode embutir nos artefatos contemporaneos
valores como status, glamour e diferenciacdo social. Valores, fique bem claro, ndo sdo
intrinsecos aos objetos: sdo valores “a mais”. O valor intrinseco de um carro, por exemplo, € o
deslocamento no espaco. Mas numa Ferrari estd embutida uma gama de significados que vai
desde estabilidade e seguranca até uma representacdo de poténcia e virilidade. O mesmo
raciocinio vale para um projeto cultural. “Um mesmo espetdculo de musica recebe atribui¢cdes
simbdlicas diferentes se a ele for relacionado — ou ndo — uma dada programacao visual, que faz
mencao a dados valores” (VILLAS-BOAS, 2001, p.60).

Para melhor entender este “valor simbdlico”, é preciso compreender também o processo
de transicao pelo qual passa a sociedade, nesse inicio de século, tdo apropriadamente classificada
pelo pensador Domenico De Masi como ‘“‘sociedade pds-industrial”. “Informacdes, servigos,
estética, valores, simbolos. Hoje, o poder estd nas maos de quem produz essas coisas”, afirma
categoricamente o socidlogo italiano. “Uma caracteristica da sociedade industrial € ter sempre
desvalorizado a importancia estética. A proxima época, a ‘pOs-industrial’, na qual j& estamos
imersos, serd a época da estética”, reafirma o socidlogo. O “valor simbdlico” € exatamente essa
qualificacdo intangivel que faz, no jogo capitalista das mercadorias (onde a cultura ja se encontra
inserida), um produto ser mais valorizado que outro. Sendo o design hoje a forma mais eficiente
de materializar significados ou valores simbdlicos em objetos, ou ainda, imbuir esses objetos de
significados, seria ele a interface mais eficaz entre o produto cultural e uma sociedade que filtra
até mesmo a informacdo e a cultura (vistas como legitimas mercadorias no conceito de pds-
modernidade) pela sua aparéncia estética.
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DO MERCADO LOCAL: O QUE DIZEM OS VELHOS E OS NOVOS BAIANOS.

A Bahia teria, pelo menos em tese, todas as condi¢des de desenvolver um grande e
diversificado pdlo de producdo cultural. Analisando a producdo cultural local em relacdo aos
conceitos de cultura aqui estudados, pode-se perceber que a mesma € altamente expressiva em
todos eles. Em relacdo a “cultura identidade”, a Bahia possui um patrimonio de grande
visibilidade no mundo inteiro, desde o acervo histérico as tradi¢des culturais populares,
construidas sobre o forte alicerce de uma identidade cultural tdo prépria. A “cultura atividade”
funde-se com a “cultura identidade”, formando um processo coeso, que faz a arte baiana ter
caracteristicas fortes e delineadas, fornecendo aos produtos culturais baianos uma identidade
impar. A “cultura interativa” € também marcante, notadamente em seu relacionamento com o
turismo. E a “cultura negécio” ja € responsdvel, segundo dados da Secretaria de Cultura e
Turismo do Estado da Bahia, por 4,4% do PIB do Estado, o que confere ao mercado cultural da
Bahia uma participacdo na economia relativamente maior do que a do préoprio Brasil.

Mas as opinides dos agentes culturais que atuam no mercado local revelam deficiéncias e
distorcdes que ndo sdo diferentes daquelas enfrentadas pelos colegas do restante do pais. Para
conferir ao presente estudo uma maior ligacio com o mercado cultural local e suas caréncias,
dificuldades e particularidades mais relevantes, foram realizadas 15 entrevistas com agentes
culturais baianos experientes e também emergentes. Detentores de expressivos €xitos na
captagdo de recursos e também lutadores de uma causa sem retorno. Enfim, um painel que revela
a heterogeneidade desse mercado e a inefici€ncia das politicas culturais em democratizar o
acesso aos recursos destinados ao patrocinio.

Os principais pontos negativos em comum entre os entrevistados foram: a falta de
patrocinadores potenciais, a preferéncia da iniciativa privada por projetos de apelo comercial, a
auséncia do Estado como elemento regulador de mercado e um possivel favorecimento seu em
relacdo a determinados agentes. Entre os pontos positivos, destacam-se a profissionalizacdo dos
agentes e a elaboracdo de projetos mais consistentes do ponto de vista mercadoldgico e da
apresentacao visual.

Partindo dos pontos negativos, é unanime a opinido sobre a falta de conscientiza¢do da
iniciativa privada baiana acerca da importancia institucional e social do marketing cultural. A
visdo do empresario baiano € tida como “de curto prazo”, ou seja, ele s6 se interessa por agcdes
que lhe tragam um retorno imediato de vendas. Sendo assim, os beneficios trazidos pelo
investimento em cultura, ndo menos importantes, mas notadamente menos tangiveis, sao postos
de lado em relacdo a a¢des mercadoldgicas de varejo, capazes de “alavancar” as vendas de forma
mais imediata.

Outro ponto considerado negativo pela maioria dos entrevistados €, por mais paradoxal
que possa parecer, a propria identidade cultural da Bahia. A imagem da Bahia criada pela cultura
popular do Estado foi transformada pela midia de massa em apelo populista, gerando uma
distorcao traduzida no conceito de ‘“baianidade”. Segundo os entrevistados, patrocinadores
locais, nacionais e internacionais esperam sempre de projetos culturais baianos um trago de
“baianidade”, isto é, da expressao de sua cultura popular. O que dificulta o acesso as verbas de
projetos que passem ao largo dessa identificagdo, a exemplo daqueles de cunho académico ou
erudito.

Para intensificar o efeito dessa distorcao, o Estado adota uma clara politica de incentivo a
estes projetos mais ligados a “cultura identidade” baiana, a exemplo do préprio carnaval: uma
festa popular que ja dispde de visibilidade mundial suficiente para angariar verbas de forma
independente, mas que consome, através de diversas atividades patrocinadas, através de leis de
incentivo, boa parte da renuncia fiscal do Estado destinada a cultura. O Estado, representado nos
ultimos dez anos pela gestdo de uma coligacdo capitaneada pelo PFL, é acusado também de
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favoritismo na aprovacgdo e incentivo de projetos de determinados agentes culturais, adotando um
comportamento popularmente conhecido como “panelinha”.

Entre os pontos positivos, é unanime a profissionalizagdo do mercado cultural baiano,
especialmente no que diz respeito a especializacdo dos seus agentes e a qualificacdo dos seus
projetos. Segundo os entrevistados, estariam eles mais atentos aos aspectos mercadolégicos, o
que se torna visivel na maior adequagao dos projetos aos interesses do mercado, bem como na
elaboracgdo e apresentacdo visual dos mesmos.

CONCLUSAO

Este estudo parte do pressuposto de um mercado cultural regido essencialmente pela
iniciativa privada, ndo pretendendo questionar este sistema em sua funcionalidade ou idealismo.
Ele parte de uma realidade neoliberal e busca fornecer informacdes claras e objetivas como
forma de disseminar e democratizar conhecimentos indispensdveis a elaboracdo de projetos
culturais consistentes e competitivos.

Questionar a transformacdo da cultura em mercado seria (sendo ja €) tema para outros
estudos. Mas propiciar o acesso a tecnologia para a confeccdo destes projetos a novos e
talentosos produtores, bem como aqueles mais experientes, mas que ainda ndo se adequaram
nova realidade, pode ser visto também como um ideal de democratizacdo que vai de encontro a
especulacdo mercadolégica que domina o universo da arte e cultura nessa era neoliberal.

Marketing, Publicidade e Design aplicados a elaboracdo de projetos culturais. Podemos
pensar nestas ferramentas como verdadeiras armas de fogo na disputa pela verba da iniciativa
privada. E democratizar tais tecnologias € distribuir esse “poder de fogo” entre hordas de artistas
e produtores que, apesar de talentosos, ainda lutam com estilingues e tacapes em meio as
técnicas cada vez mais sofisticadas da reduzida elite que rege a producdo cultural brasileira.
Nessa guerra de “grandes” e “pequenos” que serve de cendrio ao recém-criado mercado cultural
nacional, as ferramentas aqui apresentadas podem ser vistas como os segredos dos “Golias”
revelados aos “Davis”.

o

REFERENCIAS

CESNIK, F. S. Vantagens do investimento em cultura no Brasil: uma perspectiva historica.
Disponivel em www.direitoautoral.com.br. Acesso em 15 de agosto de 2004.

CRESPO, S. Balanco e Perspectivas. Disponivel em: www.culturaemercado.terra.com.br.
Acesso em 02 de agosto de 2004.

DE MASI, D. Entrevista veiculada no programa Roda Viva da TV Cultura/Sdo Paulo em
04/01/1999. in: Pré-Textos para Discussdo, ano 1V, v.4, n.6, jan/jun 1999.

DONDIS, D. A. Sintaxe da linguagem visual. 2* edi¢do. Sao Paulo, Martins Fontes, 1997.

MALAGODI, M.E. e CESNIK, F. S. Projetos Culturais. 4* edi¢dao. Sao Paulo, Escrituras
Editora, 2001.

PARTIDO DOS TRABALHADORES / COLIGACAO LULA PRESIDENTE. A imaginacdo a
servico do Brasil. Programa de Politicas Publicas de Cultura. Disponivel em:
www.marketingcultural.com.br. Acesso em 05 de agosto de 2004.

10



), ‘Semana de Mobilizacio Cientifica
F- gzt Universidade Catdlica do Salvador 18 a 22 de outubro de 2004

REVISTA VEJA. O poder da forma. Edi¢ao 1855, ano 37, n° 21. Editora Abril, 26 de maio de
2004.

RIBEIRO, M. Planejamento Visual Grdfico. 7" Edi¢ao. Brasilia, Linha Gréfica Editora, 1998.
SANT’ANNA, A. Propaganda: teoria, técnica e prdtica. 6* edi¢do. Sao Paulo, Pioneira, 1996.

SEBRAE/BA, Secretaria da Cultura e Turismo do Estado da Bahia. Como viabilizar projetos
culturais. Salvador, p. 47, 1999.

VILLAS-BOAS, A. O que é [e o que nunca foi] design grdfico. 4* Edi¢do. Rio de Janeiro,
Editora 2AB, 2001.

11



