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Resumo

No processo de mundializagdo, a cultura internacional se instala no local a partir
de um trabalho de assepsia das marcas locais e a cultura internacional-popular é
definida pelo consumo. Com a globalizagéo, as identidades nacionais deixam de ser
unificadas e coerentes, passando a ser deslocadas. Surgem as grandes corporagdes — 0S
conteddos culturais sdo determinados por peguenos grupos e 0s espectadores tornam se
cada vez mais passivos. No Brasil, as leis de incentivo cultura tornaramse grandes
negocios para as empresas, que sd0, em sua maioria, patrocinadoras de projetos
culturais.
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Corpo do trabalho

O ato de escrever este artigo € cultural, mas ndo apenas por se tratar de uma
producéo intelectual. Se cultura, segundo a Antropologia, pode ser entendida como todo
um modo de vida, alinguagem utilizada aqui, as idéias expostas, a maneira de organizar
o texto, tudo isso € cultural, pois foi adquirido a partir de uma vivéncia social. Como diz
Vivian Schelling, “o termo ‘cultura € ele proprio cultural, na medida em gue, como
produto de um desenvolvimento historico, de um didlogo da sociedade consigo mesma,

ele traz as marcas de sua formagdo™

. Portanto, ndo é possivel dissociar a cultura dos
nossos comportamentos sociamente adquiridos. Ela é resultado da diaética da
sociedade, de sua historia ou, como diz Ivan Costa, “a cultura seria um mecanismo

encontrado pela humanidade para acumular conhecimentos e experiéncias, construindo
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continuamente o que podemos chamar de patrimdnio cultural”. Ela funcionaria como
uma maneira de se manter o que foi aprendido em cada geragdo, sem que a seguinte
precisasse comecar tudo de novo. Trata-se de um legado transmitido ao longo das
geracOes e que permite o progresso constante da humanidade. Mas, segundo Costa, a
cultura também pode ser definida sob o aspecto artistico — cultura como arte € aquela
gue contempla preocupacdes estéticas, buscando provocar algum sentimento no
espectador.

S6 gque nem sempre a cultura foi vista dessas formas. Segundo Schelling, antes do
seculo XVIII, em que comegaram a ocorrer as transformacdes sociais trazidas pelo
industrialismo e pela democracia politica, a cultura era considerada sinénimo de
civilizagdo. Esses conceitos denotavam o ideal iluminista, ou sgja, o ideal humanista de
desenvolvimento humano: 0 homem passa a ser 0 centro do universo e ndo mais Deus.
Porém, quando o sistema capitalista comega a se estabelecer e, a partir dai, surgem os
problemas trazidos por esse modelo, como a fome e a exclusdo social, 0 conceito de
civilizac8o se separa do de cultura. O primeiro ganha o sentido de progresso tecnol égico
e econdmico, e ndo de desenvolvimento humano como um todo, como diz Vivian
Schelling:

Passou-se a pensar a civilizagdo como expressdo, ndo mais de um idea de
desenvolvimento e crescimento, e sm de uma forma ‘meramente’ material e
exterior de desenvolvimento, sem relacdo necessaria com 0 progresso da vida
interior e espiritual do homem.®

Ja o termo cultura ganha o conceito de arte, de fruicdo. A cultura torna-se o lugar
do pensamento utdpico, pois, se os ideais iluministas ndo conseguem se estabelecer
como realidade para toda a popul acéo, eles continuam no plano utdpico. A cultura passa
a se mostrar como 0 espaco do sonho, em gue se pode projetar um mundo melhor.

Apoés separacao entre os conceitos de civilizagdo e cultura e a medida que se
expande a sociedade industrial, a cultura passa a ser vista cada vez mais como uma
esfera “superior” da sociedade, tendo a arte e a literatura como suas maiores
representantes e defendendo a busca da realizagdo humana como um fim em s mesma.
E como destaca Scheeling: “O ideal de educacio defendido pela cultura era concebido

mais em termos de crescimento livre e aiativo do ser humano integral, como um fim

4 COSTA, Ivan F. da Marketing Cultural. S3o Paulo: Atlas, 2004. p. 15.
® SCHELLING, Vivian. A Presenca do Povo na Cultura Brasileira. Campinas: Educamp, 1991. p. 22.
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em s mesmo, do que como uma formagdo instrumentalizante onde ele servia a um fim

exterior asi proprio”®

. No entanto, a autora lembra que essa divisdo entre o cultural eo
social gera uma ambivaléncia, definida por Adorno como “natureza ambivalente da
cultura’, pois a cultura perde seu poder critico de intervencdo, mas, ao mesmo tempo, o
mantém como principio mais verdadeiro e elevado.

Paralelamente ao estabelecimento desse novo conceito de cultura, surge um
segundo conceito: o da cultura como todo um modo de vida, que deu origem ao
conceito antropolégico de cultura, citado no inicio deste artigo. A cultura é vista como
um processo sociad e ndo como o lugar do sonho, sendo transmitida de geragdo a
geracdo, como ressalta Vivian Schelling: “Ela é aprendida, partilhada e adquirida,
tornando-se permanente através do tempo e independente de seus portadores’’. Na
Antropologia, a cultura s8o os modos de trabalho, de familia, de producdo de maneiras
de subsisténcia, permitindo entender o homem enquanto produtor de sua sociedade, e
ndo apenas como produtor de trabalhos intelectuais e artisticos.

E existe ainda, segundo Schelling, um terceiro conceito de cultura: o da praxis.
Através dela, 0 homem ndo sb se adapta a0 mundo, como também se transforma. A base
do conceito de cultura como praxis esta na capacidade humana de estruturar-se e ser
estruturada: 0 homem se produz como sujeito, pois, ao transformar seu meio, também se
transforma. Para Marx, a praxis € a coincidéncia entre a transformacéo das condicoes e
a atividade humana de autotransformacéo; ela engloba toda a sociedade, pois trata da
relacéo que nos temos com 0 meio e que muda Nossos hdbitos ou MesmMo NOSSo Corpo,
pois a cultura é capaz de provocar até transformactes fisicas. Por exemplo, nossas méos
se desenvolveram bem mais do que nossos pés. Marx procura entender o homem a
partir da Historia e do trabalho, e sua nocéo de préxis engloba aguns significados dos
outros dois conceitos de cultura, mas aborda também a quest&o da razéo na vida social,

como diz Vivian Schelling:

. @ investigar a raciondlidade subjacente a uma ordem social fundada na
apropriacéo do trabalho alienado, o ponto de vista da préxis tenta desvendar a
irracionalidade fundamental dessa ordem segundo os critérios da razéo objetiva,
isto &, até que ponto uma sociedade livre e harmoniosa foi criada.®

® |dem. Ibidem. p. 23.
" |dem. Ibidem. p. 28.
8 |dem. Ibidem. p. 34.
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Schelling também ressalta a elaboracdo pessoal de Gramsci sobre 0 conceito de
préxis. Segundo ela, Gramsci entendia a cultura como intimamente ligada a vida social,
e ndo como conhecimento enciclopédico, que separa a cultura das elites da cultura
popular. Ele unifica a cultura, entendida como cultura erudita, e a sociedade, mas leva
em consideracdo que existe uma relacdo de hegemonia entre a cultura eruwdita dos
intelectuais e a chamada “filosofia espontanea’ das massas populares. Relacéo esta que
tem o consentimento “esponténeo” dos dominados ao grupo dominante.

Sobre essa questdo da hegemonia, Renato Ortiz® destaca que a mundializagdo da
cultura se corstréi de forma hegeménica no local. E feito um trabalho de assepsia
signica, procurando apagar algumas marcas do local para que o mundial se instale. Essa
€ a caracteristica dos produtos mundiais: ressaltam alguns aspectos locais e apagam
outros, mas sempre mantendo os elementos mundiais principais, como diz Ortiz a0 se
referir a propaganda da Malboro, que evitava abordar os pontos conflituosos da historia
humana:

A luta entre o branco e o indio, os massacres, 0s sinais de violéncia e de trabalho
s80 apagados. Assepsia signica necessaria para a aceitacdo do produto, pois o
mercado ndo tolera as contradi¢fes da vida rea. Mas os elementos imagéticos
principais (...) estédo presentes para nos lembrar que nos encontramos diante do
verdadeiro/falso velho Oeste.*°

Quanto a questdo da mundiaizacdo, Ortiz explica que, com a velocidade das
técnicas, tem ocorrido uma unificacdo do espaco. Cada local é capaz de revelar o
mundo, pois existem pontos universais que se instalam no local. Ele diz: “o espaco

torna-se cheio porque se esvaziou”*

, OU sgja, 0 movimento de mundializacdo conduz a
desterritorializacdo, constituindo um espaco abstrato, mas, para existir de fato, 0 espaco
precisa se “localizar”, isto €, precisa se instalar hum local para inserir 0s objetos
mundializados. Portanto, a mundializag&o provoca um “esvaziamento” do local, como a
questZo da assepsia, para que o espago fique “cheio” de objetos mundializados. E o que
ocorre No caso de aeroportos internacionais e ruas comercials, por exemplo, que séo
praticamente idénticos em vérias partes do mundo, como ressata Ortizz “Ha um

universo habitado por objetos compartilhados em grande escala. S&o eles que

® ORTIZ,Renato. Mundializacio e Cultura. Sao Paulo: Brasiliense, 1994.
10 | dem. Ibidem. p. 116.
| dem. Ibidem. p. 106.
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e"*?. Por isso, o autor

constituem nossa paisagem, mobiliando nosso meio ambient
afirma que a mundializacdo ndo se sustenta apenas no avanco tecnolégico, embora,
como destaca Octavio lanni*3, as tecnologias impregnem todas as esferas da sociedade
naciona e mundial, especialmente as estruturas que detém o poder.

Para Ortiz, a mundializacdo esta diretamente ligada a objetos de consumo: um
individuo, estando no seu pais ou em qualquer outro, sente-se familiarizado com o
ambiente, encontrando 0s mesmos objetos, 0S MesMos Sservicos, as mesmas marcas de
produtos. Alids, as marcas de consumo s&0 um dos principais sinais exteriores da
mundializag8o, pois as corporagdes transnacionais se encarregam de levé-las a todas as
regifes do planeta, sempre com suas marcas facilmente identificaveis. E o que Ortiz
chama de modernidade-objeto. Dentro desse contexto de mundializagéo e globalizagéo,
lanni afirma gque “as sociedades civis nacionais revelam se provincias da sociedade civil

mundial” *

. Isso porque, segundo o autor, na época da globalizacdo, as formas de
sociabilidade e os jogos das forcas sociais estédo sendo alterados de forma quartitativa e
também qualitativa.

A desterritorializacdo da cultura citada por Ortiz vem acompanhada de um
movimento de deslocalizagdo do produto, pois, como a mundializagdo gera uma
competicao internacional entre as grandes corporagdes, elas buscam baixar os custos de
seus produtos e aumentar a produtividade. Para isso, descentralizam a producéo: os
componentes de um Unico produto sdo fabricados em diferentes partes do mundo, néo

sendo possivel, portanto, definir suareal origem.

Os objetos transformam-se em componentes resultantes da combinacéo de pedacos
dispersos aeatoriamente pelo planeta. Nao ha como definir sua origem. Como as
unidades produtivas encontram-se interligadas, a acdo final ndo possui nenhuma
autonomia, ela sd ganha sentido como acoplagem de parcelas distintas.*®

Ortiz lembra ainda que “0 movimento de desterritorializacdo ndo se constitui
apenas na realizacdo de produtos compostos, ele estd na base da formagcdo de uma
cultura internacional-popular cujo fulcro é o mercado consumidor”*®. Portanto, a cultura

internacional-popular esta atrelada a l6gica do consumo, caracterizando uma sociedade

12| dem. Ibidem. p. 107.

13 IANNI, Octavio. O Principe Eletrénico. In: FIGARO, Roseli. Gest&o de Processos Comunicacionais. S0 Paulo:
Atlas, 2005.

14 | dem. Ibidem. p. 51.
15 ORTIZ, Renato. Mundializagso e Cultura. S&o Paulo: Brasiliense, 1994. p. 109.
16 | dem. Ibidem. p. 111.
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global de consumo. E objetos mundializados pedem uma publicidade “a altura’, o que
exige um desenraizamento das referéncias culturais que compdem os objetos. A
nacionalidade do produto conta pouco. E Ortiz vai aém, dizendo que o processo de
mundializacd rompe o vinculo entre a memdria naciona e o0s objetos, criando uma
memoria internacional-popular. Segundo o autor, certas referéncias culturais fazem
parte de um imaginario coletivo mundial, independentemente de suas nacionalidades,
como as estrelas de cinema Greta Garbo, Marilyn Monroe e Brigitte Bardot ou o
automoével, que pode ser considerado o mito do homem moderno. A memoria
internacional-popular funciona como um sistema de comunicagdo, em gue as pessoas se
apresentam ou se comportam de forma conivente por causa de referéncias culturais
comuns. Ortiz cita 0 exemplo dos jovens, que, em todo o planeta, partilham alguns
elementos pertencentes a essa determinada faixa etéria. “Eles se congtituem assim em
catelas de identidade, intercomunicando os individuos dispersos no espaco
globalizado™’. Essa selecdo de elementos feita a partir dos tracos armazenados na
memoria marca a diferenca desse grupo social em relacdo aos outros.

Ainda a respeito da memaria internacional-popular, Ortiz destaca que ela ndo é
apenas uma forma de reconhecer os objetos de consumo disponiveis no mercado. Ela
traduz o imaginério das sociedades globalizadas, ndo se tratando, portanto, de mero ato
promocional. As empresas e a midia vao além de vender seus produtos ou conguistar
publicos. Elas “denotam e conotam um movimento mais amplo no qual uma ética
especifica, valores, conceitos de espaco e de tempo séo partilhados por um conjunto de
pessoas imersas na modernidade-mundo™®. E o autor destaca que a midia e as
corporagdes, principalmente as internacionais, desempenham um papel que supera a
dimensdo econdmica, promovendo a socializagdo: “elas se configuram em instancias de
socidizacd de uma determinada cultura, desempenhando as mesmas fungdes
pedagdgicas que a escola possufia no processo de construcgo nacional”®. Com isso, as
identidades das pessoas sdo formadas pelas referéncias culturais fornecidas pelas
empresas e a midia. Octavio lanni vai além quando trata da midia, dizendo que ela esta
ligada a tudo o que se refere a Politica, exercendo um poder sem igual, “um predominio

gue desafia os classicos poderes legidativo, executivo e judiciario, assim como o

7| dem. Ibidem. p. 129.
18 | dem. Ibidem. p. 144.
19 | dem. Ibidem.
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partido politico, o sindicato, o movimento socia e a corrente de opinido publica’®® —éo
chamado Principe Eletrénico.

Sobre a questéo das identidades, Stuart Hall?* destaca que as culturas nacionais
constroem identidades, mas que sdo colocadas de modo ambiguo: tendem a se voltar ao
passado e incentivam as pessoas a marchar para frente. SO que as identidades nacionais
ndo sdo verdadeiramente unificadas, elas apenas representam esse papel, pois as
culturas nacionais tentam “costurar” as diferengas numa Unica identidade. Hall afirma
também que @ identidades nacionais, que ja foram centradas e coerentes, estédo sendo
deslocadas pelos processos de globalizagcdo. Quanto mais a vida social torna-se mediada
pelo mercado global, mais as identidades tornamse desvinculadas e parecem flutuar
livremente, mas ndo se pode considerar uma homogeneizagcdo global, pois, ab mesmo
tempo em que o globa avanca, ocorre também um novo interesse pelo loca. A
globalizacdo traz novas identificacOes globais e novas identificagdes locais.

Nesse sentido, € importante lembrar que o nacional continua existindo. As marcas
de consumo podem ser compartilhadas pelo mundo todo, mas os hébitos, as tradicdes,
os conflitos internos continuam presentes. E ndo é preciso ir muito longe para constatar
isso: 0 proprio Brasil vive essas cortradicdes. Marcelo Ridenti cita o filme Central do
Brasil, de Walter Salles Jinior, como um exemplo de valorizacdo a humanidade e de
resgate da i dentidade nacional, “ perdidos num mundo unificado pelo mercado global”?2.
Ridenti ressalta que o sucesso internacional do filme se deve a seus vaores
comunitarios, pois as platéias estrangeiras estdo carentes desses valores, que se
perderam no processo de mundiaizacdo do capita. SO que, como nd h&
guestionamento nem combate a esse capital, mesmo os produtos que recuperam valores
locais, como é o caso do filme, sdo incorporados pela industria cultural, que os difunde
e ainda lucra com eles. Isso acontece possivelmente porque, conforme diz Michel de
Certeau, a cultura de massa perdeu sua funcéo colonizadora, que difundia as concepcdes
de uma €lite. O lucro tornou-se mais importante do que a disseminagdo ideoldgica. A
cultura de massa “tornouse um objeto rentavel e maledvel, segundo as necessidades da

producdo, mais do que uma arma de combate’?,

20 IANNI, Octavio. O Principe Eletronico. In: FIGARO, Rosdli. Gestdo de Processos Comunicacionais. Sdo Paulo:
Atlas, 2005. p.51.
21 HALL, Stuart. A Identidade Cultural na P6s-Modernidade. Rio de Janeiro: DP& A Editora, 1999.

22 RIDENTI, Marcelo. Em Busca do Povo Brasileiro — Artistas da Revol ucdo, do CPC aEradaTV. Rio de Janeiro:
Record, 2000. p. 361.

23 CERTEAU, Michel. A Culturano Plural. S3o Paulo: Papirus, 1995. p. 215.
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E € nessa busca incessante pelo lucro que se acelera a producéo da cultura de
consumo, encontrando consumidores sedentos pela compensacgdo do trabalho, os quais
véem a cultura de consumo como sua forma de lazer. No entanto, como destaca
Certeau, “a cultura de consumo desenvolve nos espectadores a passividade da qual ela
ja é efeito”®*, ou segja, a cultura de consumo gera um circulo vicioso: é resultado da
passividade das pessoas e estimula ainda mais essa passividade a medida que é
consumida. Sobre isso, Roberto Barbosa também destaca a apatia da sociedade como
um todo. Segundo €ele, as pessoas ndo buscam alternativas para escapar da cultura de

7z

consumo: a sociedade € “inoperante no invento de alternativas perante o massacre da
indGstria da cultura de massa’®>.

Certeau complementa aidéia desse circulo vicioso de passividade dizendo que a
posse ou a utilizagdo das instalacGes para producdo de cultura estdo reservadas a um
circulo cada vez mais restrito, 0 mesmo que detém a informac&o. O resultado dessa
concentracdo é a diminuicéo dos criadores e 0 aumento dos consumidores, ficando a
linguagem capaz de transformar reservada a elite. Com a cultura de consumo, a criagéo,
como diz Michd de Certeau, € mostrada, e ndo proposta. As formas de intervencéo
“humana’ encontram se apenas na cultura de consumo, e ndo na prética. E como diz o
autor: “A linguagem da como espetaculo a acdo que a sociedade ndo mais permite. O
que o sujeito perde lhe é vendido em objetos de consumo”2®. Espetaculo, nesse caso,
ndo condiz com a visdo de espetéculo cultural de Umberto Eco — aquela que permite a
participacdo coletiva, que gera o debate, que proporciona encontros, trocas comuns. O
espetéculo da cultura de consumo é aquele definido por Eco como “um ‘espetaculo’ no
pior sentido do termo, uma vida fasa representada no palco para que o publico, calado,
tenha a ilusibo de vivé-la pela mediacd de outra pessoa’®’. Isso sem contar a
espetacularizagdo que se desenvolveu no processo de mundializagdo, ja tratado
anteriormente. Como nesse processo pode haver uma tensdo entre os valores e objetos
internacionais, e os valores e as necessidades locais, torna-se necessario fazer com que
0s simbolos internacionais tenham um significado interno, tenham uma ligacdo com o
local para que o processo de mundializagdo se consolide. Para isso, muitas vezes,
realiza-se o trabalho de assepsia ou usa-se a estetizacdo, a espetacularizacdo, mas 0s

valores daquela sociedade continuam ali, mascarados. E o caso, por exemplo, da parada

24 dem. Ibidem. p. 202.

25 RevistaE, Senac. Abril, 1999, p. 37.

%6 CERTEAU, Michel. A Culturano Plural. S3o Paulo: Papirus, 1995. p. 203.

" ECO, Umberto.Viagem naIrrealidade Cotidiana. 2ed. Rio de Janeiro: Nova Fronteira, 1984. p. 219.
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gay. Homossexuais e heterossexuais participam, mas, na realidade, tudo ndo passa de
encenagao — 0 preconceito e a discriminagdo continuam existindo. Outro exemplo de
espetacularizacdo € citado por Octavio lanni quando ele trata da relacdo entre a midia
televisiva e a politica, mostrando que esta se transformou, em grande parte, em
entretenimento: “Muito do que € politica revela-se como espetaculo, entretenimento,

consumismo, publicidade’?®

. Porém, com as novas regras para as eleicles, espera-se
gue essa espetacularizagdo ndo mais ocorra com tanta intensidade, pois as gravagoes
televisivas somente poderdo ser feitas em estidio, com os candidatos e filiados do
partido.

Como disse Certeau, a producéo da cultura esta cada vez mais reservada a poucos
grupos, tendéncia notada por Venicio de Lima quando ele trata da questdo da
convergéncia tecnolgica no cenario da globalizacdo contemporanea: “a consequéncia
mais evidente (...) é a enorme e sem precedentes concentracdo da propriedade, que
provoca a consolidacdo e a emergéncia de um reduzido nimero de megaempresas
mundiais’®®. Ele destaca que 0 nimero de empresas que controla as midias tem
encolhido, gerando um processo de oligopolizacdo, de onde emergem novos e
poderosos conglomerados. Como consequiéncia, surgem poderosos atores para formular
a politica de comunicacfes nacional e internacional. Othon Jambeiro sustenta aidéia de
oligopolizacdo ao tratar da estrutura da TV no Brasil: “Os servicos de TV no Brasil
estdo organizados em redes nacionais, que afiliam emissoras de TV locais e redes
regionais. Isto configura uma situacdo clara de oligopdlio”®®. No entanto, o autor
destaca que isso € chamado de “oligopdlio natural”, pois é considerado normal, j& que
ha poucos canais disponiveis no espectro. O monopdlio é que seria considerado
anormal.

Ja quanto ao processo de oligopolizagdo como um todo no setor de comunicagoes
citado por Lima, no caso do Brasil especificamente, o autor afirma que profundas
transformacfes ocorreram na politica de comunicacBes decorrentes dessa tendéncia
mundial. No entanto, na pratica, ndo houve muitas mudancas, pois os grupos familiares
e as elites locais ou regionais continuaram dominando o setor e, no caso de um grupo
nacional que jatinha uma posicdo hegemonica, as Organizagdes Globo, as mudancas s6

vieram a fortalecer e consolidar essa posicdo. Além disso, 0 novo padrdo universal

281 ANNI, Octavio. O Princi pe Eletrénico. In: FIGARO, Roseli. Gesto de Processos Comunicacionais. So Paulo:
Atlas, 2005. p. 59.

29| IMA, Venicio Arthur de. Midia: Teoria e Politica. S0 Paulo: Fundagso Perseu Abramo, 2001. p. 93.

30 JAMBEIRO, Othon. A TV no Brasil do sec. XX. Salvador: Edufba, 2001. p. 124.
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assumiu, no Brasil, uma caracteristica particular: a entrada das igrejas no setor, e de
forma poderosa. Sobre essas conclusdes, Lima ressalta a predominancia dos grupos

hegeménicos:

... 8 ‘reformas para 0 mercado’, aém datotal exclusdo das empresas publicas e do
ingresso de vérios global players, ndo produziram, a&é o momento, ateracdo
fundamental na hierarquia dos grupos que historicamente controlam o setor de
comunicagBes no Brasil.**

E sobre a grande corporacdo da midia, lanni destaca a possibilidade que elatem de
redlizar limpidamente uma metamorfose na sociedade, transformando mercadoria em
ideologia, mercado em democracia, consumismo em cidadania. “Realiza limpidamente
as principais implicagdes da industria cultural, combinando a producéo e a reproducéo
cultural com producéo e reproducdo do capital; e operando decisivamente na formacéo
de ‘mentes’ e ‘coragdes’, em escala global”32. As empresas que produzem a cultura de
massa realmente estdo interessadas no lucro, como destacou Certeau, mas talvez
estejam mais interessadas ainda no poder, poder de ditar comportamentos e conduzir a
sociedade, 0 que também pode ser muito lucrativo.

Diante desse cen&io de “enxugamento” da producdo cultural, em que poucos
difundem e muitos consomem, as leis brasileiras de incentivo a cultura poderiam ser
uma forma de reverter esse quadro, mas ndo € isso 0 que esta acontecendo. As leis de
incentivo se tornaram um grande negécio para as empresas, que, em sua maioria,
passaram a patrocinar projetos culturais. No patrocinio, a empresa incorpora sua marca
a atividade, ela se promove a partir de seu “apoio” cultural. Outras empresas, em menor
guantidade, realizam 0 mecenato, ou sgja, gudam uma instituicdo, protegem, mas sua
marca fica exposta apenas ha instituicdo; a empresa ndo faz propaganda de s mesma a
partir desse apoio. Mas Ivan Costa destaca que, “para as empresas, 0s limites entre
patrocinio e mecenato n&o sdo ainda bem claros™® e lembra que existe um teste direto
para identificar essa diferencac se o doador estiver preparado para fazer isso
anonimamente, € mecenato. Caso contrério, € patrocinio. E existe ainda a filantropia,

gque consiste em doar fundos, tempo ou equipamento sem buscar qualquer tipo de

31 LIMA, Venicio Arthur de. Midia: Teoria e Politica. S3o Paulo: Fundag&o Perseu Abramo, 2001. p. 96.

32| ANNI, Octavio. O Princi pe Eletrénico. In: FIGARO, Roseli. Gest&o de Processos Comunicacionais. Sao Paulo:
Atlas, 1995. p.57-58.

33 COSTA, Ivan F. da. Marketing Cultural. S30 Paulo: Atlas, 2004. p. 20.
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reconhecimento da sociedade — ninguém precisa saber da a¢do, a empresa faz como
cidada

Com o aumento do incentivo aos projetos culturais, torna-se cada vez mais
necessaria a presenca de um profissional qualificado para pensar e estabelecer politicas
culturais, até porque esse € o caminho para &0es verdadeiramente relevantes para a
sociedade e ndo apenas formas de promocdo. O préprio termo politica cultural ja remete
a um trabalho mais profundo, pois se trata de um programa de intervengdes junto a
populacdo visando a atender as necessidades culturais dessas pessoas e promover 0
desenvolvimento de suas representagbes simbdlicas. A politica cultural abrange
diferentes estratégias, necessita de um grande plangjamento e de objetivos definidos,
sempre levando em consideracdo o perfil da populagdo atingida. Além disso, é
importante destacar o que Luiz Roberto Alves®* fala a respeito dos projetos de politica
cultural/comunicacional. Segundo ele, a constituicdo de politicas de comunicagdo e
cultura deve superar 0s entraves que perpassam oS projetos existentes, e isso vale tanto
para o setor publico quanto para o privado, sga em nivel local ou regiona. E nesse
contexto que entra 0 gestor de processos comunicacionais, profissional essencial para a
concretizacdo dessas politicas culturais, pois, como lembra Ricardo Ribenboim, ha
necessidade de se formar profissionais voltados para a agéo cultural, “profissionais que
pensam em politica cultural, em projetos culturais e em identidade cultural” *°.

Segundo Maria Aparecida Baccega, do curso de especidizacdo em Gestdo de
Processos Comunicacionais da Escola de Comunicagdes e Artes da USP, é preciso
formar profissionais capazes de elaborar, implantar, avaliar e repropor projetos de
comunicacdo/cultura. Assm, os profissionais poderdo atuar “nos setores publico e
privado, fazendo interagir os diferentes meios de comunicacdo a partir de sua mediagdo
fundamental: o homem, fazedor de cultura™®. A pesquisadora ressalta que esse

profissional deve ter consciéncia do meio em que vive e dos seus meandros:

E do campo da comunicagdo que emerge o profissional que, no lugar do
deslumbramento tecnolégico, consegue verificar 0s processos de que resultam as
tecnologias, incorporadas ao cotidiano, e os resultados desse processo, percebendo
seu cardter homogeneizante e excludente.®’

3‘f ALVES, Luiz Roberto. Politica de Formacao e Formagdo Politica de Gestores para a Comunicagéo e a Cultura. In:
FIGARO, Roseli (org.). Gestéo de Processos Comunicacionais. S0 Paulo: Atlas, 2005.

35 Revista E, Senac. Abril, 1999. p. 34.
3 BACCEGA, MariaA. (org). Gestdo de Processos Comunicacionais. S8o Paulo: Atlas, 2002. p.13.
37 |dem. Ibidem. p. 17.
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E certamente é fundamental para esse profissional entender o conceito de cultura,
gue, como se pbde ver, abrange diferentes significados e acarreta inimeros
desdobramentos. Usando novamente a definicdo da Antropologia, se cultura é todo um
modo de vida, 0 gestor tem que estar preparado para ir a fundo no modo de vida do seu

local de atuagdo, pois sd assim podera desenvolver e implementar de fato uma politica
de comunicagao/cultura.
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