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Resumo

O presente relatério pretende dar um contributo para a compreensdo da
importancia da correcta gestdo da comunicacao por parte das organizacgdes culturais em
Portugal, mais especificamente das instituicdes publicas, de modo a incentivar a procura
de praticas culturais pelos portugueses e de garantir a democratizacdo cultural no pais.

O estudo tem como ponto de partida o estagio realizado na Direccdo-Geral das
Artes, onde foram analisados o0s instrumentos de comunicacdo utilizados pela
instituicdo, tendo como base alicerces tedricos articulados entre o tema da cultura e da
comunicagéo.

Concluimos que € crescente a centralidade que a cultura assume na sociedade
portuguesa, facto que decorre da diversidade de actividades e expressdes artisticas
oferecidas, dos diferentes modos de acesso e recepcdo dos bens culturais, da maior
predisposicdo para a ocupacgdo dos tempos livres e de lazer com actividades culturais
por parte dos portugueses e da consciencializacdo das instituicdes publicas e privadas de
que a gestdo cultural reverte em varios beneficios sociais.

No que concerne as praticas culturais dos portugueses estas apresentam valores
muito baixos quando comparados com outros paises da Unido Europeia.

Estas circunstancias exigem uma adequada reorganizacdo das politicas culturais,
que ndo podem limitar-se a garantir a diversidade de oferta, com vista a democratizacédo
cultural, sem equacionar a sua correcta divulgacdo para o conhecimento de todos 0s

cidadaos.

Palavras-chave: cultura, democratizacao cultural, comunicacdo, comunicacéo digital e

Direccdo-Geral das Artes.



Abstract

This research aims to contribute to the understanding of the importance of a
proper management of the communication by the cultural organizations in Portugal,
more specifically of public institutions, in order to encourage cultural practices by the
Portuguese and to ensure cultural democratization in the country.

The study has its starting point on the internship held in Direccdo-Geral das
Artes, where were analyzed the communication tools used by the institution, based on
theoretical foundations articulated on the themes of culture and communication.

We concluded that culture is taking and increasing centrality in Portuguese
society, a fact that results from the diversity of artistic expressions and activities
offered, the different modes of access and reception of cultural activities, the increase
interest in leisure and cultural activities and the awareness by the public and private
institutions that the cultural management results in various social benefits.

As regards to the cultural practices of the Portuguese people they present very
low values when compared with other European Union countries.

These circumstances require an adequate reorganization of cultural policies,
which cannot be limited to the provision of a diversified offer. To obtain cultural

democratization we have to equate a proper dissemination of knowledge for all citizens.

Keywords: culture, cultural democratization, communication, digital communication

and Direcgdo-Geral das Artes.



O futuro bate a nossa porta e todas as ideias

- excepto as que envolvem preconceitos

- terdo a oportunidade de aparecer.

O que for importante ficara; o que for inGtil desaparecera.
Mas que cada um julgue apenas as suas proprias conquistas:
n&o somos juizes dos sonhos do nosso proximo.

Para ter fé no nosso caminho,

n&o é preciso provar que o caminho do outro esta errado.
Quem age assim, ndo confia nos seus proprios passos.

Paulo Coelho, Maktub.

A minha mae.
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Introducéo

Apesar do crescente interesse pelos estudos de cultura em Portugal e do esforco
e trabalho despendidos por parte de entidades como o Observatorio das Actividades
Culturais (OAC), um longo caminho parece ainda faltar percorrer no que diz respeito a
avaliacdo das politicas culturais publicas. S&o diversas as tematicas neste &mbito que
continuam por aprofundar embora sejam muitas vezes tema de debate controverso e
polémico.

Uma das questdes predominantes e que tem demonstrado centralidade na maior
parte dos estudos sobre o tema € a questdo da democratizacdo cultural. Mesmo
constando ao longo dos anos das preocupacdes principais nas agendas politicas
publicas, a democratizacdo cultural pode considerar-se indcua e as desigualdades sociais
no acesso a cultura mantém-se.

Para além disso, a diminuta informacdo quantitativa que permita averiguar se a
concretizacdo dos objectivos propostos pelas politicas culturais foram atingidos, ou seja,
a correcta avaliacdo do investimento feito quanto ao alcance da oferta cultural, torna
mais dificil uma analise bem fundamentada.

Inimeras sdo as interrogacdes apresentadas nos estudos sobre este tema, estando
ainda por estabelecer quais as garantias de uma democratizacao de acesso as actividades
artisticas e quais as relacGes entre os publicos e as praticas resultantes das politicas

culturais.

1- Proposicao, actualidade e importéancia do tema

Conscientes de que nos ultimos anos o sector cultural sofreu alteracdes
fundamentais a nivel da sua criacdo, gestdo e divulgacdo; cientes de que a cultura
assume um papel importantissimo como factor de transformacdo social dos territorios e
das populagdes, de desenvolvimento econdémico e é geradora de coesdo social, e
sabendo que existem ainda lacunas quanto a correcta aplicacdo da democratizagédo
cultural em Portugal, propusemo-nos desenvolver esta investigacao.

Tendo como ponto de partida o estagio curricular realizado no Gabinete de
Comunicacdo e Relagbes Publicas da Direcgdo-Geral das Artes e a andlise dos

instrumentos de comunicacdo on-line utilizados pela instituicdo para a divulgacdo de



varios projectos culturais, este estudo tem como objectivo demonstrar a importancia de
uma correcta gestdo dos instrumentos de comunicacdo por parte das instituicOes
culturais, de modo a garantir o alargamento social igualitario no acesso a cultura,
incentivar 0 aumento do nimero de praticantes culturais regulares e aproximar as artes
do quotidiano dos portugueses.

Esta analise tem como base a enunciagdo tedrica do estado da arte e dos bens
culturais em Portugal e do desenvolvimento dos meios de comunicagédo, em particular
da Internet, para a correcta divulgacao das actividades artisticas em Portugal.

O tema central deste trabalho incide assim sobre as marcas culturais e a correcta
gestdo dos dispositivos de divulgacdo on-line e offline, para o alcance dos objectivos
comunicacionais.

Através da realizacdo de um estudo de caso a marca Direccdo-Geral das Artes,
onde foi avaliada a comunicacdo on-line da instituicdo, propomo-nos responder as
seguintes questoes:

- Qual a importancia de uma correcta divulgacdo dos projectos culturais aos
quais esta associada a Direccdo-Geral das Artes?

- Estara a oferta cultural diversificada ministrada pela instituicdo a garantir a
democratizagdo no seu acesso?

- Pode a incorrecta utilizacdo de mecanismos de comunicagdo incitar as
disparidades no acesso a cultura?

- Quais as estratégias comunicacionais que devem ser seguidas de modo a

fomentar a procura cultural em Portugal?

2- Estrutura do texto

O presente estudo esta dividido em duas partes e trés capitulos. Numa primeira
parte, composta por dois capitulos, encontram-se as tematicas da Cultura e da Internet.

O capitulo 1, percorre a evolucdo do termo cultura, desde a antiguidade cléssica
até a actualidade, apresentando as alteracbes a definicdo do conceito, justificadas
através da articulagdo com linhas de pensamento de autores como Terry Eagleton,
Stuart Hall, Edward Said, Arjun Appadurai, Theodor Adorno e Raymond Williams.

Em seguida sdo apresentados os cendrios culturais em Portugal, compreendendo

as alteracdes feitas na gestéo cultural antes e depois do 25 de Abril.
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Por fim, da-se a conhecer o papel da cultura na sociedade, apontando-se a
importancia da cultura para o seu bom desenvolvimento e estudando-se as praticas
culturais dos portugueses.

O capitulo 2 esta focalizado no tema da Internet, apresentando as suas principais
caracteristicas e vantagens enquanto novo meio de comunicacao e a sua capacidade para
impulsionar novas estratégias de marketing, originando a necessidade de adaptacdo das
marcas a novas estratégias organizacionais, nomeadamente através do uso das
plataformas on-line, de modo permanecerem competitivas no mercado global dos bens e
a responder as necessidades do publico.

O capitulo termina com a apresentacdo das principais tendéncias a utilizacdo da
Internet em Portugal, comparando-se esta pratica com as actividades culturais dos
portugueses.

Na segunda parte desta investigacdo estdo reunidos 0s nossos contributos em
torno do estudo da marca Direcgcdo-Geral das Artes.

O terceiro capitulo, que diz respeito ao estudo de caso, desenvolve-se a partir da
contextualizacdo histdrica da organizacéo, seguindo-se a memoria descritiva do estagio
realizado no Gabinete de Comunicacdo e RelacBes Publicas, até a avaliacdo dos
instrumentos de comunicagdo on-line da Direcgdo-Geral das Artes e dos seus
objectivos.

Por ultimo, é feito o balanco final do estudo da organizacdo, tendo em conta as
perspectivas tedricas apresentadas na primeira parte deste trabalho, os planos de
actividades e relatérios de contas da instituicdo, as estratégias comunicacionais de

outras institui¢Oes culturais e o contacto pessoal com a mesma.
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Parte |

Enquadramento teorico

1. Cultura

1.1 O conceito de cultura e a sua evolugdo

A cultura é por definicdo um processo social construido sobre a intersec¢ao entre o

universal e o particular — é a luta contra a uniformidade.

Boaventura de Sousa Santos, 2008.

Objecto dos mais variados estudos e interpretacdes, o conceito de cultura nédo
encontrou até hoje unanimidade no que se refere a sua definicdo. Certo é que o termo €
largamente reconhecido e remete invariavelmente para padrdes aceites, normas
praticadas, valores partilnados e comportamentos esperados.

As raizes etimoldgicas de cultura remetem-na para a natureza (Williams, 1988).
Comecou por ser sinbnimo de uma actividade, um processo de cultivo da terra
relacionado com o trabalho na agricultura e com a ocupacdo em tarefas de
administracdo de produtos agricolas e cuidado dos animais. De raiz latina, colere,
cultura podia significar tudo, “desde cultivar e habitar até prestar culto e proteger”
(Eagleton, 2003:12).

Ao longo dos séculos e até a actualidade, sdo muitos os significados que lhe véo
sendo atribuidos. Reflectem a evolucdo da humanidade, partindo do ambito de uma
actividade humana para o enaltecimento do saber e da razdo individual e posterior
cddigo de conduta das sociedades. Filologicamente o termo foi variadas vezes associado
ao conceito de civilizacao, coexistindo e influenciando-se mutuamente.

Na Antiguidade a cultura era considerada a unica forma de aperfeicoar as
qualidades do ser humano, distinguindo-o intelectualmente e permitindo a
autonomizacdo do seu pensamento. Na ldade Média, porém, o termo volta a estar
intimamente ligado ao cultivo e controlo da natureza. Mais tarde, o optimismo
antropocéntrico vivido no Renascimento colocava o Homem no centro de todas as
accOes, agente de todas as mudancas sociais e com poder ilimitado. A cultura, a criagcdo

artistica e intelectual, adquiria assim valor de aperfeicoamento e enaltecimento, fungédo
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humanista que cultivando o espirito e a mente do Homem o educaria, tornando-o um ser
intelectual, moral e artisticamente superior e distinguindo-o dos restantes membros da
sociedade (Morat0, 2010; Pires, 2004). E nesta época que se da a ascensdo da burguesia
letrada e urbana.

Com o Século das Luzes a cultura assume grande importancia na sociedade, cuja
evolucdo depende do desenvolvimento do pensamento humano, do cultivo das
faculdades espirituais, da lingua, arte, letras e ciéncias (Ferin, 2002). A criatividade
humana assente na razdo gerava cultura, maximizando o potencial humano e o seu
desenvolvimento intelectual e possibilitando distinguir e desenvolver a sociedade (Pires,
2004).

O advento da revolugdo industrial torna possivel a reprodutibilidade da producéo
cultural e artistica e permite uma melhoria na qualidade de vida resultante do progresso
tecnoldgico, social e econdmico. A comunicacdo torna-se mais facil, a mobilidade
geogréfica e social também e ha, consequentemente, uma maior predisposicdo para
actividades ligadas as artes, ao lazer (Lima dos Santos, 1998). E também nesta época
que o contacto com outras culturas acentua as dicotomias culturais, o estabelecimento
do outro como ndo civilizado, e se consolida o dominio da filosofia antropologica
(Pires, 2004; Eagleton, 2003).

No final do século XIX, a designacdo que se tinha vindo a estabelecer entre a
nocdo francesa de civilisation e a alemd de kultur mantém-se, e 0s termos sao
considerados antagénicos. O termo civilizacdo € apresentado como um processo de
desenvolvimento e refinamento técnico, um conceito colectivo, que ao contrario de
cultura ndo desenvolve a intelectualidade humana e pode até mesmo perverter o espirito
e desvirtuar o intelecto. Eagleton, na sua obra The Idea of Culture, desenvolve este

antagonismo da seguinte forma:

“A civilizagdo era abstracta, alienada, fragmentada, mecéanica, utilitaria,
escrava de uma fé cega no progresso material; a cultura, em contrapartida, era
considerada, holista, organica, sensivel, autotélica, evocativa. O conflito entre
cultura e civilizagdo fazia, assim, parte de um declarado debate entre tradicdo e
modernidade” (2003:23).

O debate sobre cultura e a procura de defini¢Ges desse conceito tornaram-se uma
constante a partir do séc. XX e sdo inumeros os trabalhos realizados por teoricos pos-

-modernos neste ambito.
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A tomada de consciéncia da dificuldade em definir uma identidade cultural por
parte das sociedades estd assente na multiculturalidade existente, proveniente do
desenvolvimento civilizacional, da globalizacdo. A identidade cultural é entdo
apresentada como hibrida, ndo estatica, ndo linear, em constante reformulacdo (Hall,
2006; Williams, 1993; Said, 1990). Parece haver também consenso quando a teoria de
que as diferencas nas civilizagbes a nivel cultural sdo um produto construido durante
séculos. Nesta evolugdo que caracteriza cada sociedade esta implicita a ideia de que
todas as culturas sdo validas e que estdo na base da construcéo da identidade, que nunca
se encontra completa (Hall, 2006; Appadurai, 2004; Hungtinton, 2004; Said, 1990).

Arjun Appadurai, na obra Dimensfes Culturais da Globalizag&o, introduz no
seu estudo o conceito de diferenca, afirmando que esta € a caracteristica mais valiosa de
qualquer cultura. Para o autor, é através da diferenca que se destacam pontos de
semelhanca e de contraste entre paises, ja que a cultura, enquanto dimensdo penetrante
do discurso humano e instrumento heuristico, explora as diferengas, permitindo gerar
concepcoes de identidade.

A era da globalizacdo, marcada pela explosdo tecnoldgica, informacional e
desenvolvimento dos transportes, pelo progresso cientifico e propagacdo da economia
capitalista, permitiu uma nova relagdo com o outro, acelerando o processo de interacgéo
cultural.

Da dita sociedade de massas, nasce a industria cultural, através de estudos
realizados na Escola de Frankfurt por Theodor Adorno e Max Horkheimer. Em
resultado da industrializacdo, estandardizacdo, urbanizacdo e das tecnologias de
producdo em massa, 0s autores desenvolvem uma teoria pessimista, assente na ideia de
que a sociedade é controlada por um sistema capitalista cada vez mais forte, portador de
uma ideologia dominante, que ndo permite ao homem atingir a maioridade intelectual
ou cultural. A industria da cultura “impede a formagdo de individuos auténomos e
independentes, capazes de avaliar com consciéncia e de tomar decisdes” (Adorno,
2003:106).

A cultura e os bens culturais e artisticos, passam a ser criados pela sua
estetizacdo como bens de consumo. A transformagdo das formas culturais em
mercadorias, em instrumentos ndo de enriquecimento pessoal mas de lucro, leva a
padronizacdo de comportamentos. Ao homem, inevitavelmente alienado e politicamente
apatico, sujeito passivo, alimentado com produtos opostos a verdadeira arte e criados

com base em necessidades e caréncias inexistentes, cabe-lhe o imperativo categorico de
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adaptacdo e conformidade. O potencial humano, a sua criatividade e forca produtiva
para 0 seu pais sdo substituidos por apelos sentimentais e prazeres ilusérios (Adorno,
2003).

O conceito de industria cultural continuou a ser desenvolvido por diversos
autores (como Jean Pierre Esquenazi, Raymond Williams, Bernard Miége, Ramén Zallo
e Edgar Morin), importando salientar a sua evolugdo analisada por Rogério Santos da

seguinte forma:

“se as industrias culturais comecaram por ser uma reflexdo filosofica sobre os
meios de comunicagdo de massa no comego do século XX (cinema, fotografia,
reproducdo musical do jazz) (...), rapidamente elas evoluiram e abarcaram outros
campos, indo da criacdo ao consumo, até abrangerem as relagdes culturais e sociais
e as fileiras da economia. Do cinema aos jornais, da televisdo a publicidade, da
moda ao turismo, tais actividades sdo fundamentais para a vida produtiva dos
paises (...) (2007:45).
Parece ficar evidente no estudo de alguns teoéricos (Adorno, 2003; Eagleton,
2003; Featherstone, 1997), que o desenvolvimento da sociedade industrial, dos meios
tecnoldgicos e de producéo, levaram a mercantilizagdo da cultura, conceito definido por

Capeloa Gil:

“A coisifica¢do dos artefactos culturais (...), sujeitos a lei do mercado, a exigéncia
do consumidor e, num certo aspecto dindmico, submetendo-se ao gosto do publico,
mas simultaneamente criando necessidade através de estratégias de marketing e
comunicacgdo semelhantes a de qualquer produto de mercado” (2008:246).

Ao conceito de cultura sdo indissocidveis ainda hoje duas vertentes: uma mais
tradicional e outra de &mbito antropoldgico. A primeira diz respeito a soma das grandes
ideias e distingue o homem intelectual e culto. A segunda remete para os valores
comuns a um grupo e a uma sociedade, um fendmeno colectivo com formas de pensar,
sentir e comunicar, onde existem valores intrinsecamente partilhados numa constante
interligacdo do presente com o passado.

Actualmente parece ser consensual definir-se o conceito de cultura como um
estilo de vida, um processo com um conjunto de praticas que organizam e regulam a
conduta dos cidaddos, e que Ihes permitem atribuir sentido a experiéncia humana. Nela
estdo presentes os habitos e modos de vida proprios de cada povo, 0s costumes, 0s
rituais, os valores, as histérias, a arte e a ciéncia. Ao atribuirem-lhe qualidade moral,

ética, espiritual, estética e intelectual contribuem para a diferenciacdo das sociedades.
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A cultura enquanto processo que se molda as situagGes e exigéncias politicas,
econdmicas ou sociais resultantes do desenvolvimento constante, requer uma constante
partilha e debate pela sociedade. O conceito possui, actualmente, a inconsisténcia de um
termo que deixa muito pouco de fora, que assume significados demasiado amplos,
devido ao seu caracter subjectivo e em constante construcao, e por isso mesmo torna-se
possivel categorizé-lo de imensas formas™.

Ao descrever transi¢Bes historicas herda mantos religiosos distintos, e por isso
mesmo é considerada sagrada por quem a constréi. Existe uma ligacdo muito forte do
homem com a cultura, ela estd a sua volta, mas também no seu interior: 0 homem
trabalha-a, transforma-a e acaba moldado por ela. A cultura é normativa, descritiva,
apreciativa: descreve a nossa realidade da mesma forma que a aprecia e critica, implica
juizos de valor para que exista melhoria (Eagleton, 2003).

No futuro a definicdo de identidade cultural manter-se-4 como tema de debates
em todas as sociedades e um dos grandes choques civilizacionais, tal como j& havia
afirmado Samuel Hungtington: “as grandes divisdes entre a humanidade e a fonte
dominante de conflito serdo culturais” (2004:36). Também Manuel Castells partilha
desta opinido, afirmando que “a identidade esta a tornar-se na principal e, por vezes,
Unica fonte de significado num periodo da histéria caracterizado pela ampla
desestruturacdo das organizacdes, deslegitimacdo das instituicGes, enfraquecimento de
importantes movimentos sociais e pelas expressdes culturais efémeras” (2005:3).

Definir uma cultura sera cada vez mais uma questdo de definir fronteiras, luta
entre heterogeneidade e homogeneidade, devido a convergéncia e compartilha de
processos econdémicos, financeiros, comunicacionais e migratorios, que acentuam a
interdependéncia entre quase todas as sociedades.

Neste ambito, as artes e 0s bens culturais assumem especial relevancia pela sua
potencialidade enquanto motores de desenvolvimento da sociedade e criacdo de
identidade.

Em Portugal, os bens culturais foram desde sempre objecto de gestdo politica
por parte do Estado portugués, tendo sido adoptados, ao longo dos anos, programas com
maior ou menor especificidade e importancia dada a cultura, tendo em conta 0s
objectivos a que se propunham os respectivos governos (Gomes e outros, 2009). O

capitulo que se segue abordara assim a evolucdo da gestdo cultural em Portugal.

! Veja-se por exemplo a categorizagéo feita por Maria Bettencourt Pires na obra Teorias da Cultura.
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1.2 Cenarios culturais em Portugal

A cultura é uma das formas de libertacdo do homem. Por isso, perante a politica, a

cultura deve sempre ter a possibilidade de funcionar como antipoder.

Sophia de Mello Breyner Andresen, Assembleia Constituinte, 1975.

Desde 1926, e durante cerca de cinquenta anos, 0S portugueses viram as
propostas para a administracao cultural serem permeadas pela autoridade do governo
ditatorial, que via na criacdo artistica 0 mecanismo ideal para o desenvolvimento e
construcdo hegemdnica do Estado.

A cultura assumia no Estado Novo valor propagandistico, instrumento de
profusdo ideoldgica, com o propdsito de que “a liberdade de criagdo artistica ndo servia
de justificacdo para os maleficios que dela poderiam advir para a sociedade, havendo
necessidade de a limitar e orientar social e moralmente” (Lima dos Santos, 1998:62).

O regime autoritario de Salazar advogava-se o direito de ter sob o seu dominio
as formas culturais, decidindo a quais tinham acesso 0s portugueses, censurando textos,
obras e autores, moral e esteticamente.

A censura reprimia a imprensa periddica desde 1926, e tinha-se estendido ao
longo dos anos a outros meios de comunicagdo social, a radio e televisdo, ao teatro e ao
cinema. O contacto cultural por parte dos intelectuais portugueses era feito através de
publicacBes estrangeiras, formando-se gradualmente uma elite cultural. No campo das
artes foram muitos os artistas que optaram por sair do pais (Marques, 1995).

Inevitavelmente, todo o acto comunicacional sofreu aprovacdo prévia e com a
fundacdo do Secretariado de Propaganda Nacional (S.P.N) em 1993, dirigido por
Anténio Ferro, todos os campos artisticos foram considerados possiveis instrumentos
doutrinarios. A censura tinha-se tornado o mecanismo repressivo mais eficiente da
ditadura e um instrumento essencial de execucdo da premissa maxima ditatorial: ordem
nas ruas.

E neste contexto de grande repressdo que a nomeacdo de Marcelo Caetano em
1968, apos a morte de Oliveira Salazar, foi recebida com algum receio mas grande
esperanga e expectativa pelo povo portugués. Todavia, e apesar da mudanca governativa

fazer crer a antecipacdo do fim do Estado Novo, a Primavera Marcelista mantinha a
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continuidade dos esquemas do regime salazarista. Houve, no entanto, espaco para

alguma abertura no inicio da tomada de posse:

“Nas livrarias comegaram a aparecer dezenas de obras de género «subversivo», que
antes teriam sido imediatamente confiscadas. Teatros e cinemas ganharam maior
liberdade de exibicdo de pecas e filmes de conteldo social ou «imoral». Nos
lugares publicos, passou a falar-se mais abertamente ¢ com menos receio”
(Marques, 1995:641).

Passados cingquenta anos de governacdo ditatorial e do controlo de toda e
qualquer actividade artistica, o 25 de Abril de 1974 marca o final da censura e a
obtencdo de liberdade civica por parte de todos os portugueses. A revolucdo tornou
possivel uma série de acgbes culturais importantes como a redefini¢do das instituicdes e
do espaco publico; a ligacdo da cultura a educacdo; o dialogo cultural com os meios de
comunicacdo; a divisao das artes nas areas da literatura, teatro, cinema, musica e artes
plasticas, ou seja, um aumento consideravel da importancia atribuida ao factor cultural
na sociedade portuguesa (Lima dos Santos, 1998; Ribeiro, 1986).

Instaurada a democracia é dada crescente importancia a democratizacdo da
cultura e ao financiamento das artes, factores que se podem explicar tendo em conta que
“as novas condigdes nao exigiam um projecto cultural novo: tratava-se apenas de
manifestar, agora livre e publicamente, uma cultura ja feita, legitimada de anteméo pelo
seu ponto de referéncia, o «povo» portugués e os seus «interesses objectivos»” (Ribeiro,
1986:16).

De 1985 a 1995, no que a cultura diz respeito, Portugal apresentou diversas
interrupcdes, falhas e caréncias. Apds a elei¢cdo do governo social democrata (1985) e
da adesdo a Unido Europeia (1986), e apesar do crescimento econémico e do
desenvolvimento do pais, a cultura foi menosprezada. As razdes para as insuficiéncias
nas politicas culturais deviam-se, fundamentalmente, ao ambiente vivido no pais depois
da revolucdo de Abril, que ndo permitiu a criacdo de uma politica cultural consciente
das mudancas na sociedade civil e capaz de gerir a cultura de forma sistematica (Lima
dos Santos, 1998).

Desde 1974 e até 1995 Portugal enfrentou seis Governos Provisorios e treze
Governos Constitucionais que, de acordo com as suas orientagdes politicas e a
conjuntura economica e social da época, atribuiam a cultura maior ou menor relevancia.
Se no Estado Novo tinha ficado implicito uma gestdo cultural com base na ignoréancia

do povo, a democracia trazia alteragdes profundas a nivel social, politico, econémico e,
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consequentemente, grandes dificuldades em administrar de imediato e de forma
coerente o sector cultural. Contudo, é importante referir, que durante a década de 1985 a
1995 os objectivos da generalidade dos governos contemplavam um conjunto de
principios mais ou menos constantes, tais como a descentralizacdo cultural, a
universalidade e democratizacdo do seu acesso, a defesa do patrimonio nomeadamente
da lingua portuguesa e o estimulo a criacdo artistica (Lima dos Santos, 1998).

Foi também nesta altura que se tornou possivel a liberalizagdo da radio e mais
tarde da televisdo, o reforco de parcerias publico-privadas e a introducdo de critérios
comerciais no sector cultural (Henriques, 2002).

Na realidade, a concretizacdo de um papel verdadeiramente intervencionista no
ambito da cultura por parte do Estado sé viria a ser possivel em 1995 com a eleicdo do
Governo Socialista (governo XIII) e através de uma profunda reestruturacdo dos
organismos estatais. O discurso programético deste Governo releva a proclamacdo da

cultura como uma &rea prioritaria de governacéo:

“A intervencao do Governo na esfera da cultura assentara no principio fundamental
de que a criagdo e a fruigdo culturais constituem direitos essenciais dos cidaddos e
componentes determinantes da sua qualidade de vida, do que decorre, por
conseguinte, a responsabilidade inaliendvel de intervencdo do Estado neste
dominio. A cultura constituird, assim, com a educacéo, a formacéo e a ciéncia, uma
area prioritaria da accdo governativa (...).””

Os anos que sucederam ao XIII Governo contaram com sucessivas
reestruturagdes organicas em diversas instituicdes, quer na area do patriménio e do
livro, como a Biblioteca Nacional, do Instituto Portugués do Livro e do Instituto
Portugués do Patriménio Arquitectonico, ou na area da producéo e criacdo artistica onde
figuraram a Companhia Nacional de Bailado, o Teatro Nacional D. Maria Il, o Teatro
Nacional S. Jodo, o Teatro Nacional S. Carlos e Orquestra Nacional do Porto.

As iniciativas culturais tiveram um aumento significativo ao longo dos anos,
tendo-se manifestado de forma diferente, quer motivadas por factores de assimetria
social e regional, quer devido ao préprio desenvolvimento do pais.

A evolucéo historica de Portugal fica assim marcada pela crescente importancia
do sector cultural na vida dos portugueses, sendo inegdvel um acentuar da valorizacdo
dos bens culturais, observavel pelo crescente espaco que as agendas culturais ocupam

nos meios de comunicacdo social, pelo aumento dos festivais em todo o pais, pela maior

2 programa do X111 Governo Constitucional
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sensibilizacdo dos autarcas para iniciativas culturais e ainda pela preocupacao do poder
central em apostar em grandes obras e grandes eventos culturais (Lima dos Santos,
1998).

As péaginas que se seguem justificam o contributo da cultura para o
desenvolvimento da sociedade e, consequentemente, o crescente envolvimento do
Estado na gestdo cultural, accdo esta que passa a ser feita segundo a ordem de um
Estado regulador e incentivador da criacdo e democratizagdo cultural e ndo tanto sob

uma ideologia de determinacéo politica (Fernandes, 2004).
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1.3 O lugar da cultura na sociedade portuguesa

E (...) reconhecido o papel cada vez mais relevante
gue as actividades culturais assumem no desenvolvimento social e econémico,

constituindo importantes factores de coeséo sociais e de geracao de riqueza.

Lei n.° 215 de 27 de Outubro de 2006.

Durante décadas os bens culturais, a criacdo artistica, o patrimonio e toda a
actividade cultural estiveram circunscritos a politicas de intervencdo estatal ou a sua
gestdo processou-se através de organizacfes sem fins lucrativos.

N&o obstante, 0 aumento exponencial da oferta cultural diversificada e muitas
vezes reproduzida em massa, 0 maior poder de compra e procura constante de novidade
por parte do consumidor, a alteracdo dos padres de consumo e a crescente invasdo do
espaco publico pela l6gica e produtos das industrias culturais (jornais, televisao, radio e
cinema) tém vindo a alterar a forma como a cultura é encarada pela sociedade, pelas
organizagOes nao estatais, recebendo actualmente uma atencdo redobrada por parte das

politicas governamentais, tal como explica Antonio Teixeira Fernandes:

“Se as sociedades industriais se confrontam com conflitos originados nos
sistemas de producdo e de distribuicdo de bens materiais, as sociedades pos-
industriais debatem-se com conflitos de outra natureza. O centro de gravidade
desloca-se da economia para a cultura. A deslocacéo e recomposicdo do campo dos
conflitos tende a reorientar a atengdo do poder politico” (2004:201).

A centralidade do papel que a cultura assumiu na sociedade e o alcance de uma
visdo mais alargada e diversificada sobre este sector pode ter tido inicio com a ainda
recente relacdo entre a cultura tradicional e os métodos de comunicacao, distribuicdo,
divulgacdo e gestdo das industrias culturais.

Invariavelmente o termo inddstrias culturais tem sido conotado como um
processo de criacdo e reproducdo de produtos em série, onde predomina a menor
autonomia do artista e da sua criatividade, devido as pressdes e critérios comerciais.

Por outro lado, as formas culturais tradicionais associa-se 0 modo de criacéo
classico e artesanal, onde é possivel o uso de maior criatividade e independéncia e onde
0 objecto artistico é considerado Unico e pouco reprodutivel.

O constante debate e preocupagdo com a relagdo entre a cultura tradicional e as

industrias culturais incide sobre possivel submissdo das praticas culturais a légica de
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mercado, ou seja, a estagnacdo da arte e da cultura tradicional e da sua funcdo
operatoria, pela irremediavel massificagcdo da mesma, que se traduz no despojamento do
valor real dos artistas, das obras e das individualidades dos consumidores.

Contudo, a linearidade com que ambos 0s conceitos sdo muitas vezes definidos
parece actualmente ndo ser possivel manter. As industrias culturais ndo deve ser
associada apenas uma funcdo negativa pois estas também desempenham um papel

importante na sociedade:

“As industrias culturais combinam criagdo, producdo e comercializacdo de
produtos por natureza intangiveis e culturais, adicionam valor individual e social
aos contetidos e baseiam-se em conhecimento e trabalho intensivo, criam emprego
e riqueza, alimentam a criatividade e desenvolvem inovagdo nos processos de
produgédo e comercializagdo” (Santos, 2007:65).

Por outro lado, a ndo adaptacdo da cultura classica a certos mecanismos
utilizados pelos bens ditos materiais com o fim de democratizar o seu acesso, podera
dificultar o mesmo e até fomentar o culto elitista no qual o consumo de bens e servigos
culturais esta associado a uma minoria, um segmento Unico da populacdo capaz de
aceder aos bens culturais pela facilidade de acesso a sua divulgacdo e/ou pelo seu
estatuto economico (Oliveira, 2004a; Lima dos Santos, 1994).

Alexandre Melo (1997) leva-nos a olhar mais profundamente a questdo da
influéncia das industrias culturais na cultura dita tradicional a partir da perspectiva de
que as formas culturais ndo séo estritamente comerciais, ndo podendo, em certa medida,
deixar de ser consideradas como tal. O autor afirma que se durante muito tempo existiu
o conceito formado de que ndo era possivel compatibilizar a producéo cultural com as
I6gicas de mercado, actualmente parece ser evidente que a situacdo contemporanea
exige uma articulagdo entre as dimensfes mercantis da actividade artistica e as
dimens0es criativas. A cultura, enquanto esfera de regulacdo estatal sem retorno a nivel
do investimento, foi ultrapassada pela ordem de cultura enquanto produtora, emergindo
como um segmento de mercado, uma nova ordem econémica cultural.

Helena Santos (2004) defende ainda uma crescente aproximacdo entre a
dimensdo econdmica da cultura e a dimensdo cultural da economia onde é possivel
assinalar “principios de volatilidade, imaterialidade e estetizagdo na esfera econdmica
tradicional, a0 mesmo tempo que, na esfera cultural, digamos cléssica, se assiste a
adopcdo crescente de dispositivos de racionalizacdo, materializacdo e analise econdémica
(...)” (Santos, 2004:154).
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Porém, a articulagdo entre a cultura tradicional, as industrias culturais e a
dimensdo econdmica da cultura quer-se balanceada de modo a ndo subordinar a
primeira somente a uma logica mercantil, pois a producdo cultural ndo pode ser
garantida se for controlada pelas for¢as do mercado (Reis, 2003). A cultura, enquanto
bem que requer ldgicas e praticas economicas como forma de mercadoria, ndo deve ser
comparada a nenhuma outra.

Os bens e servigos culturais, o patrimonio, as artes e as letras sdo aceites na
sociedade, e principalmente nas politicas culturais, como bens meritorios e publicos, ja
que acarretam beneficios privados e sociais latos (como a formacdo e valorizagédo
pessoal ou o sentido de pertenca e identidade, cidadania e participacdo activa na
sociedade), nem sempre reconhecidos pelos individuos, mas possiveis de ser acedidos
de forma igualitaria por todos.

Rogeério Santos (2007) apresenta-nos o tema da excepcao cultural, originario de
negociacles finais na Organizacdo Mundial do Comércio (Urugay Round) em 1994,
onde a cultura é apresentada como forma de evitar a estandardizacdo dos gostos e

comportamentos, justificando a importancia de uma gestdo cuidadosa da mesma:

“a cultura se distingue das outras mercadorias e significa diversidade de
identidade de um pais e sobrevivéncia de culturas alternativas face ao poder das
multinacionais do entretenimento. A cultura apresenta-se como direito para todos e
ndo como mero objecto de consumo” (2007:67).

Com efeito, é cada vez maior a tendéncia de adaptacdo por parte da cultura
tradicional a técnicas especializadas na promocéo e divulgacao de bens utilizadas pelas
industrias culturais, como a organizacao, a producdo, a comunicacdo, a distribuicao, o
marketing e a légica de consumo de bens. H& também uma maior necessidade de gerir
os bens culturais em articulagdo com outros sectores: econdémico, social, educacional,
tecnoldgico e internacional, entre outros (Gomes e outros, 2006; Reis, 2003).

Na verdade, os bens culturais, quando dotados de logicas diferenciadoras e de
prestacdo de servicos a comunidade, mesmo adoptando estratégias ditas mercantis,
formam alavancas cruciais para a dinamizacdo e coesdo do tecido social, territorial e
cultural e um meio de reforco da cidadania.

E com base nestes pressupostos que ao longo dos anos o financiamento na éarea
da cultura tem registado um crescimento acentuado, sendo através da pratica do
mecenato que o Estado portugués apoia diversas entidades culturais e artisticas que

desenvolvem actividades no campo cultural, nos mais variados dominios e funcdes
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(criacdo, producdo, difusdo formacéo, e outras). Maria Lima dos Santos define o

conceito de mecenato como:

“uma forma de comércio social (..) entre agentes culturais, politicos e
econémicos,(...) em que os primeiros procuram algum desafogo econémico e
proteccdo social que lhes permitam desenvolver e projectar socialmente a sua
actividade e os ultimos procuram quer uma intervencao na res publica, quer uma
notoriedade e justificacdo social acrescidas” (1998:25).

O proteccionismo cultural assume-se assim como uma funcao vital do Estado:
enquanto instituicdo maxima de representacdo da sociedade e defesa dos interesses dos
cidadaos, assegura e salvaguarda a identidade nacional, a melhoria da qualidade de vida,
prevenindo e reduzindo os fendmenos de exclusdo e assimetrias regionais.

As politicas culturais continuam a ser contudo objecto de controvérsia quanto ao
nivel de autonomia das producgdes artisticas. Eduardo Brito Henriques (2002) defende
que a intervencdo estatal, no que diz respeito as artes e a cultura, é fundamental pois
garante que muitos dos servicos culturais existentes, que se encontram a disposi¢do de
todos e dos quais todos devem e podem beneficiar, sejam financiados pelo colectivo da
sociedade e nao apenas pela parte que usufrui do servico.

A cultura representa um bem social superior ao beneficio privado, devendo ser
encarada como uma aposta econdémica com elevado potencial de retorno (Henriques,
2002).

Ao objectivo de democratizar a cultura, divulgando os diferentes modos de
acesso e recepcdo dos bens culturais, esta subjacente o desenvolvimento humano, a
valorizacdo e promocdo do pluralismo, a valorizacdo pessoal e social, bem como a
melhoria das condi¢cdes de acesso a informacdo e a educacgdo, ao sistema de ensino e a
rede de servigos culturais (Gomes e outros, 2006; Melo, 1997).

As politicas culturais devem criar mecanismos que assegurem a difusdo da
enorme diversidade de oferta cultural, assumindo a equidade de participacdo de todos 0s
cidaddos, e aspirando a um papel mais activo por parte da sociedade civil, onde os
cidadéos se revelam como portadores e executores do seu direito democratico de acesso
a cultura.

E também cada vez mais usual a emergéncia de aplicacio do mecenato cultural
por parte de empresas dos mais variados sectores. As organizacfes, conscientes das
vantagens empresarias associadas, nomeadamente a nivel de promogdo da imagem

institucional e expansdo da empresa, procuram através da promogdo de eventos culturais
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comunicar valores institucionais com outros agentes culturais e empresas, com a propria
organizacdo interna e com o publico em geral (Gomes e outros, 2006). A cultura
enquanto reforco do papel social da empresa, funciona como gerador de riqueza quer
para a organizacdo quer para a sociedade.

Em Portugal tem-se observado também, ao longo dos Gltimos anos, um maior
investimento por parte dos municipios e autarquias na area cultural, tendo esta um peso
cada vez maior nos seus or¢camentos e assumindo-se como um gerador de beneficios
econdémicos, e um factor competitivo, regional, urbano e local. No documento de
trabalho Entidades Culturais e Artisticas em Portugal os autores referem os estudos
realizados por Carlos Fortuna (1997), Jodo Teixeira Lopes (1998), Augusto Santos Silva
(2002) e José Soares Neves (2005) que relevam que com o fim de democratizar a
cultura e desenvolver economicamente as regides, as autarquias e municipios tém vindo
a dinamizar a oferta e programacédo cultural e a incentivar a criacdo artistica, através da
construcdo de novos equipamentos culturais, da recuperacdo do patriménio e da
organizacdo de eventos culturais de maiores dimensdes. Para além de se tornar cada vez
mais usual a adop¢do de modelos organizacionais novos, também é cada vez mais
frequente a adopcdo por parte das autarquias de estratégias utilizadas por parte do sector
empresarial, nomeadamente as ligadas ao marketing, comunicacdo, ao design grafico e
ao uso das novas tecnologias.

As regides, comunidades locais e cidades assumem-se cada vez mais como pélos
de formacdo da procura, de consumo, e de constituicdo da oferta de criacdes artisticas,
cativando turistas e novos residentes e desenvolvendo cada vez mais 0 espago urbano.

Dito isto, continua a ser necessario, e diriamos até fundamental, consciencializar
a sociedade de que a cultura viva e dindmica potencia a inovacdo, a experimentacdo, a
iniciativa, o conhecimento e a diferenciacdo na economia, actuando como factor de
competitividade, gerando riqueza e emprego e tornando-se um veiculo importantissimo
de afirmacéo dos paises a nivel internacional na era da homogeneizacdo e massificacao
cultural global.

A cultura permite a construgdo e preservacdo de um modelo de afirmacdo da
heranga comum, uma imagem e identidade nacional adequadas as transformacdes
constantes da sociedade contemporanea (Melo, 1997). Mais do que articular o que é
recebido das geracOes passadas com o que actualmente e criado pela sociedade, a
cultura assume-se como o legado a futuras geragdes, “o valor acrescentado que tornara

singular o nosso tempo” (Medeiros, 2007:31).
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A cultura permite a promoc¢do da lingua e a internacionalizacdo dos artistas
nacionais, gerando atractividade empresarial, turistica e profissional, criando uma
sociedade mais organizada, onde ha maior valorizacdo do patriménio e confianga da
sociedade no que diz respeito as instituicdes estatais.

Pedro Burmester, ex-director da casa da masica, afirmava numa entrevista dada

a Rita Curvelo o papel importantissimo da cultura na sociedade contemporanea:

“faz-n0s ver as coisas sob um outro prisma. SO a arte tem essa capacidade e,
numa altura em que somos bombardeados com tantas coisas ja formatadas, penso
que precisamos cada vez mais da arte. A arte ainda tem essa capacidade de
desformatar, de provocar, de pdr em causa e de questionar” (Burmester, 2009:224).

E incontestavel a importancia que a cultura assume como factor de diferenciacéo
na sociedade contemporanea, na defesa das identidades culturais nacionais. A gestao
cultural deve ser feita de forma exigente, com base na sua redefinicdo constante e onde
exista um entendimento entre entidades publicas e privadas. A cultura deve ser objecto
de diéalogo, confronto, parcerias e colaboracdo para se tornar uma mais valia na
sociedade (Curvelo, 2009).

A globalizacdo das relages econdmicas, o avangco das novas tecnologias e da
comunicacgédo, a maior mobilidade social, o pluriculturalismo dos cidad&os, a criacdo de
novos espagos culturais associados ao dinamismo da procura, todas as exigéncias
constantes da mundializacdo levam a uma estrondosa evolugdo do sector cultural.

E urgente procurar compatibilizar as necessidades culturais nacionais com 0s
Novos rumos societais e a transformacéo gradual e progressiva do mercado global, bem

como consciencializar o publico para a importancia das préaticas culturais.
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1.4 Préticas culturais dos portugueses

Um pais mais prospero, mais desenvolvido, mais justo e mais
solidario — o pais que certamente todos desejamos — tem também,

necessariamente, de ser também um pais mais criativo e mais culto.

Maria de Lourdes Lima dos Santos, 1998.

O sector publico em Portugal, especificamente o sector dos bens culturais,
gerido durante anos por sucessivos governos e politicas centradas na democratiza¢éo da
oferta cultural, vé-se hoje obrigado a reequacionar e repensar esse objectivo de forma a
garantir a satisfacdo das necessidades culturais dos cidaddos e, consequentemente, a
viabilidade de infraestruturas e organizagdes culturais dependentes do alargamento,
criacdo e fidelizacdo de novos publicos para a cultura.

O paradigma actual passa assim pela democratizacdo da procura cultural, ou
seja, pela qualificacdo pela cultura, desenvolvendo todas as actividades artisticas, mas,
e principalmente, sensibilizando e formando o cidad&o (Lourenco, 2010; Gomes, 2009).

Com o advento da sociedade de informagcdo o homem tem actualmente ao seu
dispor um conjunto de novas tecnologias, novas formas de conhecimento e de acesso as
ofertas culturais. A melhoria da sua qualidade de vida, a maior sociabilidade e a
diversificacdo dos seus gostos culturais levam a melhor organizacao dos tempos livres e
de lazer com préticas culturais mais diferenciadas e alargadas (Mateus, 2011; Gomes e
outros, 2006). O individuo, actualmente mais instruido, exigente, selectivo e mais
autoconfiante, é agora mais conhecedor do que alguma vez fora. E por isso, e referindo-
nos as palavras de Rui Telmo Gomes (2004), que existe uma alteracdo tedrica em
termos da definicdo das préaticas e perfis dos publicos da cultura que se desloca de uma
perspectiva exclusivista para uma perspectiva de ecletismo e cumulatividade dessas
praticas. H& uma alteracdo dos consumos com alargamento dos grupos sociais que
acedem a esses bens e as novas geragdes sdo agora portadoras de praticas que englobam
a cultura popular, cultura dita de massas e a cultura erudita (Lima dos Santos, 2010).

Anténio Firmino da Costa (2004) alerta-nos também para a grande
transformagdo da relagcdo das pessoas com as institui¢cdes, que de uma “relacdo mista de

distancia e subalternizacdo, de alheamento e ignorancia, de reveréncia e desconfianga”
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se transformou numa relacdo “de cardcter mais complexo, mais proximo, mais
informado, mais exigente, mais diversificado” (Costa, 2004:131).

Neste sentido, é compreensivel que nos ultimos anos se tenha assistido a um
grande aumento da criacdo e oferta cultural, potenciada de varias formas, quer por
organismos estatais quer por entidades privadas. A valorizacio da diversidade de oferta
cultural qualificada somaram-se, entre muitas outras acc¢@es, os investimentos publicos
na construgdo, requalificacdo de equipamentos culturais, o incremento da oferta de
formacgdo académica em programacdo e gestdo cultural, a insercdo da componente
pedagdgica em museus e outras instituicbes publicas, a aposta na melhoria da Rede
Nacional de Bibliotecas Publicas (RNBP) e a permanéncia da articulagcdo entre o
Ministério da Cultura (MC) e o Ministério da Educacdo (ME) visando o contacto
cultural e a educacéo artistica nas escolas.

O resultado esta a vista: sdo imensas as actividades culturais existentes e
disponiveis na sociedade, desde os bens que resultam das indUstrias culturais, aos bens
da cultura popular e da sociabilidade urbana, as actividades de cultura cultivada e de
salvaguarda de patrimonio, até as praticas amadoras, entre outras (Costa, 2004a).

A cultura parece estar em toda a parte, os objectos artisticos confundem-se com
0S consumos materiais e objectos vulgares, e “a necessidade de intervengdo efectiva ao
nivel da sensibilizacdo e formacdo para as artes e a cultura, (...) d& a este dominio de
accdo cultural um estatuto de campo de intervencdo emergente ou novo territorio de
accao cultural” (Gomes e outros, 2006:127).

Neste quadro de transformacdes, o sector publico sofre actualmente com novos e
complicados desafios. Sara Dolnicar (2009), no estudo internacional que faz as
organizagOes culturais sem fins lucrativos, demonstra que sdo cada vez mais 0s custos
de gestdo cultural e que a falta de subsidios se mantém uma constante na maioria dos
paises industrializados. Para além disso, a competitividade com o sector privado € cada
vez mais feroz, mantendo-se, apesar de com maiores dificuldades, o objectivo destas
organizagOes de contribuir e reforgar o bem-estar geral dos cidad&os e, principalmente,
dos seus maltiplos stakeholders.

A ja referida importancia da cultura para a sedimentacdo da identidade nacional,
coesdo social e como geradora de riqueza social e econdmica, faz agora do publico
cultural a Unica alavanca para o progresso das artes e dos bens culturais. E o publico
guem assume o papel importantissimo de manutencédo, desenvolvimento e subsisténcia

das obras e instituigdes culturais (Oliveira, 2004) multiplicando-se o0s programas
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culturais que Ihe sdo direccionados e tornando-se cada vez mais objecto desejavel de
politicas e de ac¢des dos mais variados tipos (pedagogicas, informativas, promocionais
e outras) (Lopes, 2007; Costa, 2004).

O objectivo é claro: aumentar e fidelizar novos publicos para a cultura, de modo
a dar sentido a democratizacdo e crescente oferta cultural, bem como de garantir um
acréscimo de legitimacao social e politica no apoio a cultura. Uma politica cultural que
apoia diversas entidades e organizacfes culturais s se mantém possivel e coerente se 0
retorno a nivel da procura nao for negativo, pois “numa sociedade industrializada nao ha
produtos sem publicos” (Oliveira, 2004b:148).

Contudo, captar o publico para obras ou actos da chamada cultura cultivada tem-
-se revelado um complicado desafio e, por isso mesmo, ser crescente a investigacao
efectuada nesta area.

E inquestionavel o trabalho incessante que tem vindo a ser realizado por parte de
varios estudiosos (como o caso dos investigadores do Observatério das Actividades
Culturais - OAC) na éarea dos estudos culturais, de forma a compreender e definir os
publicos da cultura, sendo ja consideravel o volume de titulos sobre o tema (Gomes e
outros, 2006; Gomes, 2004; Abreu, 2004; Costa, 2004a; Pinto, 2004; Costa, 2004;
Oliveira, 2004b; 2007).

Ao longo dos ultimos dez anos as pesquisas no ambito cultural (feitas através de
estatisticas de frequéncia a equipamentos culturais e inquéritos as praticas culturais e
aos frequentadores de determinados eventos culturais) permitiram criar um conjunto de
factores explicativos e até mesmo determinantes na definicdo e distincdo dos publicos
da cultura e das suas praticas e habitos que envolvem o acesso aos bens culturais.

Os dados empiricos provenientes dos estudos realizados através de inquérito por
questionario pelo OAC ao Festival Internacional de Almada e ao Porto 2001, Capital
Europeia da Cultural, permitiram chegar a um conjunto de variaveis explicativas das
préaticas culturais: a categoria socioprofissional ou grupo ocupacional, o nivel de
escolaridade, a idade e o género (Gomes, 2004).

Os estudos revelam assim que a maior probabilidade de consumo cultural esta
inerente um conjunto de elementos caracteristicos dos individuos, factores sociais que
os distinguem dos restantes e que remetem para 0 maior consumo cultural, frequéncia
em eventos e equipamentos culturais. Deste modo, o publico cultural é considerado
como socialmente restrito, detentor de elevados niveis de qualificagdo escolar e

profissional, com maior estatuto econdmico, ou seja, um universo de praticantes
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minoritario (Gomes, 2009; Lopes, 2007; Gomes e outros 2006; Gomes, 2004; Pinto,
2004).

No entanto, e apesar de existir uma fortissima ligagdo das préaticas culturais com
o capital escolar e profissional dos individuos, estes factores ndo se manifestam
suficientes para garantir a pratica regular destes consumos. S&o inumeros 0s
constrangimentos associados ao consumo e divulgacéo cultural.

Existe sem ddvida uma intensa juvenilizacdo das praticas culturais sendo 0s
jovens universitarios, o capital social mais escolarizado do pais, 0s grandes
consumidores destes bens (Lopes, 2007). Contudo, no momento em que terminam 0s
estudos é notével a rarefaccdo das suas saidas com fins culturais (Santos, 2007). Jodo
Teixeira Lopes (2007) afirma existirem clivagens entre jovens, pois um estudante tem
na generalidade préticas culturais mais regulares que um jovem trabalhador casado.

Ora o consumo dos produtos culturais exige, para aléem da educacao recebida no
ambito escolar e familiar, a mobilizacdo do capital cultural formado no dominio
artistico e através das véarias experiéncias ao longo da vida, ou seja, uma dotacéo inicial
alcancada na infancia e na adolescéncia e um investimento cultural no restante
desenvolvimento pessoal ao longo da vida (Pinto, 2004; Mateus, 2011).

No entanto, Arjun Appadurai (2003) reflecte sobre a dificuldade de reproducéo
cultural existente na actualidade que se verifica desde a infancia, ja que transmissdo as
geracGes mais novas dos valores tradicionais conquistados ao longo de séculos esta a
tornar-se cada vez mais complicada. O autor é bastante pessimista ao defender que a
cultura na era global esté a torna-se cada vez menos um habito e mais uma hipétese de
escolha, jA que o espaco cultural de cada pais fica apenas confinado aos museus,
exposicoes e colecgdes. Deste modo, o consumo cultural actual, no que diz respeito a
cultura que define a identidade nacional, € cada vez mais raro.

Os bens culturais estdo ainda associados a imprevisibilidade da sua procura.
Mesmo quando o bem é de grande reprodutibilidade, apresenta caracter de maior
incerteza e aleatoriedade do que qualquer outra mercadoria. Para além disso, factores
como a falta de competéncias do consumidor ou desconhecimento das actividades
existentes sdo também apontados como indicadores de menor apeténcia para as praticas
culturais (Lima dos Santos, 1994;1999).

Também o papel desempenhado pelos media é muitas vezes considerado como o
factor de limitacdo cultural, ora pela possivel estandardizacdo cultural atraves da

apresentacdo de um leque cultural transnacional, ora pelo interesse economico adjacente
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as praticas culturais (Lima dos Santos, 1994). Maria de Lourdes Lima dos Santos (1994)
fala em degradagdo cultural local face aos media, capazes de alterar gostos e
subalternizar a producéo e difusdo cultural. A autora afirma ser essencial criar medidas
rigorosas de proteccédo da cultura nacional.

Inimeros desafios sdo assim enfrentados pela politicas culturais e o publico da
cultura, na acepgdo de que este ndo nasce, mas cria-se (Oliveira, 2004b; Lima dos
Santos, 2010) continua a ser entendido pelo criadores culturais, como um aglomerado
de individuos, uma massa ignara, que precisa de ser cultivado e educado para a arte e
para os bens culturais (Eagleton, 2003; Oliveira, 2004b).

Portugal é o exemplo vivo de uma sociedade em que a aposta na democratizacdo
cultural e a crescente oferta de actividades artisticas ndo se revelam suficientes para a
sensibilizacdo para os bens culturais. Os estudos e estatisticas feitos no ambito cultural
apontam para indices de consumo geral muito inferiores ao consumo médio praticado na
maioria dos estados membros da Unido Europeia. Os portugueses, na sua maioria, tém
habitos de saida cultural cultivada (teatro, concertos de mdsica erudita, poesia,
exposicoes, entre outros) muito escassos, alterando-se os valores consoante o0 dominio
ou pratica artistica em questdo (Pinto, 2004; Gomes e outros, 2006; Lopes, 2007;
Gomes, 2009; Mateus, 2011).

O publico portugués que consome habitualmente bens culturais é uma infima
percentagem da populacdo, altamente juvenilizada, com elevada qualificacdo quer a
nivel académico quer profissional, sendo que a disposicdo para o consumo cultural é
fruto de um capital cultural consolidado (Lopes, 2004).

H& sim uma intensa participacdo nos espacos e tempos doméstico-receptivos,
privatizados e mediatizados, como ver televisdo, ler, utilizar os media interactivos como
a internet (mais para o publico mais jovem, urbano, intelectual e qualificado) e conviver
com amigos (Conde, 1996; Lopes, 2007). As praticas de convivio social funcionam em
locais como os bares, o0s cafés, 0s centros comerciais, entre outros (Lopes, 2007).

O consumo cultural dos portugueses tem vindo a aumentar em apenas algumas
actividades como as idas ao cinema, as bibliotecas e aos eventos desportivos, estando
associado a este aumento a melhoria de acessos as respectivas infraestruturas, a
dinamizacdo dos espacos e a grande aposta na comunicacgdo e divulgacdo dos projectos
e actividades a decorrer.

Mas o baixo indice de consumo cultural dos portugueses ndo é de agora. Em

1995, Maria de Lourdes Lima dos Santos afirmava:
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“Se quiséssemos caracterizar numa imagem (...) as orientacdes predominantes
dos portugueses (...) nos seus tempos livres diriamos que sera bem mais provavel
encontré-los a passear em centros comerciais ou no café da esquina a conversa com
amigos do que a decidir percursos culturais que envolvam, muito investimento,
tempo e dedicagao (...)” (1998:32).

Mais tarde, em 1999, o Instituto Nacional de Estatistica (INE), descrevia o
consumo cultural como raro, sendo que menos de metade da populagdo tinha como
habito préticas culturais.

Quatro anos mais tarde José Machado Pais (2004) lamentava que 70% da
populacéo portuguesa nunca tivesse visitado um museu.

Em 2007 Jodo Teixeira Lopes reforcava a continuacao do baixo nivel de préaticas
culturais explicando que existia uma banalizacdo das praticas domiciliarias e raridade
nas praticas de saida cultural em Portugal.

Mas até aqui, a intervencdo por parte do Estado portugués tem vindo a ser uma
constante. H& maior apoio a cultura, maior desenvolvimento das infraestruturas e mais
oferta cultural qualificada e diversificada. O que deve entdo ser feito para seduzir o
publico portugués para as praticas culturais tradicionais? Sera possivel seduzir o publico
para outras formas de envolvimento cultural que ndo as resultantes das préaticas
domiciliarias? Se a democratizacdo cultural se revela tardia quais os instrumentos ou
mecanismos que devem ser adoptados para contrariar esta tendéncia? Sera a oferta
cultural garantia de uma democratizacéo do acesso aos bens culturais?

Actualmente, a cultura concorre com uma diversidade de oferta de
entretenimento e lazer, sendo que se torna imperativo criar mecanismos de resisténcia e
afirmacdo cultural através de uma gestdo forte e consistente das politicas culturais que
permitam formar os consumidores, dando a conhecer os bens culturais e tornando-se
rapidamente “objectos de consumo concorrenciais no mercado global dos bens” (Lima
dos Santos, 1998:315). Nas palavras de Rui Telmo Gomes, “a permanéncia deste
cenario ao longo das vérias decadas de politicas culturais apostadas na democratizacdo
cultural, e de progressivas transformacGes no campo cultural e artistico, obrigam
necessariamente a reequacionar os objectivos e os sentidos inerentes a este designio”
(Gomes, 2009:12-13), ja que estas ndo parecem surtir os efeitos desejaveis.

Definir o publico cultural exige, tal como defende Maria Lima dos Santos
(2004), uma definicdo e caracterizagdo social, bem como uma segmentagdo necessaria,

visto ser compreensivel que dada a quantidade diversa de oferta cultural, também o
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publico se submeta a logicas de heterogeneidade e pluralidade. O publico cultural é um
tecido social complexo, dindmico, polissémico, mutéavel, orientado colectivamente,
critico e politicamente activo (Santos, 1999; Livingstone, 2005; Oliveira, 2004b). A
gestdo das politicas culturais, da democratizacéo e participacdo cultural, é e serd assim
uma tarefa prioritaria mas sempre inacabada (Conde, 1996). A segmentacdo dos
publicos visara distinguir os fidelizados, dos novos, dos regulares, bem como de
clarificar os objectivos de comunicacao e gestdo estratégica baseada nessa segmentagdo
(Gomes, 2009; Andreasen e outros, 1996). Sera crucial neste dominio estudar e
interpretar os publicos da cultura dita massificada (Pais, 2004), de modo a tornar
possivel conhecer 0s mecanismos mais apropriados para promover as diferentes formas
de arte, para os diversos tipos de publicos e aproximar os bens culturais do quotidiano
dos portugueses.

O investimento realizado na aposta da melhoria das criacdes artisticas e
infraestruturas de realizacdo das mesmas revela-se infrutifero se ndo existir um trabalho
de mediacdo entre o publico e as obras culturais. Para além disso, considerando a alta
qualificacdo dos praticantes culturais em Portugal ha que ter em conta os contextos de
aprendizagem (formais, informais e ndo formais) e dotd-los de mecanismos de
divulgacdo e formacdo para a inculcagdo de disposicBes culturais e estéticas (Oliveira,
2004b).

O futuro, que se espera de maior igualdade de oportunidades para todos o0s
cidaddos e de uma verdadeira democratizacdo cultural, terd também de depender da
adaptacdo das entidades e instituicbes culturais publicas ou privadas ao rapido
crescimento e desenvolvimento das Tecnologias de Informacdo e Comunicacdo e a
utilizacdo das diversas plataformas comunicacionais.

A Internet, tema a abordar no préximo capitulo, € um dos principais exemplos de
uma plataforma de comunicacdo extraordinaria que ndo pode ser menosprezada pelas
organizagOes culturais, quando se trata de divulgar as artes e de promover a procura

cultural.
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2. Internet

2.1 O media do presente

A prova do tempo foi vencida, sem necessidade da presenca de mais ninguém.
E podemos assim navegar até ao infinito, com uma mobilidade extrema.
Pela sua prodigalidade, os sistemas de informacéo parecem um pouco 0S

hipermercados, sdo o ‘grande festim’ da informag¢do e da comunicagdo.
Dominique Wolton, 2000.

Ao pisar pela primeira vez na histéria da humanidade o solo lunar, Neil
Armstrong suscitou no mundo inteiro reac¢fes diversas: um enorme jabilo dos técnicos
que desenvolveram o projecto e de todos os cientistas ciosos de evolucdo; a surpresa
dos que duvidaram do sucesso da expedigdo ¢ a incredibilidade dos “velhos do restelo”
para quem o homem, na sua ambigdo desmedida, se aventura em proezas sem sentido e
para as quais ndo esta destinado.

A possibilidade de recebermos a imagem da chegada a lua e ouvirmos a célebre
frase entdo proferida por Armstrong “um pequeno passo para o homem, um grande
passo para a humanidade” foi o culminar de todo o trabalho anteriormente desenvolvido
na area tecnoldgica de processamento da informacéo.

Alguns anos antes, em 1962, o investigador Paul Baran, da Rand Corporation,
procurava encontrar um dispositivo de comunicagdo que resistisse ao ataque nuclear que
parecia iminente, devido ao confronto militar entre os Estados Unidos e a Unido
Soviética. Ndo imaginava Baran que essa rede, criada para troca de informacbes —
ARPANET - evoluisse para um dos maiores avangos tecnoldgicos dos nossos tempos.

A actual World Wide Web, vulgarmente conhecida como Internet, teve um
impacto social sem precedentes e foi, sem duvida, mais um enorme passo para a
humanidade.

Se nos primeiros vinte e cinco anos (1969-1994) a Internet era um sistema de
comunicacdo experimental, muito rudimentar, dispendioso e estatico - restringido a
militares, académicos e estudiosos -, actualmente, enquanto media multimédia que
combina varios tipos de mensagens, textos, imagens e sons, numa rede de alcance

universal, tornou-se a “espinha dorsal da comunicagao global” (Castells, 2005).
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Presente no quotidiano da actividade humana, nunca foi tdo facil criar, divulgar
e receber informacéo a escala e dimenséo permitidas pela Internet como presentemente.

Ao potenciar a partilha e facilidade de acesso ao conhecimento de forma
intemporal, permanente e omnipresente e a eliminacao de constrangimentos geograficos
e/ou sociais na comunicacgdo entre grupos de pessoas dispersos pelo globo, bem como a
obtengdo de um mesmo padrdo para a comunicacdo interpessoal e a comunicacdo de
massas e ainda o desenvolvimento de um novo canal de contacto de B2B, B2C e C2C?,
a Internet fez da informacéo a sua finalidade primaria, a fonte principal de producédo de
valor e saber (Oliveira, 2004; Ortoleva, 2004).

A sociedade em que vivemos € dominada por um modelo que atribui a
comunicagdo uma centralidade sem precedentes, onde hd uma enorme variedade quer da
informacao partilhada quer da escolha entre os media para a sua recepcao.

Assistimos a uma revolugdo da comunicacdo inimaginavel, resultante da unido
entre o rapido desenvolvimento e crescimento das Tecnologias da Informacdo e
Comunicacéo (TIC), da distribui¢do do conhecimento e do processo de computorizagéo,
consolidando-se o processo de globalizacdo, e tornando uma realidade a aldeia global
visionada por Marshall McLuhan.

Tal como aconteceu com o aparecimento de outros meios de comunicacdo, a
Internet estd a ter um profundo impacto na sociedade em geral, tendo evoluido, ela
também, para uma importantissima nova tecnologia. As futuras geracdes irdo assumir a
Internet como tecnologia garantida, tal como ja fizemos com a consolidacdo da
Televiséo (Bargh e outros, 2004).

Os avancos tecnoldgicos dos altimos 200 anos, resultantes do surgimento do
telégrafo, do telefone, da radio, do cinema e da televisdo, levantaram davidas e
suscitaram debates quanto ao seu potencial para fortalecer os lagos comunicativos, ao
invés de subverter o homem ou isola-lo da sociedade. Constatou-se que todas estas
tecnologias permitiam grandes desenvolvimentos a nivel da comunicacdo que agora
convergiram num Unico meio - a Internet - que alia pela primeira vez na histéria, as
caracteristicas do telégrafo e do telefone (comunicagdo interpessoal) as da rédio, do
cinema e da televisdo (comunicagédo de massas) (Bargh e outros, 2004).

Existem agora novas formas de organizacdo social, da producdo e de

funcionamento da propria economia (Hanson, 2007). As TIC alteraram “as cadeias de

% Acrénimos de Business-to-Business, Business-to-Consumer e Consumer-to-Business.
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valor ao revolucionarem os sistemas de producéo, de distribuicdo e de comercializacao,
introduzindo novas capacidades e melhorando as existentes, modernizando as estruturas
produtivas, permitindo novos produtos e novos processos, diferentes abordagens dos
clientes, reduzindo custos (de transporte, comerciais, de marketing, de producdo, entre
outros)” (Castells, 2005:260).

H& algum consenso tedrico quanto a passagem de uma sociedade de massas para
uma sociedade em rede, onde a Internet se tornou o paradigma e o instrumento de
actuacao, uma tecnologia social com diversos actores espalhados pelo globo (Gustavo e
outros, 2009; Castells, 2004;2005; Oliveira, 2004a):

“De um mundo de comunicagdo em massa constituido por organizagdes de
distribuicdo de conteldos de massa media, estamos a dirigir-nos para um mundo
construido, ainda, por grandes conglomerados de media, mas também pela forma
como as pessoas trabalham em rede com diferentes tecnologias mediadas,
combinando mecanismos interpessoais de mediagdo com mecanismos de mediagéo
de massas” (Cardoso e outros, 2009:17).

Se numa primeira fase o aparecimento da Internet levou a “migracdo” dos mass
media tradicionais com tecnologias analdgicas para os digitais, numa segunda fase
permitiu a constituicdo de um nimero cada vez maior de conexdes entre os diferentes
media (Cardoso e outros, 2009).

Se tomarmos como exemplo a Televisdo, ela dispde de um numero variado de
actividades possiveis, apesar de ser um meio de comunicacdo unidireccional. Parece
evidente que a Internet, enquanto media interactivo, pode substituir o uso de alguns dos
media tradicionais, pois permite através de uma Unica plataforma aceder a uma
imensidade de conteidos (Dimagio, 2001). No entanto, ela ndo torna obsoleto o uso dos
media tradicionais. Os media digitais acarretam algumas diferencas e caracteristicas que
admitem alguma vantagem quanto aos primeiros, podendo vir assim a preencher
algumas das lacunas existentes no que diz respeito a efectividade das estratégias
comunicacionais classicas (Hanson; 2007).

Uma das principais caracteristicas da rede é, ao contrario do modelo emissor-
-receptor aplicado pelos meios de comunicacdo de massa tradicionais, permitir o
dialogo one-to-one ou one-to-many, sendo que em ambos 0s casos a participacdo do
individuo é activa e interactiva e tomada como parte integrante do processo.

A interligacdo entre os dois meios de comunicagdo foi socialmente apropriada

pelos cidaddos (Gustavo e outros, 2009). Em duas décadas de histéria milhdes de
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utilizadores tornaram-se cidaddos virtuais, adoptando também a Internet como uma
ferramenta para a procura de informacao, servicos e entretenimento.

A sua utilizacdo oferece um conjunto de beneficios importantes para o individuo
que opta cada vez mais por substituir o uso dos media tradicionais pelo uso da Internet,
relegando muitas vezes para segundo plano opinides de lideres de opinido, familiares e
amigos, quando procura informacdo e pretende decidir sobre aquisicdo de bens e
servigos (Edelman, 2010). A rede pode ser moldada consoante as necessidades dos
utilizadores que, no acesso aos diversos conteddos, podem comparar caracteristicas,
receber opinides de outros consumidores e ter controlo total sobre a informacéo que
procuram.

Os novos e potentes computadores pessoais permitem que o individuo pesquise
informacdo sobre qualquer tema (Google), participe em comunidades virtuais (Hib5,
Orkut, Facebook e Google+), troque correio electronico (Gmail e Hotmail), faca
chamadas para toda a parte do globo (Skype), encomende refei¢cbes (Nomenu), compre
livros (Amazon), leilGe bens pessoais (Ebay), ofereca flores (Lizgarden), entre muitas
outras hipoteses.

E por isso crescente 0 nimero de aparelhos electronicos que permitem uma
ligacdo & Internet: os smartphones, os tablets, as televisdes que se transformam em
computadores pessoais e as consolas de jogos que, através da rede, permitem o
download de videos, jogos e inimeros conteddos virtuais.

O reconhecimento de que é cada vez maior o tempo disponibilizado pelos
individuos para navegar na Internet levou a que um maior nimero de institui¢des tenha
presenca on-line.

As organizag6es, enquanto unidades socioecondmicas voltadas para a producédo
de bens ou servicos, e ao procurarem desempenhar um papel significativo no tecido
social, encontram nos meios digitais uma nova ferramenta para se expandirem a novos
mercados, desenvolverem novos servicos e produtos Unicos, aplicarem novas formas de
comunicar e competirem de forma igualitdria com um maior nimero de empresas a um
custo muito mais baixo.

Quando utilizada de forma eficaz a rede permite que o conhecimento se
dissemine mais rapidamente, multiplicando e incentivando a maior participacdo e
colaboracéo do individuo em projectos associados a organizacao, fortalecendo assim os

lagos de comunicacdo entre produtores, fornecedores, parceiros e consumidores.
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Mas existem muitos outros aspectos dos quais as organizagdes podem beneficiar
ao utilizar a Internet. Para Dave Chaffey (2009), a Internet permite o diadlogo mais
proximo com o consumidor, uma maior interac¢do com o publico, devido a rapida
possibilidade de transmissdo de nova e actualizada informacdo. Contudo, e ainda
segundo o autor, o verdadeiro poder da Internet estd na facilidade com que permite a
recolha de informacdo detalhada e individualizada sobre o consumidor. Através do
preenchimento de questionarios disponiveis on-line, muitas vezes como forma de
receber novidades por parte da organizacgdo, o utilizador da informacdes valiosissimas
sobre as suas preferéncias pessoais. A organizacdo pode entdo gerir os dados recebidos
e reagir posteriormente de forma apropriada.

Ao estender os valores organizacionais ao meio digital, a Internet fornece novas
ofertas e experiéncias on-line, que parecem, contudo, familiares ao publico.

O recente estudo publicado pela Mckinsey Quartely “How companies are
benefiting from web 2.0” (2009) aponta para a emergéncia de um novo tipo de
organizacao, que faz um uso intensivo das tecnologias interactivas, quer a nivel interno,
como forma de gestdo organizacional e dos seus colaboradores, quer a nivel externo,
como meio de promocao e divulgacdo dos servicos e orientacdes institucionais.

A consciencializagdo da importancia que as Tl, em particular a Internet, devem
assumir nas estratégias organizacionais, revelam também a constante evolugdo e

necessidade de adaptacdo das estratégias de marketing das diversas instituicoes.
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2.2 Marketing: novos desafios on-line

Hoje, sempre que alguém falar sobre o marketing do futuro,

estara a falar do marketing na Internet.
David Burwick, 2001.

A sociedade de informacdo, parafraseando Maria de Lurdes Rodrigues, é hoje
“uma inevitabilidade do desenvolvimento tecnoldgico, um destino social incontornavel
das sociedades contemporaneas” (2004:1).

A explosao da comunicacdo electrénica, com a consequente aceleracdo e criagdo
de novos processos de producdo, a intensificacdo das trocas internacionais, o fim das
barreiras comerciais e a procura de maior democratizagdo do acesso ao conhecimento
transformou a sociedade industrial numa sociedade da informacgéo (Kotler, 2000).

H&, no entanto, quem considere que o conceito de sociedade de informacédo nédo
pode ser aplicado para caracterizar a sociedade actual. Silverstone (2005) afirma que a
sociedade de hoje é antes uma sociedade comunicacional, onde a comunicagdo
interpessoal é a area onde as TIC mais se insinuam.

Ja Carlos Correia (1997) vai mais longe, ao defender a opinido de alguns
analistas como Nicholas Negroponte que afirmam que a revolucdo digital sofreu uma
intensificacdo de tal forma “dramatica” que entraremos rapidamente na era da pos-
informacdo, com as inevitaveis profundas alteracGes nas estratégias comunicacionais,
pois o publico-alvo deixou de ser um conjunto do tecido social amorfo para se expressar
de forma singular e activamente (Correia, 1997:136).

Sd0 muitas as teorias criadas desde a década de 40 do século passado
relativamente ao puablico dos media. Na denominada teoria hipodérmica, Harold
Lasswell considera o individuo um espectador passivo, por vezes alienado e “atingido”
directamente e totalmente pelos mass media. Paul Lazarsfeld analisa a influéncia
concedida aos lideres de opinido na teoria dos two step flow of communication. O
modelo desenvolvido por Stuart Hall, encoding/decoding, baseia-se no pressuposto de
que o publico é capaz de descodificar as mensagens recebidas pelos media em funcéo da
sua posicgéo social.

O desenvolvimento dos estudos sobre os publicos revela uma crescente alteracao

na forma como o individuo € influenciado pelos media, sendo que nenhuma das teorias
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anteriormente referidas encontra na era digital total aplicabilidade devido a nova
dimensdo mediéatica introduzida pela World Wide Web, a interactividade - caracteristica
que d& uma maior capacidade de participacdo do individuo nos media, um crescente
empowerment individual nunca antes conseguido (Gustavo e outros, 2009).

O século XXI estd a ser marcado pela arbitrariedade da comunicacéo, pelo fim
da relagdo causa-efeito no qual o acto de comunicar depende sé do emissor. Pelo
contrério, sdo cada vez maiores as exigéncias e expectativas por parte do consumidor,
que € agora mais activo, menos paciente e mais preocupado com a qualidade, seguranca,
possibilidade de escolha, preco e rapidez dos servicos que lhe sdo apresentados (Smith e
outros, 2005; Kotler, 2000).

Na realidade, a adopcdo do uso das tecnologias digitais por parte dos
consumidores tem vindo a aumentar. O ser humano tem agora uma relacdo muito mais
préxima com as novas tecnologias e habituou-se no quotidiano ao seu uso permanente
para satisfazer as suas necessidades mais basicas. Alguns procuram apenas informacéo,
outros vagueiam pela rede de site em site, ha os que escolhem usar o meio como
entretenimento e ha até aqueles que utilizam a Internet movidos pela descoberta de
ofertas especiais.

Ao contréario do que foi visivel nos primeiros anos de utilizagdo da Internet, onde
a rede era utilizada essencialmente como mais um mecanismo de distribuicdo de bens e
servicos comerciais ou promocdo da imagem corporativa, hoje em dia 0 meio
electronico deve ser encarado como um mecanismo para prestar melhor servico e
aprimorar relacbes. Os media digitais ja ndo devem ser encarados como tecnologias
isoladas mas sim como objectos de apropriagdo social, combinados de acordo com 0s
objectivos pessoais do utilizador (Gustavo e outros, 2009).

Confrontada com as potencialidades da rede on-line, Donna Hoffman (2000),
alerta para a crescente utilizacdo da Internet, ndo apenas como uma nova ferramenta de
comunicagdo, mas sim como um importante novo mercado global que deve ser
urgentemente considerado por todos os gestores de marketing de modo a evitar a perda
de vantagem competitiva.

A evolugdo do marketing tem vindo a acompanhar as transformagdes
econdmicas, sociais e tecnoldgicas das ultimas décadas.

Até aos anos 30, com o desenvolvimento dos meios de transporte modernos, o
marketing esteve orientado para o produto de grande distribuicdo a pre¢co muito

acessivel, resumindo-se a gestdo de vendas e promogdo. Os gestores de marketing
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colocavam os desejos e objectivos da organizacdo no centro dos processos estratégicos
(Andreasen e outros, 1996).

Actualmente, com o progresso tecnoldgico iniciado na década de 90, o
marteking do estagio industrial, estd a ser substituido por marketing relacional ou
marketing One-to-One. Neste, 0s gestores perdem poder sobre as identidades das suas
organizagdes. O consumidor tornou-se num co-produtor activo de valor, de receptor
passou a emissor (Chernatony, 2000).

De forma virtual e personalizada, e gracas a enorme diversidade de contetdos
disponiveis on-line, aos novos canais de distribuicdo e divulgacdo e a constante
proliferacdo de novos produtos no mercado, o consumidor é agora um elemento activo e
participativo do processo de comunicacdo e a interactividade levou a “ressurrei¢do do
mercado personalizado” (Kotler, 2000:47). E o consumidor quem esta no centro das
atencdes, quem detém o poder, havendo urgéncia de responder as suas preferéncias,
acompanhar as suas interacgdes e adequar constantemente os produtos (Chaffey, 2009;
Reis, 2003):

“Na generalidade, o cliente on-line é diferente do cliente offline. O cliente on-line
tem mais poder do que nunca. Apesar de viver num mundo de informacéo
desordenada e de compresséo de tempo, o cliente on-line tem poderes como nunca
antes: mais informacdo, precos transparentes, mais direitos. Ele percebeu o valor
do seu tempo e atencdo. Testemunha o surgimento do marketing baseado na
permissio e o desaparecimento da eficacia do marketing baseado na intromissao™”
(Smith e outros, 2005:100)

Cientes de que o sucesso organizacional depende da percepc¢ao do consumidor, 0
objectivo passa entdo servir o cliente de forma individual, procurando os produtos que
melhor respondem as suas necessidades, existindo maior proximidade entre vendedor e
comprador (Chaffey, 2004).

A Internet tornou-se o media-rei, uma ferramenta estratégica promissora para a
correcta execucdo do marketing relacional (Lindon e outros, 2004). H& mesmo quem
considere que estamos a regressar a conceitos do comércio tradicional (Lindon e outros,
2004), e que passamos de uma logica da procura para uma ldgica da oferta (Wolton,
2000).

A capacidade de comunicar digitalmente por parte das organizacdes é agora vital

e 0 marketing na Internet estd a tornar-se um método primario de interaccdo com 0s

* Ao longo do trabalho, quando néo referenciado, as traducdes foram feitas pelo préprio autor.
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publicos (Hanson, 2007). Agora, mais do que nunca, num mundo globalizado, em
rdpida mudanga e onde a competitividade aumenta devido & maior homogeneizagao dos
produtos oferecidos, as novas tecnologias revelam-se mecanismos poderosissimos para
a criatividade e inovacdo. A sobrevivéncia no mercado global passa por desenvolver
actividade de marketing na Internet (Smith e outros, 2005).

S&o por isso cada vez mais as organizacdes que trabalham através da rede on-
line, pois apesar de ndo terem participado nos primeiros estadios do seu
desenvolvimento, ndo demoraram a aperceber-se do enorme potencial do mercado que
se estava a constituir (Castells, 2004; Martins, 2001).

As organizacoes estdo a mover esforcos para trabalhar digitalmente, alterando as
suas estratégias de marketing, estrutura da organizacéo, os sistemas de comunicacdo, a
gestdo dos produtos, repensando as suas prioridades e orcamentos e trabalhando novas
capacidades (Parsons e outros, 1996; Edelman, 2010).

Comunicar é agora partilhar, convencer, persuadir, fazer adoptar determinados
comportamentos, tornando comum uma informagéo e funcionando como um sistema de
identificacdo e reconhecimento das organizacdes e dos seus respectivos Servigos
(Caetano, 2005).

Ao contrério do que € feito sobre a publicidade, o marketing, as promocdes, e
outros aspectos da gestdo organizacional, as empresas ndo conseguem controlar os
resultados da comunica¢do com o consumidor, os media, os lideres de opinido e a
concorréncia. Trata-se por isso de saber escolher os meios e as mensagens adequadas,
que espelhem da melhor forma a imagem e identidade da organizagéo. Diferentes meios
acarretam necessariamente diferentes objectivos e formas de utilizagéo.

Mas a presenca on-line ndo € um processo linear para todas as organizagoes.
Escolher uma estratégia de marketing que utilize ferramentas digitais deve ser uma
gestdo feita com base nos objectivos com o0s quais as organizacGes pretendem alcancar
através dessa experiéncia. Quer seja com objectivo de reflectir ou expandir os valores
comunicados offline, quer como forma de fornecer aos utilizadores uma intensa
experiéncia multimédia, a escolha pela divulgacdo on-line deve ter como funcédo
acrescentar valor a organizacdo de uma forma totalmente diferente, estar mais perto do
consumidor e acrescentar-lhe poder. Este tem de encontrar no servigo on-line novos
conteudos que reforcem a posicdo, credibilidade e notoriedade da organizacdo, ao
mesmo tempo que se distinguem dos valores ja apresentados de forma tradicional ou

por outras organizagoes.

42



Assim, a opcdo de desenvolver estratégias de marketing on-line exige que as
organizacOes estejam conscientes de que, mais do que adoptar uma nova estratégia de
comunicagdo com outras empresas, parceiros, colaboradores e com o publico, tem de
haver uma profunda alteracdo da estrutura, sistemas, estilos, capacidades e formas de
trabalho da instituicdo de modo a suportar a era digital (Chaffey, 2009).

Muitas organizacgdes ainda cometem o erro de considerar a Internet como apenas
outro meio de comunicacdo, ndo fixando objectivos claros para o marketing on-line, e
reutilizando dispositivos de comunicacdo ja utilizados em suportes offline (Dayal,
2000). Outras, apesar de utilizarem regularmente a ferramenta digital ndo revéem
adequadamente os seus beneficios e resultados, ndo podendo com isso tirar qualquer
proveito posterior (Chaffey, 2009).

A comunicacao on-line apresenta uma série de desafios. Apesar do menor custo
associado, a maior rapidez e facilidade de uso, entre muitas outras vantagens, as
campanhas de marketing tém de responder mais rapidamente a competicdo cada vez
mais feroz, quando quase todas as organizagdes estdo a desenvolver o mesmo tipo de
aplicacdo na Internet (Porter, 2001). Para além disso devem acompanhar o constante
desenvolvimento da tecnologia, dotando os seus colaboradores para a compreensao dos
beneficios que Ihe estdo associados.

O ambiente externo a organizacdo influencia a sua performance, sendo por isso
necessario monitorizar, compreender e responder apropriadamente as mudancas, de
forma a competir efectivamente (Chaffey, 2009). Devem ser tracados objectivos
especificos, mensuraveis e exequiveis, inovando e diversificando os investimentos.

A medida que o tempo passa, e que a tecnologia e a sociedade evoluem, no que
ao marketing diz respeito, muito se altera e muito permanece igual. Definir um target de
comunicacdo, criar uma mensagem especifica para esse mesmo target e escolher os
dispositivos comunicacionais para a difusdo da mensagem, serdo sempre elementos
tradicionais e cruciais do marketing. Quanto aos mecanismos de distribuicdo da
estratégia comunicacional das organizacgdes, esses sim sofrerdo constantes alteragdes, tal
como temos vindo a observar com a chegada da Internet.

O mercado em constante mudanca exige que as organizagdes e marcas do futuro
facam uma correcta interpretacdo dos fendmenos que lhe sdo externos, através do uso
correcto e consciente dos mais variados tipos de aplicagdes quer do meio on-line quer
do offline, assumindo uma postura activa, centrada no cliente e sempre vigilante, se ndo

quiserem ser rapidamente ultrapassadas.
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2.3 As marcas, 0 e-branding e as redes sociais

Num mundo desconcertante em termos de clamor concorrencial, e em que a
escolha racional se tornou quase impossivel, as marcas representam clareza,
confianga, consisténcia, estatuto, pertenca — tudo o que permite aos seres humanos
definirem-se a si préprios. As marcas representam identidade.

Waly Olins, 2003.

Diariamente somos influenciados pela publicidade que promove produtos
através da valorizacdo de aspectos que seguramente vdo cativar o consumidor. A
quantidade e diversidade de bens publicitados dificultam a escolha. No entanto, ha
marcas que continuam a resistir a concorréncia: Coca-cola, Nokia, Apple, Nike, Levi’s,
sdo apenas algumas das marcas que se tornaram referéncias de qualidade e notoriedade
para muitos de nds. Os seus simbolos, slogans e cores associadas, pertencem a imagens
e sons que guardamos na memaria e que mesmo contando com muitos anos de histéria
dao sentido a frase proferida por Stephen King e citada por David Aaker “uma marca de
sucesso ¢ intemporal” (Aaker, 1991:1).

Mas as marcas ndo sao um fenémeno recente. Existem desde a antiguidade e
mais do que resultado da légica humana de atribuir significado e nome a tudo o que o
rodeia, surgiram como um elemento estratégico de sobrevivéncia, uma forma de indicar
origem e propriedade e de diferenciar a oferta de bens comerciaveis.

A sua evolucdo até aos dias de hoje resulta de um conjunto de factores como a
macro distribuicdo, a liberdade de concorréncia, o desenvolvimento dos meios de
comunicacdo e transporte e a publicidade (Pimentel, 2007), dando-lhe nos nossos dias
um poder que se expandiu globalmente (Hanson, 2007).

A necessidade de distinguir e identificar produtos e servi¢os perdura e as marcas
ocupam mais que nunca um lugar central nas estratégias das organiza¢Ges, uma das
apostas mais seguras dos marketeers, devido as mudangas da realidade socioeconémica
e a da evolugdo da sociedade de consumo (Diogo, 2008; Lindon e outros, 2004).

A marca tem-se revelado ao longo dos anos um activo intangivel de grande
importancia de toda e qualquer empresa, mais do que um sinal distintivo de identidade,
um sinonimo de personalidade, competitividade, posicionamento e permanéncia no

mercado. E através da marca que as organizagbes definem éareas de competéncia,
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revelam a sua razdo de ser, a sua misséo, os seus valores, o fio condutor do seu rumo
estratégico, a sua esséncia (Pimentel, 2007; Kapferer, 2000).

Como factores fundamentais para o crescimento da economia, as marcas Sao
uma vantagem competitiva em momentos de crise, funcionando como uma barreira a
entrada de novos concorrentes em mercados saturados (Kapferer, 2000).

Para o consumidor representam fiabilidade, confianca, qualidade e garantia,
economizam o tempo e custo de pesquisa e 0 risco associado a aquisicdo de bens ou
servicos, ao facilitar o seu reconhecimento e a consequente tomada de decisdo. A sua
diferenciacdo no mercado, relevancia para o uso pessoal, estima e notoriedade sdo
factores que a marca constréi ao longo do tempo e nos quais os consumidores aprendem
a confiar.

A aldeia global em que hoje vivemos exige uma nova adaptacdo por parte da
das marcas, que ja ndo dependem das suas caracteristicas inatas, mas sim do que
representam para quem as utiliza. Devem ter significado partilhado por vérias pessoas,
ao mesmo tempo, sem condicionalismos de distancia. Atingiram nos nossos dias um
estatuto proeminente: mais do que projectar e sustentar o produto ou servi¢o que lhe
estd associado, a marca implica um envolvimento de tal forma expressivo com o
consumidor que este toma as caracteristicas dessa marca como suas, definindo-se em
funcéo delas.

Gerir actualmente uma marca implica conhecer e aceder a informacdo sobre as
necessidades e percepcdo dos consumidores, pois o seu valor real depende da
capacidade de conquistar significado exclusivo, proeminente e positivo na sua mente do
consumidor (Kapferer, 2000). Com a oferta diversificada de marcas ainda que muitas
vezes de produtos com caracteristicas idénticas, torna-se muito mais facil para o
consumidor optar pelo servico que mais corresponde as suas preferéncias. Os
consumidores conhecem melhor os produtos e procuram as solugdes mais vantajosas. A
marca podera ser assim o mais importante diferenciador entre os produtos e 0s servigos
(Smith e outros, 2005).

Marta Pimentel (2007) define a marca actual como uma entidade complexa e
multidimensional, sendo que se tem verificado uma passagem de uma visdo atomista
para uma no¢do de marca mais integradora. Para a autora, a concep¢do moderna da
marca esta assente num processo holistico, iterativo e interactivo, consolidando-se na
criacdo de valor acrescentado na mente do consumidor, que vai para além do valor

fisico observavel no produto.
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Os desafios da modernidade sdo cada vez mais e exigem consisténcia, clareza e
coeréncia no posicionamento das marcas (Chaffey, 2009). H& que saber como promove-
las, aferir-lhes desempenho, diferencia-las, fazé-las crescer, manter-lhes personalidade e
caracter (Olins, 2003; Porter, 2001), sem esquecer que uma marca deve exceder-se
permanentemente para se manter viva, se nao evoluir “fossiliza-se e perde pertinéncia”
(Kapferer, 2000:73). Enquanto realidade ndo fixa, a marca deve adaptar-se ao seu
tempo, as evolugBes das tecnologias e das preferéncias dos consumidores. Deve manter-
se actual nos servigos que presta, nas suas producdes concretas, e nos dispositivos de
comunicacdo (Kapferer, 2000). Uma marca forte serd ainda no futuro aquela que
apresentar e colocar ao dispor produtos ou servicos actualizados e excepcionais.

Existem erros fatais para a manutengdo correcta das marcas. As mudancas de
nome sdo um dos aspectos mais sensiveis e a evitar, pois apesar de ser um activo
intangivel esta na base da vantagem competitiva de qualquer marca, na sua esséncia e
na fonte de identidade, devendo por isso ser mantido e fortalecido (Aaker, 1991). As
mudangas de nome afectam muitas vezes a notoriedade da marca, a capacidade do
consumidor em recordar e reconhecer uma marca com a qual ja havia tido contacto
anteriormente.

Ora este processo individual de associar uma imagem a uma determinada marca
e produto ou servigo, € um processo construido pela prdpria organizacdo através de
publicidade, promocdes, exposicdes, pontos de venda, entre muitos outros mecanismos
estratégicos de comunicacao.

Com o advento da Internet e de todas as ferramentas disponiveis on-line as
organizacGes beneficiam de novos locais para dar forma as promessas da marca.

Uma das principais ferramentas e a mais utilizada por parte das organizacdes sao
0s sites institucionais: quando bem construidos, estruturados e actualizados permitem
um répido e fécil acesso a informacéo, dando ao utilizador uma experiéncia agradavel,
mas, e sobretudo, uma percepc¢do favoravel e de confianca sobre a organizagdo. A sua
conveniéncia, rapidez de navegacdo, resposta rapida a pedidos de esclarecimento e
design centrado no utilizador, sdo apenas alguns dos exemplos para o seu bom
funcionamento (Chaffey, 2009; Hanson, 2007; Smith e outros, 2005).

Para Dave Chaffey (2009) sites de sucesso como o Amazon, o Google, o
Hotmail, o Skype e o Ebay, dispdem das seguintes caracteristicas: iniciam o seu
percurso com um objectivo claro e definido; sé&o pioneiros em determinadas

caracteristicas dos seus servicos; respondem a uma necessidade especifica e
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fundamental do consumidor; criam uma experiéncia on-line memoravel e levam anos
para atingir o sucesso global.

A evolucdo positiva de cada site depende do acompanhamento que é feito do
desenvolvimento da propria tecnologia digital, mas, e principalmente, do
acompanhamento das preferéncias e alteracfes de gostos e habitos dos consumidores.

A medida que o site institucional evolui devem ser acrescentados elementos
novos ao trabalho on-line. O e-mail continua a ser um dos dispositivos que melhor
trabalha a comunicacdo on-line, sendo utilizado entre amigos, familiares, organizacoes e
colaboradores (Hanson, 2007). Para o marketing o correio electronico desde sempre se
revelou uma ferramenta importantissima pois cria um circuito de comunica¢do com o
utilizador que normalmente ndo ignora a informacao recebida.

Entre emails com notificacdes, a promocdes especiais para 0s clientes
fidelizados, envios de newsletters, este dispositivo funciona como o elo de ligacédo e
didlogo da instituicdo com o consumidor, podendo ser personalizado individualmente e
ainda integrar outros dispositivos de comunica¢do como videos e imagens.

Mas o século XXI esta a ser marcado pela proliferacdo de novas plataformas de
conexdo dos sites institucionais com os publicos e que estdo de certa forma a substituir a
centralidade dos primeiros. Falamos das redes sociais.

O ser humano, enquanto ser social, tem necessidade de criar e manter
comunidades onde possa comunicar, promover e expressar a sua criatividade. As redes
virtuais funcionam cada vez mais como um fendmeno social de sucesso onde o
contetdo é gerado por qualquer utilizador sem competéncias especiais (Kirkpatrick,
2011; Boyd e outros, 2007) e o livre-arbitrio € maior que nunca. O consumidor
examina, cria, domina e questiona todos os conteldos em tempo real, sendo que as
repercussdes do marketing viral por ele causado nem sempre sdo positivas para as
organizacOes. A reputacdo e notoriedade ganha pela qualidade de produtos e servigos,
integridade e transparéncia da organizacdo, sao fundamentais para a sobrevivéncia na
rede global, onde as informagdes, principalmente as prejudiciais, atingem magnitudes
impressionantes num curto espago de tempo. Sdo as desvantagens reais do expoente
maximo da democracia em forma digital.

Mas as redes sociais ndo sdo um fendmeno de agora. A primeira comunidade
data de 1979, a Usenet (Kirkpatrick, 2011). O que mudou até hoje foram as formas, as

caracteristicas e 0os tamanhos surpreendentes que podem apresentar, sendo por isso
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compreensivel que em 2003 Clay Shirky tenha usado o termo YASNS — Yet Another
Social Networking Service — para ilustrar o fendmeno (Boyd e outros, 2007).

Das redes sociais mais utilizadas destacam-se a Weibo, a Reddit, a SumbleUpon,
o Linkedin, o Hi5, o Myspace, o Friendster, o Youtube, o Facebook, a Orkut e o
Google+. Todas permitem a criacdo de um perfil pessoal na rede e a interaccdo com
uma lista de amigos, podendo ter como fim suportar praticas profissionais, sociais,
académicas, entre outras.

Enquanto locais virtuais onde € possivel partilhar interesses altamente
diversificados, valores, objectivos e projectos, as redes sociais respondem as
necessidades mais basicas dos individuos e mais uma vez a hierarquia das necessidades
de Abraham Maslow parece fazer todo o sentido. Pela necessidade de pertenca,
afiliacdo, seguranca, de aceitacdo de comportamento, respeito por parte do outro e
auséncia de preconceitos, a Internet e as redes sociais, atrairam novos utilizadores para a
comunicagéo on-line.

O estudo levado a cabo pela Net Rating (Nielsen) revela que as redes sociais
crescem 47% de ano para ano, atingindo 47% da percentagem de utilizadores da
Internet.

O Facebook, ou The Facebook, como era originalmente intitulado, é um dos
maiores casos de sucesso global. Em apenas sete anos alcancou 664 milhdes de
utilizadores (Internet World Stats), que dedicam um terco do seu tempo on-line para
utilizar esta rede social (Santos, 2010a:60). Em 2005, 85% dos estudantes americanos
utilizavam a rede, e cinco anos mais tarde 98% da populacdo mundial podia aceder a
plataforma que era traduzida para setenta e cinco idiomas diferentes (Kirkpatrick,
2011).

Estima-se que o Facebook seja a empresa que obteve o crescimento mais rapido
alguma vez conseguido na histéria, ndo podendo ser comparado com nenhuma outra

tecnologia social:

“Ao contrario de quase todos os outros Sites ou empresas de tecnologia, 0
Facebook tem profunda e essencialmente a ver com as pessoas. E uma plataforma
para as pessoas conseguirem mais da sua vida. E uma nova forma de comunicagao,
tal como foram as mensagens instantaneas, o email, o telefone e o telégrafo.
Durante os primeiros anos da World Wide Web dizia-se que todos acabariam por
ter uma pagina pessoal. Agora isso esta a acontecer, mas como parte de uma rede
social (Kirkpatrick, 2011:30).
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Criar perfis pessoais e paginas organizacionais, partilhar links, formar uma lista
de amigos em contacto permanente, pertencer a grupos que atendem a diversos publicos
e a linguagens comuns, conversar em chat, enviar e receber imagens, videos, textos e
mensagens privadas, tornar-se defensor e fa de uma marca, causa ou entidade, sdo
apenas alguns exemplos das inimeras possibilidades “facebookianas”.

Quando 17% dos seus utilizadores admitem estar mais predispostos a comprar
ou adquirir um bem ou servigo depois de se tornarem fas de uma marca nesta rede
social, nenhuma organizacdo quer ficar de fora. O Facebook absorve actualmente 25%
do total de mercado publicitario on-line (Santos, 2010a:62), alterando a forma como o0s
responsaveis de marketing vendem produtos, como o0s governos chegam aos cidadaos e
até mesmo como as empresas funcionam (Kirkpatrick, 2011:29).

As redes sociais tém surgido como um novo dispositivo de marketing para as
empresas. A fim de ganhar vantagem competitiva e encontrar solucdes eficazes para
estabelecer relagdes de proximidade com os consumidores, as organizagfes estdo cada
vez mais interessadas em fazer parte de uma comunidade on-line (Ulusu, 2010). A
gestdo das redes permite a criacdo de grupos alvo, conjunto de pessoas que aderem a
comunidades com gostos relativamente homogéneos, possibilitando o maior interesse
nas propostas da marca. O objectivo de estar presente nas redes sociais deve ser o de
proporcionar uma experiéncia dinamica de proximidade que suporte os valores da
marca, cultivar a familiaridade e aumentar a seguranca (Kirkpatrick, 2011; Chaffey,
2009; Chernatony, 2004).

A Internet ir4, inquestionavelmente, desempenhar um papel importante na
criagdo, desenvolvimento e estruturagdo das marcas, aumentando e fortalecendo a sua
relevancia para a relacdo entre os consumidores e instituicdes. As organizacdes que
quiserem acompanhar o novo estilo de vida on-line e conectar-se com o consumidor
terdo de estar presentes na rede.

A rede permite a um custo mais baixo, maior rapidez de divulgacao, de criagédo
de ambientes digitais e de convergéncia de diferentes meios de divulgagéo, essenciais
para o sucesso das organizacdes. A Sociedade enfrenta um rapido e complexo aumento
da informac&o disponivel. Este crescimento cria uma dificil luta para ganhar a atencéo
num mundo de sobrecarga de informagéo (Hanson, 2007).

N&o se pode por isso, tal como havia afirmando Kapferer, fazer da marca o
apanégio exclusivo do marketing e da comunicacgdo, subestimando o papel das outras

fungdes da empresa no éxito da actividade. O publico exige das organizacdes, publicas
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ou privadas, que legitimem a sua actividade. A eficiéncia econdmica e financeira ja ndo
basta, as empresas devem demonstrar a sua fungdo social, a sua contribuicdo para a

colectividade (Kapferer, 2000). As redes sdo um mecanismo ideal para o fazerem.
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2.4 O Marketing nas instituicdes culturais

As instituicdes culturais de maior sucesso sdo aquelas cujos valores de marca
sustentam toda a organizacao, e que sdo capazes de tirar partido dos novos
desenvolvimentos na comunicagao para levar a sua experiéncia

de marca para um publico mais vasto.

Tim Ambrose.

O marketing, enquanto disciplina cujo objectivo é identificar, antecipar e
satisfazer as exigéncias do consumidor proveitosamente, planeando e executando
programas especificos para um determinado target, optimizando e maximizando a sua
relacdo com a empresa e a satisfacdo mutua, é tdo ou mais importante em organiza¢des
de caréacter filantropico como o é para organiza¢6es com fins lucrativos.

No caso das organizacdes publicas, onde a responsabilidade social e a promocao
do desenvolvimento da comunidade assume um valor de fonte de actuacdo (Reis, 2003),
o marketing é uma ferramenta de inquestionavel utilidade e cada vez mais essencial.

Mas o marketing ndo se define de igual forma quando aplicado a diferentes tipos

de organizac0es:

“A definigdo do marketing, para que possa aplicar-se as organizacfes sem fins
lucrativos, deve ser mais ampla. Em vez de «empresas», dever-se-a falar de
organizagdes, 0 que inclui os partidos politicos, as causas sociais e filantropicas, 0s
poderes publicos e a administracdo publica. Em vez de «clientes», dever-se-4 falar
de publicos, o que permite incluir os eleitores, os cidaddos, os doadores, 0s
adeptos, simpatizantes, ou qualquer outra categoria de populacdo. Em vez de
«vender produtos», dever-se-a falar de promover os comportamentos, o que inclui
tanto os comportamentos politicos e sociais dos individuos como 0s seus
comportamentos de compra e de consumo. E em vez de falar de «rendibilidade»,
dever-se-4 falar de realizacdo de objectivos, sabendo que os objectivos podem néo
ser de natureza financeira” (Lindon e outros, 2004:28).

Assim, tendo em conta esta perspectiva, 0 marketing pode ser definido como o
“conjunto dos métodos e dos meios de que uma organizacao dispde para promover, nos
publicos pelos quais se interessa, 0os comportamentos favoraveis a realizagdo dos seus

proprios objectivos” (Lindon e outros, 2004:28).
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Todavia, o0 percurso de investigacdo sobre a introducdo dos mecanismos de
marketing nas organizacdes sem fins lucrativos revela que estas estdo longe de terem
atingido o pleno potencial do marketing (Dolnicar, 2009; Andreasen e outros, 1996).

Das raz0es apontadas para a tardia ou insuficiente adopcdo de estratégias de
marketing estd a percepcdo, por parte deste tipo de organizagdes, de que muitos dos
elementos do marketing mix ndo estdo sob o seu total controlo: o produto € criado a
priori, ndo podendo ser mudado, mesmo com alteracfes do mercado, o0 preco é muitas
vezes arbitrario e os canais de distribuicdo raramente sdo escolhas suas (Dolnicar,
2009).

Por outro lado, hd uma consciencializacdo geral sobre a justificacdo do
investimento publico e a caréncia de estratégias de gestdo ou comunicacdo, que tem
como fundamento uma crenca indubitavelmente falsa de que o produto ou bem por si
financiado se considera indispensavel para as necessidades do mercado, ndo requerendo
por isso a estratégias de marketing. Deste modo, as organizag¢fes consideram que estdo
a oferecer ao publico algo que este realmente precisa e que lhe é inerentemente
desejavel. Como consequéncia, ao invés de adoptarem estratégias de marketing que
estudem o mercado e o publico-alvo limitam-se a promover os bens por si considerados
como imprescindiveis ao bem-estar social (Andreasen e outros, 1996).

A0 mesmo tempo, as entidades sem fins lucrativos mostram-se ainda relutantes
quanto aos beneficios do marketing, considerado ainda por muitos como uma
ferramenta de manipulacdo, ndo compativel por isso com o trabalho social que
desempenham (Dolnicar, 2009).

Para Manuel Castells (2004), a Internet poderia ser um instrumento
extraordinario de participacdo e cidadania, de informacdo e relacdo activa entre
governo, classes politicas, partidos e cidaddos. Contudo, o que se observa ¢ que “os
governos, as administracdes e os partidos confundiram a Internet com um painel de
anuncios. De um modo geral, limitaram-se a expor a informagao” (2004:238).

Mas tal como ja foi referido anteriormente, ha actualmente uma grande
necessidade de adoptar um esquema de trabalho organizacional focado no publico,
colocando-0 no centro de todas as acc¢Oes. Ao identificar os consumidores que estdo
mais interessados em suportar a missdo da organizacdo, segmentado o mercado e
assegurando uma imagem e comunicacdo organizacional que lhes seja atractiva e
através de canais que lhe sejam proximos, a organizacdo desenvolve estratégias que

resultam na melhor realizac&o dos objectivos definidos inicialmente.
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E em torno desta problematica que se tem observado um maior uso das
capacidades e habilidades do marketing por parte de vérias organizacGes culturais.

Francgois Colbert (2001) abordou a nocéo de instituicdo cultural de acordo com
duas perspectivas. A primeira, segundo uma mais simplista, estd representada pelas
organizagOes especializadas na producdo e distribuicdo de artes do espectaculo, como
teatro, musica, Opera ou danca e nas artes visuais encontrados em galerias, museus,
bibliotecas e locais historicos. A segunda, numa visdo mais ampla, inclui as industrias
culturais (filmes, gravacdo de som, musicais, publicacdes e artesanato) e 0os meios de
comunicacdo (radio, televisdo e jornais).

De uma forma ou de outra, e em resultado da aldeia global em que hoje vivemos,
da abundéncia de informacéo que circula e do aumento das expectativas e exigéncias
dos consumidores, também as instituicbes culturais se deparam com a grande
dificuldade de servir o publico, sendo que a inovacdo, o factor surpresa, a facilidade de
acesso aos bens, o esclarecimento de duvidas e a proximidade com a producdo sdo
prerrogativas fundamentais para estas organizagoes.

Neste mundo tdo competitivo, as atraccdes culturais disputam ndo apenas com
0S Seus concorrentes mais proximos a conquista de mais consumidores, mas também
com um manancial de outros servicos como a televiséo, os restaurantes, as lojas, 0s
centros comerciais e 0s estadios de futebol.

E se a criacdo de uma marca, 0 associar de um logo e de um slogan a uma
organizagdo € o primeiro passo para 0 sucesso e para a diferenciacdo no mercado, nas

organizacg0es culturais o processo ndo parece ser tdo simples:

“O desenvolvimento de uma marca para uma atrac¢do cultural (...) ndo é apenas
sobre a criagdo de um logétipo ou estilo grafico para um papel timbrado ou folheto,
trata-se de definir no que a atraccdo cultural se quer tornar e ser, 0 que a torna um
destino cultural Unico ou especial, e como a sua reputagdo e o seu status seré gerido
de forma sustentavel” (Ambrose, 2010:76).

No angulo oposto as organizacbes do sector privado encontram-se as
organizagdes do sector publico, “o maior e mais diversificado prestador de servigos”
(Lindon, 2004:576), cujo principal objectivo passa por servir, beneficiar e influenciar o
comportamento social em prol dos interesses da sociedade como um todo. Todavia, e
muito devido ao elevado nivel de responsabilidade, controlo e pendor burocratico por
que se véem geridas, as institui¢cbes publicas revelam-se ainda pouco flexiveis, sensiveis

e auténomas para dar resposta as constantes e desafiantes alteracdes no mercado.
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Neste contexto, os autores da obra Mercator XXI — Teoria e Prética do

Marketing, chegam mesmo a referir que:

“De uma forma geral, o servico publico tende a oferecer padrdes de qualidade
inferiores, quando comparado com o sector privado, devido aos baixos niveis de
concorréncia. O facto de os utilizadores de muitos dos servicos publicos terem uma
fraca influéncia no processo de mudanca, fez com que muitos dos servicos se
desenvolvessem num processo de «cultura da oferta» em que o prestador de servico
determina a natureza do produto e do servi¢o disponivel, bem como o nivel de
qualidade que lhe esta associado” (Lindon e outros, 2004:567).

Parece-nos assim compreensivel que as estratégias de marketing utilizadas pelo
sector privado sejam de dificil aplicacdo no sector publico. E se para os sectores
publicos tais como a educacédo e a salde, o contacto com o publico é fundamental, no
caso do sector cultural torna-se crucial.

A cultura, como ja foi referido na primeira parte deste estudo, desempenha um
papel importantissimo na sociedade. E por isso necessario enquadrar mecanismos de
divulgacdo idénticos aos bens de maior consumo na oferta de propostas culturais, de
forma a provocar a adesdo do publico as diferentes actividades ligadas a arte e aos bens

ditos cultivados. O marketing para as artes e bens culturais é fundamental ja que:

“chegar ao publico € vital, estamos a falar de um problema de sobrevivéncia! Néo é
possivel manter a fundo perdido obras que ndo chegam aos visitantes ou aos
espectadores. Com isto ndo estou a afirmar que as artes tenham de gerar lucro
financeiro! A cultura ndo serve para gerar lucro financeiro, é para isso que existem
as empresas de vendas de servicos de telemdveis. A cultura serve para gerar lucro
social e é esse lucro social que deve ser o primeiro critério de juizo da actividade
cultural” (Ferreira, 2009:185).

Na verdade, consciente ou inconscientemente, todas as organiza¢es acabam por
desenvolver algumas ac¢des de marketing.

As instituices culturais comecam também cada vez mais a adoptar estratégias
de marketing, conscientes do valor da criagdo de uma marca forte. Cabe agora conhecer
e habilitar estruturalmente e de forma consistente as organiza¢Ges de ambos os sectores
para 0s mecanismos e objectivos do marketing, quer no meio offline quer on-line pois
“precisamos de uma nova atitude perante o mercado cultural: encarar o marketing como
um poderoso e utilissimo instrumento de comunicacao e sobretudo de aproximacgédo aos

publicos, sem pretensbes fundamentalistas de imposicdo de gostos ou dirigismo
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cultural. O mais importante é seduzir os publicos e ndo convencé-los” (Serra, 2009:57-
58).

No que diz respeito as estratégias de marketing on-line a adoptar por parte das
organizagOes culturais em Portugal, hd que ter em conta o tipo de publico que utiliza
este meio, de modo a definir boas estratégias de comunicacao.

Seguidamente serd entdo feita uma andlise da utilizacdo da Internet em Portugal.
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2.5 A utilizacdo da Internet em Portugal: maior fosso cultural?

As redes actuam também como gatekeepers.
Se dentro das redes novas oportunidades séo permanentemente criadas,

fora das redes, a sobrevivéncia é cada vez mais dificil.

Manuel Castells, 2005.

Sete anos apos Manuel Castells ter defendido a importancia das tecnologias da
informacdo e comunicacdo como capazes de penetrar e influenciar todas as esferas da
actividade humana, parece-nos urgente desconstruir o “mito”.

E inquestionavel o poder da Internet e o nimero crescente de beneficios que
proporciona, quer aos utilizadores quer as organizagbes. E uma realidade que para as
empresas e instituicbes das mais variadas areas, a ndo utilizacdo deste meio de
comunicacdo € inconcebivel. A presenca on-line é fundamental para a prosperidade e
desenvolvimento das organizacdes e até mesmo para a sua sobrevivéncia num mundo

marcado pela conexdo global em rede:

“A Internet afectou drasticamente a forma como os consumidores se
envolvem com as marcas. Esta a transformar a economia do marketing e a tornar
obsoleto muitas das funcbes das estratégias e estruturas tradicionais. Para 0s
gestores de marketing, a velha forma de fazer negocios ¢ insustentavel” (Edelman,
2010:2).

Mas sera possivel para as organizacdes contemporaneas sobreviverem somente
através do uso da Internet como meio de divulgacdo e promocao das suas actividades?

Ainda que a comunicacdo através da Internet se diferencie do marketing
tradicional ao possibilitar novas formas de interaccdo e novos modelos de troca de
informagdo, a utilizacdo da Internet, bem como de outras tecnologias digitais em
conjunto com os meios de comunicagéo tradicionais, revela-se essencial para a obtengéo

dos objectivos organizacionais:

“Apesar dos media digitais terem caracteristicas distintas em relagdo aos
media tradicionais, ndo quer dizer que devemos concentrar as nossas comunicagdes
apenas nos media digitais. Em vez disso, devemos combinar e integrar os media
tradicionais e digitais de acordo com seus pontos fortes. Podemos entdo alcancar
uma sinergia - a soma ser maior do que as partes” (Chaffey, 2009:454).
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Também Charles Brymer (2001) suporta esta ideia defendendo que:

“A presenga on-line é uma ferramenta muito poderosa para se comunicar a
esséncia de uma marca. A televisdo e a imprensa também sdo meios de
comunicacdo importantes, e, em conjunto com uma presenca on-line, podem fazer
uma declaragdo muito forte sobre a sua marca” - € continua - “a génese do que
constitui marcas poderosas no futuro incluird aqueles que trabalham tanto offline
como on-line sem problemas” (2001:100).

A questdo central ndo é tanto se se deve ou nao apostar no marketing digital - as
organizagOes que se quiserem manter competitivas tém de o fazer — mas sim na forma
como desenvolver essa estratégia, tendo em conta que o marketing on-line ndo pode
actuar sozinho para ser eficaz. A Internet tem de ser encarada como um complemento a
comunicacdo tradicional, as estratégias ja estabelecidas (Porter, 2001; Bechtold, 2001).

E ainda da opinido de outros autores que o estudo muitas vezes isolado das
potencialidades dos media, como o caso da Internet, tem grandes limitacGes. Isto porque
0 ser humano, enquanto ser social, ndo se concentra em apenas um instrumento de
comunicacdo como fonte de informacao, entretenimento ou conhecimento. Ao invés, ele
combina e usa-os em rede (Cardoso e outros, 2009; Oliveira, 2004a).

N&o obstante a necessidade de balancear o uso dos media digitais e tradicionais
para 0 alcance do sucesso organizacional, existem outros factores que tornam
indispensavel a sinergia referida por Dave Chaffey.

A andlise das caracteristicas que o0 uso da Internet exige, tanto para as sociedades
como para o individuo, leva-nos a questionar se o aproveitamento do fenémeno digital
estd ou ndo a favorecer equitativamente a sociedade. Ndo ha ddvida que a Internet
permite maior conhecimento e difusdo da informacdo, num menor espago de tempo e
em grande quantidade, mas garantird ela o acesso de todos? Estara ou ndo o uso da
Internet a seguir, mais uma vez, as fracturas societais?

N&o se pode deduzir que o processo de integracdo e desenvolvimento da Internet
e a sua utilizagéo por parte dos cidaddos dependa exclusivamente do avanco tecnoldgico
subjacente. Tal como ja havia afirmado Dominique Wolton (2000) as praticas evoluem
mais devagar do que as inovacdes técnicas e as modas. O processo de integracdo da
Internet esta sujeito a varios condicionalismos sociais.

Em primeiro lugar sdo imprescindiveis as infraestruturas fisicas, técnicas e
tecnoldgicas a disponibilizar pelos paises (Oliveira, 2004a). Em segundo lugar,

individualmente, a predisposicao real do consumidor para as praticas on-line, praticas
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essas que dependem de diferentes competéncias tais como psicoldgicas, sociais,
culturais, educacionais e de ordem financeira (Castells, 2006; Dimagio e outros, 2001).
Seguidamente, e ultrapassados os obstaculos atrés referidos, ndo podemos deixar de
considerar que a participacdo de cada utilizador dependera também da procura e
selecgdo eficaz da informacdo pretendida, bem como do seu processamento. E que
estando o conhecimento codificado na rede h& que saber interpretd-lo. A forca da
Internet “so sera real se for igualmente capaz de criar utilizadores com uma perspectiva
critica, aptos para lidarem com a quantidade de informagdo e a necessidade de a
dizimar, bem como para destrincarem a qualidade dessa informagdo” (Oliveira,
2004a:85).

E se, pontualmente, esta incapacidade pode ser motivo de menos interesse para
futuras pesquisas, factores verdadeiramente desmotivantes sdo o risco da utilizacdo da
Internet pelo medo da invasdo da sua privacidade e falta de seguranca pessoal.

Parece decorrer das ideias atras explanadas que ndo é significativo o nimero de
utilizadores da rede. Todavia, a sua evolucdo tem vindo a ter um crescimento
substancial. De acordo com os dados divulgados pelo estudo aos “Utilizadores da
Internet no mundo e a sua distribuigdo por regides”, pelo Internet World Stats, entre
2000 e 2011, esse crescimento foi de aproximadamente 360 milhdes para cerca de 2
bilides de utilizadores.

Ainda assim, em Portugal, a utilizacdo da Internet parece ndo acompanhar o
desenvolvimento exponencial global. A taxa geral de utilizacdo encontra-se abaixo da
média europeia que situa nos 54% (Mediascope, 2010), sendo que a Televisdo continua
a ser a pratica mais generalista dos portugueses: dos 15 aos 74 anos 99% utilizam-na
diariamente (UMIC, 2010).

O estudo a utilizacdo da Internet em Portugal por parte da Agéncia para a
Sociedade do Conhecimento (UMIC) em 2010 revela que mais de metade dos
portugueses ndo tinham tido ainda nenhum contacto com a Internet (55,4%), sendo que
55,5% desses ndo utilizadores ndo pretendiam vir a usufruir futuramente desse servigo.
Das razdes apontadas esta a falta de interesse ou crencga da pouca utilidade do mesmo, a
iliteracia digital, a falta de suporte tecnoldgico e ainda os factores econémicos
associados ao elevado custo de aquisic¢ao deste suporte de comunicacao.

Relativamente aos utilizadores da Internet a maior parcela encontra-se no
escaldo etario dos 15 aos 24 anos (31,8%), seguindo-se o escaldo dos 25 aos 34 anos

(30,2%). Nestes dois escaldes encontram-se 63% dos utilizadores em Portugal. Estes
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dados sdo reforcado pelo Inquérito a Utilizacdo de Tecnologias da Informacédo e da
Comunicacdo pelas Familias 2010, realizado pelo INE (Instituto Nacional de
Estatistica), relatdrio este que revela que 89% dos jovens entre 16 e 24 anos tem acesso
a Internet no seio do agregado familiar.

Quanto a ocupacdo profissional, verifica-se que a maior utilizacdo de Internet é
apandgio dos quadros superiores (100%), dos estudantes (96,1%) e das profissdes
técnicas, cientificas ou artisticas por conta de outrem (94,2%). A regido de Lisboa e do
Algarve sdo as que apresentam maior acesso e utilizagdo da Internet (INE, 2010).

O estudo revela ainda que a Internet é utilizada como forma de comunicacao, de
procura de informacdo ou entretenimento: envio de emails (90%); pesquisa de noticias
(68,7%); utilizacdo das redes sociais (56,4%); procura dos jogos on-line (38,3%); leitura
de jornais (35,6%) download ou audicdo de mdusica (35,2%). No entanto, a rede
continua a ter uma grande percentagem de utilizadores que navega sem objectivos
definidos (62%).

Paralelamente, o relatorio “Nativos Digitais Portugueses - ldade, experiéncia e
esferas de utilizagdo das TIC” produzido pela Obercom a partir de dados do Instituto
Nacional de Estatistica (INE), vem desenvolver um importante dado estatistico no que
se refere a utilizacdo da Internet: dos inquiridos com idades compreendidas entre os 10 e
os 15 anos a quase totalidade dos jovens declara ja ter tido contacto com a Internet
(95%). Por outro lado, a medida que a idade aumenta decresce a taxa de utilizacdo da
Internet, sendo que na amostra compreendida entre os 16 e os 74 anos, o total de
individuos que utilizaram pelo menos uma vez a Internet € menos de metade daquele
valor (45,6%).

A nivel europeu, o projecto de estudo e pesquisa das experiéncias infantis em
torno da Internet “Risks and safety on the internet: The perspective of European
children”, aponta também para um uso precoce da Internet por parte das criangas, que se
inicia aos nove anos e atinge praticas em ambiente escolar ou familiar semanais de 93%
e préaticas diarias que rondam os 60%. O estudo vai mais longe ao referir que 59% das
criangas europeias ja tem um perfil numa rede social.

A capacidade acrescida de utilizagdo das novas tecnologias por parte dos
individuos que nasceram e cresceram na era digital, designados por “nativos digitais”,
apresenta inevitavelmente varios riscos relacionados com os conteddos recebidos. No
entanto, este uso cada vez mais frequente, pode também ser encarado como gerador de

novas oportunidades para aprendizagens, obtencdo de informagéo, participacdo futura
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em projectos comunitarios e maior apeténcia para a criatividade (Obercom, “Nativos
digitais portugueses: idade, experiéncia e esferas de utilizagdo das TIC”).

A andlise dos estudos realizados em 2010 sobre a utilizagdo da Internet em
Portugal permite-nos constatar que tal como o0 acesso aos bens culturais esta
condicionado por disposic¢des sociais, 0 uso da Internet esta intimamente ligado a idade,
formacéo e qualificagdo profissional dos utilizadores.

Deste modo, a maior utilizagdo dos meios digitais € feita por individuos com
idades compreendidas entre os 10 e os 34 anos, sendo que quanto menor a faixa etaria
maior a probabilidade de acesso, e a medida que a idade aumenta sdo decisivos factores
como a qualificacéo, actividade profissional e pertenca ao meio urbano.

No que concerne ao &mbito cultural, e segundo o Eurobarémetro realizado aos
valores culturais na Europa em 2007 pela Comissdo Europeia, a disparidade no acesso
cultural é também uma consequéncia da desigualdade das praticas digitais. O estudo
aponta a Internet como uma causa possivel de baixos consumos culturais devido ao
estreitamento social que esta a causar. A rede esté a transformar a esfera cultural, tanto
ao nivel da producdo como da recepc¢do dos produtos culturais. No caso da recepcao, 0s
novos locais de cultura estdo a permitir, para alguns, uma maior procura e planeamento
das actividades; para outros um novo meio, uma plataforma directa de acesso a cultura.
De uma forma ou de outra, 0 publico que acede a Internet é, consequentemente, 0
publico que tem maiores praticas culturais.

A situacdo cultural em Portugal parece ser muito positiva: o0 apoio a diversos
projectos culturais tem vindo a sofrer grande evolugdo e é cada vez maior a penetracao
das novas TIC, ao nivel das l6gicas de producdo, difusdo e consumo dos objectos
culturais. No entanto, ha ainda um longo caminho a percorrer no que se refere a
exploracdo desses mecanismos de comunicacdo de forma sistematica e em ambos 0s
sectores organizacionais, mas, e principalmente, no sector publico.

A digitalizacdo cultural, a disponibilizacdo a sociedade dos projectos culturais
mediante plataformas digitais, com o fim de aumentar os indices de percepcdo da
realidade cultural de um pais e garantir o seu acesso generalizado, s é possivel se a
informagdo for convenientemente trabalhada e o acesso a rede igualitario. Tal como
afirma José Manuel Paquete de Oliveira “a importancia do acesso as tecnologias de
informagdo e comunicagdo serd fundamental para a constituicdo de sociedades mais

democraticas, na medida em que sé esse acesso podera permitir a diversidade de vozes
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ouvidas e a consequente construcdo do processo de integracdo democratica e de
formagéo de opinido publica” (Oliveira, 2004a:86).

Ora, apesar do aperfeicoamento técnico causado pelos novos meios digitais,
surgem visdes bastante pessimistas quanto ao beneficio real que podera trazer para a
sociedade ao nivel da comunicacdo humana.

Dominique Wolton, na sua obra “E depois da Internet?”, descreve os novos
meios de comunicagdo, como mecanismos de reencontro com as desigualdades sociais
no acesso a informacdo, lazer, servicos e conhecimento, afirmando que muita
transmissdo de informacdo ndo é sinbnimo de muita comunicacdo. O problema incide
sobre o nivel de procura individual destes novos meios, factor que depende da posicéo
social de cada um. Consequentemente, a televisdo, o radio, os jornais continuam a ser 0s
meios mais democraticos de acesso ao conhecimento, pois ao contrario da Internet, sdo
instrumentos de comunicacao que se situam no universal e ndo sobre o particular.

Para o autor a I6gica de complementaridade anteriormente referida entre 0 meio

offline e on-line faz todo o sentido:

“(...) ndo podemos falar de ‘progresso’ao descrever a transicdo entre as duas
formas de comunicacdo; ambas sdo Uteis e, com excepg¢do dos dominios para 0s
quais cada uma esta mais apta, rapidamente chegaremos a conclusdo que a escolha
entre elas depende da natureza dos servigos e das preferéncias dos individuos, sem
gue se instale qualquer hierarquia rigida nestas escolhas” (Wolton, 2000:75).

Também para Maria de Lourdes Lima dos Santos (1990; 2010) o verdadeiro
problema da falta de acesso as tecnologias digitais ndo se encontra tanto no media, mas
nas competéncias do consumidor. A constante alteracdo da forma de recepcdo e
aquisicdo de bens e servicos pelos novos meios digitais, onde a informacdo é cada vez
mais perecivel e a oferta sofre pressdes do mercado na busca da constante novidade, ndo
estd a permitir uma recep¢do critica por parte do utilizador. Os bens sucedem-se
ininterruptamente enquanto o individuo ndo se especializa na correcta recepgao.

Se considerarmos a Internet como um meio cool, tal como definiria Marshall
McLuahn, ela necessita de maior envolvimento por parte do utilizador que tem de
compreender todas as partes que compdem o objecto para depois conseguir encontrar a
informagdo que procura. A Internet exige um maior estimulo de varios sentidos do
utilizador.

Ora este entendimento ndo nasce com o0 ser humano. Mais informacdo requer

maior capacidade de discernimento, de reconstrucéo da informacao recebida. E entdo ai
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que o capital intelectual e as competéncias pessoais se tornam assim fundamentais para
a maximizacédo dos investimentos nas tecnologias de informacao e comunicagao.

Para que a Internet ndo se mantenha mais um elemento de diferenciagéo entre
ricos e pobres, jovens e idosos, meio rural e meio urbano, qualificados e nao
qualificados, é necessario que exista uma consciencializacdo do poder deste novo
media, quer para o desenvolvimento do préprio individuo, quer para a transmissdo de
conhecimentos, sejam estes de ordem politica, social ou cultural.

No caso das actividades culturais é extremamente importante que se conceba a
Internet como um mecanismo importantissimo de promocdo e divulgacdo, ja que
“aquela a quem chamam a terceira nacao do planeta (...) €, hoje, uma poderosa arma de
marketing que as empresas ainda estdo a aprender a dominar” (Santos, 2010a:62).

A verdade ¢ que o “desenvolvimento das tecnologias de informacdo e
comunicacdo conduzem a uma alteracdo dos padrdes de oferta e de consumo culturais,
onde as possibilidades abertas pelo comércio electronico ainda apenas fizeram um
«pequenox» caminho em relacdo as suas potencialidades” (AA.VV, 2011:11).

A primeira lei da histdria da tecnologia, criada por Melvin C. Kranzberg, afirma
que a Tecnologia ndo € boa nem é ma, mas também néo € neutra. Ela depende mais da
forma como a usamos do que de como foi concebida. O sistema é virtuoso, os efeitos
poderdo vir a ser bastante positivos, ndo estando predestinado a resultado nas qualidades
inerentes a tecnologia em si, mas sim da utilizacdo que fizermos dela (Melvin, 1986).

A Internet enquanto ferramenta de comunicacdo poderosissima pode suportar ou
danificar a posicdo estratégica da organizacdo, tendo em conta a forma como é gerida.
As organizacOes de sucesso serdo aquelas que tomarem o meio digital como um
complemento a outras estratégias ja desenvolvidas e ndo como Unica plataforma de
competir no mercado (Porter, 2001).

O impacto da Internet parece ser mais limitado do que era sugerido inicialmente,
ele varia consoante os actores econémicos, a regulacdo governamental e o uso que é
feito pelos utilizadores (Dimagio e outros, 2001). No final pretende-se que a Internet
seja mais um mecanismo de preenchimento dos abismos ainda hoje existentes entre

classes sociais, niveis educacionais e vivéncias culturais.
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Parte 11
Estudo de Caso

3. A Direccao-Geral das Artes

3.1 Contextualizagdo histdrica da organizacéo

A cultura, factor determinante no desenvolvimento de qualquer sociedade,
assume um papel importantissimo como meio de reforco da coesdo social gerando
emprego, riqueza, conhecimento e competitividade, e tornando-se uma alavanca
imprescindivel para a afirmacéo internacional das diversas comunidades.

Em Portugal, a assun¢do da importancia da cultura para o progresso do pais por
parte do poder politico evidencia-se em 1995 e muitas das politicas governamentais
revelam a sua grande influéncia, visando salvaguardar o patriménio cultural, e
promovendo, melhorando e facilitando o seu acesso a todos os cidadaos.

Apds varios anos de controlo ditatorial e da institucionalizacdo da democracia
em 1974, com a consecutiva mudanca de governos e as inevitaveis alteracdes na gestao
da cultura, ainda ndo tinha sido possivel iniciar-se uma politica cultural bem estruturada,
e que pudesse reforcar e consolidar os objectivos tracados pelos governos.

Com a constituicdo do XIII Governo Constitucional - Governo Socialista -
tornou-se imperativo a reforma institucional da administracdo da cultura e dos
respectivos servigos, com o objectivo de impor na area, “nomeadamente no momento
em que novos desafios se perfilam com a emergéncia da chamada sociedade de
informacdo — a reestruturacdo dos organismos existentes e a definicdo de novos
organismos (...) indispensaveis ao desenvolvimento de uma politica cultural coerente,
consistente e eficaz” (Decreto-Lei n° 42/96, de 7 de Maio). Estava assim definido um
programa governamental que assentava na democratizagdo, descentralizacao,
profissionalizagdo e internacionalizagdo da cultura, com base numa reestruturacdo da
concentracdo institucional da época, dando a cultura “uma centralidade até ai inexistente
nas politicas publicas” (Gomes e outros, 2009:52).

Com base nos pressupostos anteriores foi criado o Ministério da Cultura (MC),
antiga Secretaria de Estado e da Cultura (SEC), em Outubro de 1995, com o propésito

“nao sO de dignificar a administracdo cultural como reforgar o estatuto da cultura no
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campo mais vasto dos projectos e das praticas culturais” (Lima dos Santos, 1998:19).

Para além disso, criaram-se também, em 1996 e 1997, dois organismos
autonomos, dependentes do MC, o Instituto Portugués das Artes do Espectaculo (IPAE)
e o Instituto de Arte Contemporanea (IAC).

O IPAE surgiu da necessidade de estruturar a intervencdo do Estado nas artes do
espectaculo (nos dominios da musica, danca e teatro), intervindo especificamente no
apoio a criacdo, descentralizagdo, divulgacdo, formacao e internacionalizacdo da oferta
cultural em Portugal.

Ao reconhecimento da importancia das artes do espectaculo como actividade
economica fulcral na origem de factores como a riqueza e 0 emprego, associava-se 0
objectivo de aumentar a oferta cultural qualificada nas artes do espectaculo, de facilitar
e tornar igualitario o acesso as producdes artisticas por parte do publico em geral e a
legitimacdo da influéncia da criacdo e dos artistas nacionais, para uma presenca
culturalmente activa de Portugal no contexto internacional, na Unido Europeia.

Por outro lado, o IAC era instituido com o fim de apoiar os eventos e criadores
de arte contemporanea, divulgando-os nacional e internacionalmente. Com vista a
formacédo e profissionalizacdo dos artistas, o IAC funcionava também como mecanismo
de comunicacdo dos espectaculos aos cidaddos, tendo em conta a crescente utilizagdo
das novas tecnologias.

Na tentativa de regularizar o funcionamento do MC e de racionalizar custos
estes dois organismos fundem-se em 2003, durante o XV Governo Constitucional,
dando origem a um novo — o Instituto das Artes (1A).

O IA, que mantinha como misséo “estruturar a intervengdo do Estado no &mbito
das artes do espectaculo e da arte contemporanea, dinamizando comparticipacdes
institucionais ou promovendo por si politicas adequadas a garantir a universalidade na
sua fruicdo e a liberdade e a qualificacdo da criacdo artistica” (Plano de actividades do
IA, 2006:1), coordenou as politicas do Estado na area das artes até 2007, quando, ap6s
nova redefinicdo da orgénica do Ministério da Cultura, em Marco de 2006, no &mbito
do Programa de Reestruturagcdo da Administragéo Central do Estado (PRACE), passou a
designar-se Direccdo-Geral das Artes (DGArtes), nome pelo qual ainda é conhecido
actualmente. Esta redefinicdo, que implicava uma reducdo do nimero de organismos da
Administracdo Central, permitia a formacdo de estruturas de maior dimensdo que

agregavam mais competéncias e a maior parte dos recursos.
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Actualmente, passados quinze anos da criacdo do IPAE, a DGArtes, servico
central da administracdo directa do Estado, assume muitas das atribui¢cbes dos antigos
organismos e apresenta como seus principais objectivos os seguintes®:

- Coordenar e executar as politicas de apoio as artes;

- Apoiar os agentes culturais independentes, individuais ou colectivos, e 0
alargamento da oferta cultural qualificada;

- Promover a internacionalizagéo das artes e dos artistas portugueses;

- Assegurar a igualdade de acesso as producOes atraves da publicacdo em
diversos suportes;

- Estimular a criagéo, formacéo, inovacdo, experimentacdo e difusdo no campo
das artes;

- Incitar a formacdo de novos publicos e a sua compreensdo dos fendGmenos
artisticos;

- Dinamizar a cooperacdo e o intercambio cultural internacional;

- Propor as prioridade de investimento para o sector cultural, nomeadamente
para a melhoria de equipamentos culturais;

- Registar, editar e divulgar documentos ou obras no ambito de areas de
intervencdo da DGArtes, bem como de outras informagdes sobre todos os dominios
artisticos.

A direccdo deste organismo estd a cargo de um Director(a) Geral e um
Subdirector(a), que sdo nomeados sempre pelo Governo em funcdes.

A estrutura formal da Direc¢cdo-Geral das Artes (Imagem 1) é ainda constituida
por duas unidades organicas nucleares: a Direccdo de Servigos de Apoio as Artes
(DSAA) que se direcciona para o incentivo a criacdo artistica e a Direc¢do de Servicos
de Descentralizacdo (DSD) que compreende o desenvolvimento das condi¢bes de
acesso aos projectos culturais. A Divisdo da Modernizacdo Administrativa (DMA), a
Divisdo de Gestdo Financeira e Patrimonial (DGFP) e o Gabinete de Comunicacao e
Relacdes Publicas (GCRP) sdo organismos flexiveis que também fazem parte desta

instituicao.

® Informagéo recolhida no site institucional da organizacéo e no plano de actividades para 2011.
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Organograma

Director(a)

Geral
Subdirector(a) Apoio Técnico a Direcgao
Geral
Gabinete de Comunicacgao
Relagdes Publicas
Divis&o de Gestdo Divis&o de Direcgéo de Direccéo de
Financeira e de Modernizagao Servigos de Servicos de 3
Patriménio Administrativa Apoio as Artes Descentralizagéo
Imagem 1

Fonte: Programa de Actividades para 2011 da Direccdo-Geral das Artes.
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3.2 O estagio na Direccédo-Geral das Artes

A palavra estagio associa-se a ideia de um tempo de aprendizagem, onde sio
desempenhadas funcfes essenciais para o desenvolvimento de aptiddes que mais tarde
se revelardo fundamentais para o bom cumprimento de uma actividade profissional.

Cada vez mais, e em resultado do grande progresso informacional, os estudantes
universitarios que terminam a sua licenciatura véem-se na necessidade de apostar mais
ndo so na sua formacgdo, mas também na complementaridade desta com a insercdo no
mercado de trabalho, nomeadamente através de estagios curriculares.

Analisando o mercado de trabalho actual, e a frequéncia com que o grau de
mestrado se tornou num requisito frequente nas ofertas de trabalho dos mais variados
sectores, parece-nos ser imprescindivel a escolha desta formacdo académica. Com a
institucionalizagdo do processo de Bolonha, e no final de cinco anos de trabalho
universitario, o aluno adquiriu mais conhecimentos, hum menor espaco de tempo e
garantiu mais habilitaces literarias.

Conscientes das vantagens futuras dessa formacao académica, para além de nos
termos proposto a especializagdo na area da comunicacdo através do mestrado,
decidimos terminar o mesmo com relatdrio de estagio. A formacéo curricular na area
escolhida — Comunicacdo e Lideranca — ficou assim complementada com um estagio
com duracdo de quatro meses no Gabinete de Comunicacdo e RelacBes Publicas
(GCRP) da Direccdo-Geral das Artes, onde foi possivel aplicar muitos dos
conhecimentos adquiridos ao longo da licenciatura e do mestrado.

A escolha da DGArtes como organizagdo da qual resultou o presente estudo ndo
foi dificil dado o gosto pessoal pela area da cultura e da organizacdo de eventos
culturais. Contribuiu também para esta decisdo a natural curiosidade em conhecer os
métodos de trabalho de um gabinete de comunicacdo de uma organizacdo estatal,
responsavel pelo incremento de um direito constitucional — o direito a cultura (Artigo
73° n° 1, Constituicdo da Republica Portuguesa).

Em Outubro de 2010, data do inicio do estagio, tinham passado apenas dois
meses desde a nomeacéo de Jodo Aidos como novo director-geral das Artes. O portal do
Ministério da Cultura apresentava-o como o elemento chave para “uma nova estratégia
gue permitira uma nova atitude e nova abordagem das problematicas que afectam o

sector cultural”.
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Esta mudanca de direccéo, que de acordo com a informacao veiculada nos meios
de comunicacdo social tinha sido motivada por um desentendimento entre o antigo
director geral, Antonio Barreto Xavier (em funcGes desde 2008) e a Ministra da Cultura,
Gabriela Canavilhas, devido aos fortes cortes orcamentais aplicados ao sector da
cultura, era ainda bastante sentida pelos organismos que constituiam a estrutura interna
da DGArtes, nomeadamente o Gabinete de Comunicacdo e Rela¢es Publicas.

Foi neste ambiente de alguma incerteza quanto ao futuro e instabilidade, que se
processou a nossa integracdo no grupo de trabalho.

As expectativas e ansiedades pelo inicio do estagio ficaram de algum modo
apaziguadas com a informacédo fornecida pela directora do Gabinete de Comunicagéo
sobre a instituicdo. Foi referido que a organizacdo estava a ultrapassar uma nova fase,
algo complexa, e que por isso mesmo as fungdes que inicialmente seriam atribuidas,
teriam obrigatoriamente como ponto de partida a continuacéo de projectos ja iniciados e
considerados fundamentais. Subjacente a esta decisdo parecia ndo haver espago para a
criatividade e inovacao.

Apesar de ser perceptivel alguma indefinicdo quanto ao rumo a seguir pela
organizacdo em 2011, a DGArtes mantinha como seu principal proposito apoiar e
divulgar as artes e os artistas portugueses. Os imensos pedidos de divulgacdo de
projectos culturais recebidos através de correio electronico, exigiam que 0s mesmos
fossem editados e publicados atempadamente nos dispositivos de comunicacéo
existentes, funcdes que nos foram atribuidas de imediato. Simultaneamente, era
necessario garantir a permanéncia de todas as outras funcdes inerentes a um gabinete de
comunicagdo envolvido em varios projectos.

No entanto, fruto das constantes juncdes de organismos desde 1996 e dos rigidos
cortes or¢camentais motivados pela crise econdmica, a instituicdo apresentava um grave
défice a nivel dos recursos humanos disponiveis. Com apenas sessenta e cinco postos de
trabalho, no GCRP os colaboradores acumulavam fungdes, sofriam cortes salariais e
sentiam-se pouco motivados para enfrentar as adversidades ou propor novas ideias.

A entrada na DGArtes de um novo elemento para a organizagéo, considerada
como uma mais valia, foi aceite com simpatia e agrado por todos os colaboradores.

Ap0s a primeira semana de adaptacdo aos procedimentos da organizacéo, houve
uma total integracdo no grupo de trabalho e facilidade em cumprir as funcdes
imputadas. Sempre que possivel e através de uma postura pré-activa, procurdmos

desenvolver e concretizar novos projectos.
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Ao longo dos quatro meses de estagio elaboramos propostas e demos inicio a
accdes referentes maioritariamente as estratégias de comunicacdo externa da
organizacdo, através da Unica ferramenta de comunicagéo disponivel: o site institucional
(www.dgartes.pt). E através dele que a instituicdo da a conhecer a sua organica (a sua
missao, 0s seus valores e objectivos, a estrutura formal, entre outros), a abertura de
concursos e respectivos apoios concedidos, as acgdes e projectos nacionais e
internacionais em que se encontra envolvida e através do qual disponibiliza uma
Agenda On-line mensal e uma Newsletter quinzenal.

A Agenda On-line e a Newsletter eram a data de inicio do estagio as unicas
ferramentas de comunicacgéo utilizadas pela instituicdo para divulgacdo dos projectos
culturais em destaque. A primeira visava essencialmente a edicdo e difusdo de
informacdo recebida diariamente sobre os eventos realizados pelas entidades apoiadas
pela DGArtes, jA& a segunda constava de um boletim informativo, editado
quinzenalmente e disponivel no site institucional ou enviado por email através de
subscricdo para uma mailing-list que incluia a comunidade artistica, os meios de
comunicacdo social e o publico em geral. A Newsletter tinha como principal objectivo
tornar publicas as oportunidades de formacdo e de trabalho, os concursos, as bolsas e
estreias nacionais, workshops e outras iniciativas de relevancia nacional, ndo tendo estas
de ser necessariamente tuteladas pela DGArtes.

A edicdo dos conteudos a publicar em ambos 0s suportes de comunicacgédo sé era
possivel se todas as entidades apoiadas pela Direccdo-Geral das Artes enviassem a
informacdo sobre os espectaculos a decorrer em data proxima de forma atempada,
correcta e com regularidade, o que raramente se verificava.

Por outro lado, a ndo existéncia de uma pagina oficial da DGArtes na rede social
Facebook revelava-se uma fragilidade da organizacdo, considerando que, a data do
estagio, varias empresas privadas e publicas ndo prescindiam da utilizacdo deste meio
de comunicagéo.

No caso das empresas publicas, tomando como exemplos 0s organismos do
Ministério da Cultura, cerca de onze instituicdes ja dispunham de pégina nesta rede
social, onde constavam a Academia Portuguesa da Historia, a Biblioteca Nacional de
Portugal, a Cinemateca Portuguesa — Museu do Cinema, a Companhia Nacional de
Bailado, as Direccbes Regionais do norte, centro e algarve, a Direc¢do-Geral do livro e
das bibliotecas, o Observatorio das Actividades Culturais, o Teatro Nacional D. Maria |

e 0 Teatro Nacional de Sdo Joao.
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De entre estas organizacOes destacavam-se a Cinemateca Portuguesa-Museu do
Cinema e a Companhia Nacional de Bailado que contavam com 23.763 e 8.667
seguidores respectivamente.

Ja no que diz respeito as empresas privadas dados fornecidos pelo site de
estatistica dos media sociais, Social Bakers, revelavam que cerca de cento e cinquenta
instituicbes dispunham de pagina no Facebook, onde se encontravam marcas de
referéncia no mercado portugués como a TMN, o Sapo, a Vodafone, a Super Bock, a
Tap e a Portugal Telecom.

Também o artigo do diario econdmico intitulado As empresas, o Twitter e 0
Facebook (Silva, 2009) referia a crescente utilizagdo das redes sociais por parte das
empresas nacionais de modo a conquistarem notoriedade e comunicarem com 0S Seus
clientes, como o caso da EDP, da Galp, da Sonaecom, da Unicer e da Zon, entre muitas
outras.

Cientes de que seria indispensavel criar uma pégina informativa da DGArtes e
seguros da viabilidade da sua eficdcia em termos comunicacionais, elabordmos e
apresentamos uma proposta de concretizacdo do projecto (Anexo 1) a 15 de Dezembro
de 2010, que foi imediatamente aceite. Os conhecimentos anteriormente adquiridos a
nivel pessoal na criacdo de outras paginas nesta rede social, para empresas na area da
salde e gastronomia, foram fundamentais para a criacdo da pagina oficial no Facebook,
conhecimentos que na area da comunicacao na DGArtes ninguém dominava.

Durante 0 més de Dezembro organizamos toda a informacéo relativa a organica
da instituicdo, com a criacdo de pastas para cada projecto em que a DGArtes esta
associada e recolha de todos os elementos digitais possiveis de serem publicados na
rede social (videos, fotografias, entre outros), de modo a que no més de Janeiro fosse
possivel criar a pagina e torna-la de imediato completa.

O projecto de criagdo da pagina na rede social Facebook ndo foi o Unico a que
nos propusemos. Apds uma reunido do Gabinete de Comunicacdo e RelagGes Publicas,
também em Dezembro de 2010, ficou clara a necessidade de desenvolver um
instrumento de comunicacdo interna. Considerava-se fundamental que este novo
dispositivo permitisse que toda a organizacdo tivesse conhecimento dos eventos a
decorrer semanalmente e que constavam ja na Agenda On-line. De um email com uma
folha informativa resultou uma Newsletter interna que foi sendo aperfeicoada e cujo

resultado final (Anexo 2) se tornou um sucesso organizacional.
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Para a eficacia dos projectos que estavam a ser por nds desenvolvidos, da
Agenda On-line, da Newsletter quinzenal, da criacdo da nova pagina do Facebook e da
Newsletter interna, foi fundamental contactar as entidades apoiadas pela organizagéo e
com elas estabelecer a troca constante de informacéo para o melhor uso das ferramentas
comunicacionais.

Em Janeiro de 2011, e ap06s a criacdo de uma base de dados com os contactos de
correio electronico das entidades e posterior envio de um email informativo com um
pedido de preenchimento de um formulario (Anexo 3), tornou-se possivel dinamizar de
imediato todos os dispositivos referidos.

Com a aproximacdo do final do estagio ficava a certeza de missdo cumprida.
Assumimos sempre uma postura de dedicacdo e empenho, apesar das dificuldades
econdmicas que limitaram o trabalho e que impossibilitaram a nossa futura contratacao.

Confrontados com o problema da falta de recursos humanos assumimos diversas
funcdes, desde jornalistas especializados, a editores, fotografos, designers e
comunicadores on-line, sempre num espirito de entreajuda.

O trabalho desenvolvido e a criatividade aplicada tiveram o reconhecimento
merecido por parte do Gabinete de Comunicacdo e Relacdes Publicas. Foi com
satisfacdo que verificAmos o apreco pela nossa colaboracdo e o interesse pela
continuidade dos projectos recentemente criados.

Durante quatro meses, aprendendo a lidar com as burocracias inevitaveis de um
organismo estatal e observando directamente alguma desmotivacdo dos colaboradores
presentes, soubemos aplicar os conhecimentos adquiridos ao longo da nossa formacao e
dotamos a organizacdo de novas ferramentas de comunicacao.

Nos proximos capitulos iremos analisar os dispositivos de comunicagdo

ministrados pela organizacdo, com base na sua missdo e nos seus objectivos.
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3.3. Avaliacdo da marca

3.3.1 O estado da arte e dos bens culturais

O estudo O sector cultural e criativo em Portugal realizado para o Ministério da
Cultura em 2010, revelava que no ano de 2006 ambos 0s sectores originaram um valor
acrescentado bruto (VAB) de 3.690,670 milhares de euros. Os sectores foram assim
responsaveis por 2,8% de toda a riqueza criada no pais, sendo o valor “significativo e
relevante, justificando plenamente a necessidade da construgédo de um novo olhar mais
objectivo e actualizado sobre o papel da cultura e da criatividade na economia
portuguesa” (Mateus, 2011:78).

O mesmo estudo apontava ainda a preméncia de responder a dois importantes
desafios de modo a construir um novo olhar sobre o verdadeiro papel da cultura na
sociedade.

Primeiramente, considerava-se necessario compreender melhor o sector cultural
quer como actividade humana e social quer como econdmica - factor que gera emprego
e riqueza nacional. Em segundo lugar, tornava-se fundamental criar novas formas de
gestdo cultural, entendendo-se esta como uma alavanca de competitividade e elemento
de coesdo social. Para isso, era determinante gerir a cultura com o contributo do seu
“nucleo-duro” tradicional (patrimonio historico) e os novos elementos existentes nas
indUstrias criativas (aposta no design, no software e no uso das novas tecnologias
comunicacionais).

Parece-nos entdo importante, no panorama actual e na situacdo econémica que o
pais atravessa, fazer um paréntese para tornar claro que, apesar de serem maiores as
novas valéncias da cultura, os desafios que lhe estdo associados, na realidade, sdo
maultiplos.

A cultura é, sem duvida, elemento de coesdo, de desenvolvimento, de
qualificacdo, de criatividade, de inovacdo, de interculturalidade, de identidade. Porém,
ela continua a apresentar enormes debilidades e dificuldades de gestdo, nomeadamente
para o sector publico.

A situacdo parece a primeira vista, e tal como afirmou Arturo Rodriguez Morato,
bastante promissora (2010:45), dado o crescente debate cultural e o maior

financiamento das artes e artistas portugueses. Contudo, num momento em que 0S
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consumos, 0 mercado e 0s projectos culturais sofrem enormes alteracoes, adversidades e
grandes fragilidades, a cultura exige uma regulacdo mais exigente que articule os fluxos
regionais, nacionais e internacionais e politicas que estejam preparadas para regular o
caracter cada vez mais transversal da cultura.

E maior a oferta cultural resultante da preponderancia que a cultura assume no
quotidiano dos cidaddos e do ritmo frenético da sociedade de consumo que, na procura
de novidade altera constantemente gostos e preferéncias na organizacdo dos tempos
livres e momentos de lazer (Lima dos Santos, 1998; 2010).

O estudo O sector cultural e criativo em Portugal onde é feita a anélise das
dindmicas da oferta e procura cultural no pais, demonstra que do ano de 2000 para 2006
se observou um crescimento significativo no que respeita as infraestruturas culturais, no
qual se destaca um aumento de 46% no ndmero de museus e 77% no numero de
recintos culturais em territorio nacional. Para além disso, o estudo revela ainda que o
ndmero de espectaculos ao vivo triplicou durante esses seis anos, tendo aumentado
também o nimero de exposi¢des e de galerias de arte (Mateus, 2010).

Acontece que a diversidade de oferta ndo acompanha o0 aumento equitativo da
procura, que se mantém muito aquém da primeira. No inquérito da Direccdo Geral da
Educacdo e da Cultura na Unido Europeia, publicado em Setembro de 2007, Portugal
mantinha-se num patamar muito inferior ao dos restantes estados membros (Mateus,
2011). Quando analisado um conjunto de dez actividades (Ir ao cinema, assistir a um
programa cultural na televisdo ou radio, ler um livro, visitar um museu ou galeria,
assistir a um evento desportivo, visitar um monumento histérico, ir a uma biblioteca,
assistir a um concerto, ir ao ballet ou dpera e ir ao teatro) sé o cinema, 0s eventos
desportivos e as bibliotecas ndo se situaram nos quatro valores mais baixos da Unido
Europeia, sendo que a leitura registou a pior percentagem (Mateus, 2011).

Os ultimos anos originaram mudancas importantissimas na forma como as artes
sdo criadas, preservadas, apoiadas e experienciadas. Alteraram-se e diminuiram as
fronteiras de estrutura e métodos de gestdo entre organizagbes publicas, privadas,
amadoras e profissionais e as distin¢Ges deixaram de fazer sentido, num momento em
gue a proximidade de estratégias e parcerias € uma vantagem para todos.

As tendéncias de desenvolvimento do sector cultural podem também ser
observadas no crescimento do emprego cultural, onde se verifica uma polivaléncia,

cumulatividade e flexibilidade na criagcdo (Gomes, 2010).
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Quanto a sua distribuicdo, a digitalizacdo da cultura, a sua partilha em rede,
tornou-se uma constante e ha até quem afirme que acompanhar e propor politicas
culturais para 0 novo expansivo e veloz mundo digital € sem duvida um dos maiores
desafios da contemporaneidade (Rubim, 2010:266).

A cultura evoluiu ao longo dos anos: de mero objecto de enaltecimento das
capacidades individuais do homem transformou-se em factor de desenvolvimento da
propria sociedade.

Quando o contacto cultural entre fronteiras é cada vez maior, em que se da uma
evolucdo crescente e constante das TIC e em que se observa uma dependéncia entre 0s
ambitos da economia e da cultura, os modelos e praticas culturais que tinham vindo a
ser definidos ao longo dos anos para a industria cultural sem fins lucrativos, devem ser
agora redefinidos.

As organizacdes culturais que procurarem desenvolver mudancgas positivas na
sociedade terdo de estar preparadas para enfrentar a nova dindmica cultural e para a
necessidade de adaptacdo de estratégias que vao parecer contrarias aos seus objectivos,
estruturas e estratégias tradicionais.

Tal como afirmou Andrew Taylor, a situacdo cultural actual exige:

“(...) uma cultura que incentiva os colaboradores a questionar 0s seus
superiores, os criadores amadores a informar os profissionais, o pablico a colaborar
com os artistas, e todos para definir, defender e, talvez, abandonar os pressupostos
que ja orientaram a sua vida e a sua obra. O esforco para redescobrir e desenvolver
esta dindmica pode muito bem ser o principal desafio das artes sem fins lucrativos
e dos bens publicos para a préxima década (2007:10).

Aquilo a que podemos intitular do novo momento cultural requer ndo s6 a
concentracdo na democratizacdo cultural, mas também na procura pela oferta, que passa
pelo importantissimo trabalho de educacdo cultural, segmentacdo do publico e correcta
divulgacdo dos projectos e bens culturais.

O certo é que a consciencializagdo da importancia da cultura para o
desenvolvimento social e econdmico do pais e a necessidade de criar novos modelos de
gestdo cultural, tem vindo a ser crescente por parte do sector publico portugués como
vimos anteriormente neste estudo.

Neste sentido, o plano de actividades para 2011 da Direccdo-Geral das Artes
demonstra a preocupacdo desta organizagdo com a necessidade de consolidagdo do

sector cultural para a afirmacéo da criacdo artistica portuguesa, numa altura em que o

74



contexto de crise mundial e a grande contencdo orgcamental nacional obrigam a uma

nova visao estratégica das politicas culturais:

“Partindo de uma observagdo mundial, mas centrando-nos, essencialmente, na
Europa constatou-se que o sector cultural e o sector criativo assumem uma
relevancia crescente nas sociedades contemporaneas, contribuindo néo s6 para uma
afirmacdo de identidades, mas também para o crescimento ao nivel econémico dos
paises.

(...) Deste modo, temos que considerar a criacdo artistica e a arte contemporanea
como sectores estratégicos de desenvolvimento pois cada vez mais se verifica o seu
reconhecimento e a importancia na afirmacdo de uma identidade cultural e de uma
ideia de contemporaneidade que, claramente, estruturam o mundo global e
multicultural em que estamos inseridos. Assim, contribui-se, para aumentar os
niveis de satisfagdo pessoais do cidaddo ou da sociedade, ajudando, desta forma, a
consolidacdo de processos que levem a uma maior coesao social” (2011:3).

A aposta no desenvolvimento cultural do nosso pais por parte da Direccdo tem
vindo a ser feito ao longo dos anos através do financiamento e promoc¢do de varios
projectos a nivel regional, local, nacional e internacional, com o objectivo de promover
a consolidacdo de actividades dos agentes culturais de caracter profissional, das
entidades publicas ou privadas de ensino e das associacdes criadoras e promotoras de
actividade artistica.

Com a Direccdo interagem diariamente companhias que beneficiam de apoios
individuais ou colectivos nas areas de Arquitectura, Artes Plasticas, Cruzamentos
Disciplinares, Danca, Design, Fotografia, MUsica e Teatro.

Como instituicdo que depende e dispde essencialmente das receitas que lhe sdo
atribuidas pelo Orcamento do Estado, a DGArtes gere 0s apoios a agentes culturais
independentes de forma pontual, anual, bienal e quadrienal de acordo com o or¢camento
disponivel a data de abertura dos respectivos concursos.

A missdo da DGArtes assenta assim na “coordenacdo e execugdo das politicas
de apoio as artes, dinamizando parcerias institucionais e promovendo politicas
adequadas a garantir a universalidade na sua fruicdo, bem como a liberdade e a
qualificagdo da criagdo artistica” (Plano de Actividades, 2011:6).

Para além dos apoios concedidos, sdo muitos 0s projectos, protocolos e
articulac@es internacionais aos quais a Direccdo se encontra também associada:

- O programa INOV-Art que faculta estagios para jovens em instituicGes

culturais internacionais;
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- As Residéncias Artisticas: sdo um projecto que consiste na colocacdo de
artistas, previamente seleccionados, em entidades especializadas, no pais ou no
estrangeiro, com o objectivo do aperfeicoamento da &rea artistica e/ou da sua interac¢do
com meios cientificos e tecnolégicos. O programa de rede e residéncias
“Experimentacao - Arte, Ciéncia e Tecnologia” resulta da cooperagao entre a Direcgao-
Geral das Artes e a Ciéncia Viva e visando a criagdo de uma plataforma comum de
trabalho e investigacédo entre artistas e cientistas.

- As audicdes para Orquestra de Jovens da Unido Europeia que permitem aos
musicos seleccionados a possibilidade de trabalhar com professores especialistas em
instrumento, assim como a oportunidade de tocar em grandes salas de concertos em
todo o0 mundo, com maestros e solistas de renome.

- A Nova Ecole des Maitres, ¢ um curso internacional itinerante de
aperfeicoamento teatral;

- O programa Territorio Artes, que visa a descentralizacdo das artes e a
formag&o de novos publicos;

- A Iniciativa Bairros Criticos, “Vale Construir o Futuro”, que tem como
objectivo o desenvolvimento, qualificacdo, integracdo socioecondmica e urbanistica de
territdrios urbanos que apresentam factores de vulnerabilidade critica, como Cova da
Moura (Amadora), Lagarteiro (Porto) e Vale da Amoreira (Moita);

- As representacdes oficiais portuguesas em grandes eventos internacionais de
arte como as Bienais de Veneza e Sdo Paulo e a Quadrienal de Praga, dos quais
resultam edic¢des e documentacdo da actividade desenvolvida.

Tendo em conta a consciencializacdo da organizacdo para a situacdo econémica
actual, que dificulta o apoio e o desenvolvimento das artes, seguidamente iremos
apresentar e analisar os mecanismos e ferramentas de que a organizacdo dispbe para a
correcta divulgacdo dos varios projectos promovidos e para a obtencdo dos objectivos
apresentados anteriormente e no ponto 3.1 deste estudo.

76



3.3.2 Instrumentos de comunicacéo da organizacao

O programa orcamental do Estado atribuido a DGArtes em 2011 permitia,
segundo o plano de actividades para 0 mesmo ano, a execucdo dos objectivos

apresentados na seguinte tabela:

Projectos Orcamento
Divulgacéo e Promocdo das Artes 19.800.00,00 €
Investigagédo e Experimentagao 41.000,00 €
Internacionalizagdo 905.000,00 €
Acc0Oes Nacionais 87.000,00 €
Quotas/Prémios 34.500,00 €
Actividades Comuns 2.732.500,00 €
INOV-ART 3.098.212,00 €
Total 26.698.212,00 €

O trabalho merit6rio e inquestiondvel que a DGArtes tem vindo a desenvolver
ao longo dos anos no que concerne a internacionalizacdo da arte, da lingua e da cultura
portuguesa, ndo serd objecto do nosso estudo. Iremos pois centrar-nos no orgamento
feito para 2011 quanto a divulgacdo e promocao das artes em Portugal.

Sob condicdo de desenvolvimento da criacdo artistica e divulgacdo das
capacidades criativas dos artistas portugueses internacionalmente, o pais tem de manter
uma alianca forte entre a criagdo e difuséo cultural internamente, antes de ser fomentada
a divulgacdo internacional. Esta ideia € suportada pela DGArtes ao declarar que “a
criacdo artistica portuguesa dificilmente se poderd afirmar de forma consequente no
contexto internacional sendo se mantiver aliada ao grande pilar do desenvolvimento e da
promogéo do pais” (Plano de Actividades, 2011:4).

Uma vez definida a missdo da organizacdo com o fim de apoiar e acompanhar as
entidades financiadas, passando pelo maior reconhecimento das actividades e dos

criadores culturais portugueses, os restantes projectos ndo deixam de ser fundamentais
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quer para a propria organizacdo quer para o desenvolvimento cultural do pais, mas
requerem que O primeiro objectivo, enquanto ponto regulador da existéncia da
instituicdo, seja atingido.

Em nosso entender, tendo em conta o contacto pessoal com a organizacao, o
objectivo de apoiar entidades culturais ndo pode ser devidamente cumprido se ndo
existir uma correcta avaliacdo da procura por parte do publico aos eventos apoiados e,
mais ainda, se os mecanismos de divulgacdo dos projectos financiados por serem
insuficientes, pouco trabalhados ou de acesso limitado, apenas permitirem o alcance de
um determinado target da populagéo portuguesa.

Quando ao Estado compete, enquanto direito e dever cultural, promover a
democratizagdo da cultura, incentivando e assegurando o0 acesso de todos os cidaddos a
fruicdo e criacdo cultural (Artigo 73° n°3, Constituicdo da RepuUblica Portuguesa), e
quando ao cidaddo Ihe é exigida comparticipacao através do pagamento dos respectivos
impostos para o financiamento das artes, eis que nos questionamos se o dever cultural
estatal esta a ser correctamente cumprido e se o retorno por parte da procura deste tipo
de bens pelo publico em geral esta ou ndo a justificar o investimento que é feito pelos
portugueses todos 0s anos.

Para precisar este ponto de vista é importante analisar a relacdo existente entre a
DGArtes e as entidades apoiadas.

Para 0 ano de 2011 o apoio por parte da Direccao-Geral das Artes compreende
251 instituicBes nas seguintes areas artisticas: Arquitectura (2), Artes Digitais (1), Artes
Plasticas (23), Cruzamentos Disciplinares (40), Danca (29), Design (2), Fotografia (4),
Mdsica (56) e Teatro (94). A grande maioria das entidades apoiadas esta presente em
Lisboa e Vale Tejo, sendo que o Centro, o Algarve, o Alentejo e o Norte de Portugal
sdo também areas abrangidas (Entidades Apoiadas 2011, Listagens Mensais).

Embora se observe um decréscimo de cerca de 16,56% no financiamento as artes
comparativamente ao ano de 2010 (Plano de Actividades, 2011), o montante total de
apoio equivale a 16.581.259,72 euros (Entidades Apoiadas 2011, Listagens Mensais). A
este proposito, é suposto que numa época de fortes cortes orcamentais, quer para a
prestacdo de servicos publicos, quer no rendimento dos portugueses, a DGArtes assuma
uma posicdo mais forte do que nunca na regulacdo e avaliagdo das actividades
resultantes dos apoios concedidos.

Ja em 2009 o relatério de actividades apontava a avaliacdo e regulacdo dos

apoios como um dos elementos fulcrais para a continuagédo dos objectivos e misséo
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pelos quais a Direccdo era gerida e tinha sido criada, tornando evidentes as dificuldades

associadas:

“A DGArtes ¢ uma estrutura operacional do Ministério da Cultura, ¢ a sua
actividade e repercussdo da mesma na comunidade é o cerne da sua existéncia.
Sendo indispensével a existéncia de suporte técnico, tanto para as tarefas correntes
como para a prospectiva, a avaliagdo e o controlo, sendo 6bvio o desenvolvimento
de actividades de suporte a decisdo ou ao funcionamento, todo este dispositivo s6
vale se orientado para fins e os mesmos com demonstracdo de resultados. O atraso
existente na area das artes no que concerne a mecanismos de avaliacdo e controlo é
evidente. (...) as areas do teatro, da danca, da musica, das artes visuais, do design,
da criacdo em arquitectura, dos cruzamentos artisticos, tanto pela diversidade
estrutural como pela diversidade dos locais de apresentagcdo, tem fugido a
parametrizacOes rigorosas e fidveis de audiéncias, dificultando a avaliacdo dos
impactos das politicas publicas nestas areas” (Relatorio de Actividades, 2009:14).

Constatamos assim, durante 0 nosso estagio, que 0 acompanhamento posterior as
actividades realizadas é feito atraves de Relatorios de Actividades e de Contas, enviados
pelas entidades beneficiarias para a DGArtes e Direc¢do Regional de Cultura respectiva.

Nos relatérios devem constar informacgdes importantes sobre as entidades, como
o0 tipo de instalacdo e equipamentos de que dispGe ou o numero de colaboradores e
equipas de trabalho, mas também uma auto-avaliacdo de desempenho e de resultados e
do impacto das actividades na comunidade e qual o tipo de publico abrangido.

Destes relatérios resultam posteriormente outros documentos elaborados pelas
Comissdes de Acompanhamento e Avaliacdo (CAA), relatérios anuais que consistem na
verificacdo do cumprimento dos objectivos culturais e artisticos que justificaram a
atribuicdo do apoio, bem como o controlo da gestdo e da execucdo financeira e ainda a
validacdo de indicadores de actividade apresentados pelas entidades beneficiarias.

No curto periodo em que estivemos presentes na DGArtes foi-nos possivel
estabelecer boas relacbes de trabalho com os colaboradores do GCRP de onde
resultaram conversas sobre a evolucdo da organizacdo, dos apoios concedidos e das
funcbes desempenhadas pelos colaboradores. De imediato nos apercebemos que alguns
colaboradores, principalmente 0s que apresentavam mais anos de Servico na casa,
lamentavam o distanciamento entre a organizagéo e as produgdes apoiadas que em anos
anteriores ndo era tdo notoria. Muitos comentavam, fazendo transparecer o ambiente
saudosista que se vivia na organizagdo, que participaram na producgdo dos eventos

apoiados, na criacdo do seu design e até mesmo na montagem de cenarios e palcos, algo
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que ndo acontecia na actualidade e que se tinha revelado como um factor de motivagéo
importantissimo para o seu trabalho.

Relativamente ao acompanhamento e avaliagdo das actividades apoiadas,
também este apresenta alteracdes, ja que o mesmo era feito em anos anteriores com
maior participacdo e envolvimento, sendo habitual a presenca de colaboradores da
DGArtes em muitos dos eventos realizados, e por isso mesmo, uma apreciacéo in loco
do desempenho das entidades. Também a avaliacdo presencial pelas CAA deixou de se
realizar por motivos orcamentais.

Ora, sabendo que a regulacédo dos apoios tem vindo a apresentar dificuldades de
gestdo e havendo razbes para acreditar que se deu um retrocesso quanto ao
envolvimento da DGArtes nos mesmos, restar-nos-ia analisar os relatorios finais
submetidos pelas CAA, bem como os estudos ou estatisticas feitos sobre o
reconhecimento da organizacdo e dos projectos em que esta envolvida por parte do
pablico, de modo a averiguar os resultados obtidos. Esta anélise permitiria justificar o
orcamento atribuido anualmente & cultura, que mesmo sofrendo cortes sucessivos se
considera ainda assim um montante elevado e ainda demonstrar que a missdo de apoiar
as entidades culturais ndo tem fim em si mesma.

Da pesquisa feita tomamos conhecimento que em 2009 foi criado e
disponibilizado on-line e a titulo de accéo piloto, um inquérito de satisfacdo, com o
objectivo de questionar as entidades apoiadas e o publico em geral sobre o
funcionamento da DGArtes (Relatorio de actividades, 2009). Apesar de ndo termos
presente os resultados desta ac¢do, o certo € que a mesma nao teve continuidade, apesar
de ser, neste contexto, bastante Gtil e de ter sido considerada um elemento importante no
relatdrio de actividades de 20009.

Quanto aos relatorios criados pelas CAA a informacdo ndo se encontrava
disponivel no site institucional da Direc¢do-Geral das Artes, ndo se conhecendo o
sucesso ou insucesso das actividades apoiadas, nem estando essa informag&o disponivel
ao acesso por parte do publico portugués.

Por conseguinte, neste quadro de algum distanciamento por parte da DGArtes
em relacdo a regulagdo das instituicbes apoiadas e da falta de informacdo avalizada
quanto a notoriedade da marca para o publico portugués, pode deduzir-se que talvez os
mecanismos de divulgacdo ndo sejam adequados a diversidade de oferta cultural
disponibilizada pela Direccéo, ao tipo de publico a que se dirige e a evolugdo das

estratégicas comunicacionais.
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Em 2009, o estudo Estratégias para a cultura em Lisboa revelava que a cidade
apresentava o maior nimero de oferta cultural, bem como de estruturas e equipamentos,
escolas de formagdo, companhias e promotores. No entanto, eram apontadas diversas

lacunas relacionadas com a divulgacédo dos projectos culturais:

“A divulgacdo das propostas artisticas e culturais da cidade ¢é feita ainda de forma
deficiente, demonstrando-se ndo direccionada e ndo especializada. Ha que
segmentar os publicos e divulgar a oferta em consonancia. Entre diversas outras
segmentacdes, importa distinguir e actuar em légicas diferenciadas, por exemplo,
para o publico infantil, o juvenil e a terceira idade, o publico especializado e
profissional, o publico residente em Lisboa e o que vem de concelhos limitrofes, os
turistas e as novas comunidades” (Costa, 2009:39-40).

O mesmo estudo referia ainda a necessidade de manutencdo e existéncia de
instituicGes e mecanismos que permitissem legitimar e dar a conhecer os bens culturais,
0s artistas e os criadores ao publico, numa altura em que € clara a incerteza da oferta e
da procura e em que o sucesso cultural estd intimamente condicionado pela sua
mediacdo. Com o aumento significativo da oferta cultural verificava-se também um
aumento dos meios de comunicacéo digitais, mecanismos ainda pouco desenvolvidos na

maior parte das instituicdes culturais:

“H& um conjunto de funcionalidades e de mecanismos de divulgacao
proporcionados pela internet e pelas tecnologias digitais e méveis que estdo a
causar uma pequena revolugdo na forma como a divulgacdo cultural acontece e em
relacdo as quais poucas instituicdes e produtores culturais estdo verdadeiramente
atentos e adaptados” (Costa, 2009:74).

Foi-nos assim impossivel, apés a leitura deste estudo sobre a cultura na cidade
de Lisboa, ndo fazer uma associacdo imediata das ideias apresentadas com a situacéo da
DGArtes, seguindo-se por isso a enunciacdo das ferramentas comunicacionais da
Direc¢édo, onde nos propomos analisar 0s objectivos estratégicos da sua criacdo e o seu
alcance, tendo em conta as praticas culturais dos portugueses.

O primeiro instrumento de comunicacgdo que iremos analisar € o site institucional
da DGArtes (Anexo 4). Com o aparecimento do digital os sites institucionais tornaram-
se objectos de comunicagdo indispensaveis para todas as organizagGes. No caso da
DGArtes, mais do que uma plataforma para dar a conhecer os objectivos, a missao, 0s
apoios concedidos, ou a organica da institui¢éo, o site funciona como a unica ferramenta

de comunicacdo dos eventos realizados com o apoio da DGArtes. No site constam as
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informacdes sobre os eventos a decorrer no més referido, as referéncias a entidade
promotora, ao local do espectéaculo, ao horério e ao publico-alvo, organizadas através da
Agenda On-line.

Neste sentido, e ap0s o estudo tedrico feito anteriormente neste trabalho sobre a
importancia da criacdo e manutencdo de um site institucional como ponto de referéncia
e imagem de qualquer marca, o site da DGArtes apresentava, durante o periodo em que
estivemos presentes na organizacdo, lacunas de funcionamento e gestdo que
prejudicavam a transmissdo de informacdo: erros de formatacdo de texto e sobreposicao
de imagens eram frequentes, dificultando a navegacdo por parte do utilizador e a
obtenc¢éo da informacéo de forma clara e simples.

Também os textos institucionais da organizacdo e as listagens dos apoios
concedidos revelavam o caracter burocratico da mesma, pela ndo adequacao do teor a
comunicar ao utilizador da Internet, que seguramente teria dificuldade em compreender
a informacdo disponibilizada ou em encontrar o conteudo que procura, tal como
aconteceu connosco na primeira pesquisa.

Todavia, no Gabinete de Comunicacdo e Relacdes Publicas da DGArtes o
trabalho de correccéo e actualizacdo da informacéo no site institucional era permanente
e havia plena consciéncia da necessidade de desenvolver uma nova plataforma de
comunicacdo on-line. Mais uma vez, 0s encargos orcamentais dificultavam os
constantes pedidos por parte do Gabinete para a criacdo do novo site, e a Unica
plataforma de comunicacdo da DGArtes mantinha-se pouco adaptada ao seu fim: o da
comunicagéo.

Na nossa perspectiva, o site institucional da DGArtes ndo acompanha a misséo
de exceléncia de prestacdo de servico publico e ndo estd a valorizar o trabalho diario
realizado pela instituicdo no apoio a mais de duzentas entidades, promocdo de eventos
internacionais, realizacdo de projectos nacionais, entre muitas outras actividades.

Enguanto Unico instrumento de comunicagdo a partir do qual se desenvolvem
outras plataformas seria de esperar que o site institucional se revelasse mais eficiente,
claro e proximo do utilizador.

Foi por isso com muito agrado, que ao consultarmos o plano de actividades para
2011 verificamos que dos objectivos enunciados para esse ano estivesse contemplada a
reestruturacdo dos contetidos e do layout do site. A finalidade da reestruturacdo é
permitir uma organizacao da informagdo mais dindmica, onde se pretende actualizar os

textos institucionais relativos a Direc¢do, os contetdos informativos para a comunidade
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artistica e uma melhor divulgacdo das ac¢des promocionais nacionais ou internacionais
desenvolvidas pela DGArtes. Est4 ainda prevista a traducdo para a lingua inglesa dos
contelidos mais relevantes disponibilizados no site e a “construgdo de microsites por
area artistica, que permitam divulgar os apoios atribuidos pela DGArtes de uma forma
mais clara e apelativa, através da disponibilizacdo de listagens dinamicas das entidades
apoiadas (com possibilidade de aceder a informacdes relativas a montantes de apoio,
descricdo das iniciativas, datas e locais de apresentacdo, imagens, entre outras
informagoes)” (Plano de Actividades, 2011:20).

O segundo elemento de comunicacdo utilizado pela DGArtes, disponivel no site
institucional e editado pelo GCRP, é a Newsletter quinzenal (enviada as quartas-feiras),
passivel de subscricdo e que tem como objectivo garantir a divulgacdo das iniciativas
promovidas pela DGArtes junto da comunidade artistica portuguesa, das instituicoes e
agentes culturais, dos meios de comunicacdo social e do publico em geral (Plano de
Actividades, 2011) (Anexo 5).

Esta Newsletter integra seis sec¢des dinamicas e distintas onde séo divulgados os
seguintes temas:

- Destaques Direccdo-Geral das Artes: accdes promovidas pela instituicao;

- Seccdo Nacional: accOes de relevancia nacional, promovidas pela comunidade
artistica portuguesa e com o apoio da DGArtes;

- Secc¢do Internacional: a internacionalizacdo de criadores portugueses e eventos
internacionais relevantes para a comunidade artistica portuguesa;

- Seccdo Formacdo: accbes de formacdo nas areas artisticas tuteladas pela
Direccdo como cursos, workshops, seminérios, entre outros;

- Seccdo Oportunidades: oportunidades de trabalho e especializacdo, concursos,
bolsas e outras iniciativas que constituam oportunidade para a comunidade artistica;

- Seccdo Online: projectos criativos relevantes publicados na Internet.

Em Agosto de 2011 a Newsletter tinha cerca de oito mil subscritores. Destes,
dois mil diziam respeito a artistas ou estruturas de criacao artistica. Os restantes seis mil
estavam distribuidos por outros agentes culturais, instituicbes publicas ou privadas,
autarquias, escolas de ensino artistico, universidades, meios de comunicacdo social,
agendas culturais e o publico em geral.

A questdo central desta Newsletter € a finalidade para a qual foi desenvolvida.

Do nosso ponto de vista, se o objectivo é “garantir a divulgacdo das iniciativas

promovidas pela DGArtes”, tal como afirma o Plano de actividades para 2011, néo
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deveria a Newsletter funcionar como plataforma de divulgacdo dos apoios concedidos e
da missdo da DGArtes — “coordenacdo e execugdo das politicas de apoio as artes” — em
consonancia com a Agenda On-line?

A DGArtes justifica o conteddo e formatacdo da Newsletter no site institucional
da seguinte forma: “por opcao editorial e limitagdes de espaco, a Newsletter da
Direccdo-Geral das Artes ndo assume a vocagao de agenda cultural, pelo que ndo inclui
a difuséo de programagéo cultural”.

N&o ha davida que estdo presentes alguns projectos apoiados e financiados pela
DGArtes na Newsletter actual. Contudo, e tendo em conta 0 montante financeiro
aplicado as entidades culturais, eles revelam-se insuficientes e, pior ainda, dificultam o
acesso do publico portugués a esses eventos, ja& que a Unica forma de tomar
conhecimento dos mesmos € através da Agenda On-line disponibilizada no site
institucional. Para além disso, apesar de ser reduzido o numero de programacéo cultural
da DGArtes divulgado nesta Newsletter, a informagéo sobre os subscritores da mesma
revela que o circuito de divulgacdo cultural mantém-se restrito e, mais uma vez o
publico alvo dos eventos € uma infima parte desse nimero.

Durante o periodo que estivemos na organizacdo este foi um tema de debate e
para o qual nos propusemos criar uma solucdo. Como referimos no capitulo 3.2
desenvolvemos assim uma Newsletter interna, semanal, onde constavam todos o0s
eventos das entidades apoiados pela organizacdo e com programacao nessa semana
(Anexo 2). O objectivo era divulgar os apoios, a missdo da DGArtes e mais tarde, com o
aperfeicoamento da Newsletter permitir a sua colocacdo on-line de modo a colmatar o
“brevemente disponivel” que se mantém na secg¢ao da Newsletter da Agenda On-line.

Apesar do sucesso verificado com a criacdo da Newsletter interna, ao ter
contribuido para o maior envolvimento dos varios departamentos dentro da DGArtes
que através da visualizacdo da mesma tomavam conhecimento dos eventos culturais de
cada semana e debatiam ou sugeriam ideias, com a nossa saida da organizacdo a mesma
néo teve continuidade.

Outro projecto por nos desenvolvidos foi a pagina da Direcgdo-Geral das Artes
na rede social Facebook. A pagina tinha como objectivo aumentar o alcance da
comunicacéo digital, divulgar a misséo e os objectivos da organizagdo, bem como dar a
conhecer as ac¢bes promovidas.

A criagdo da mesma, em Janeiro de 2011, foi aceite pelos quadros superiores

apos a verificacdo de que doze dos organismos pertencentes ao Ministério da Cultura
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(actual Secretaria de Estado da Cultura), ja dispunham de pagina neste rede social. Entre
0S organismos encontrava-se a Biblioteca Nacional de Portugal, a Cinemateca
Portuguesa, a Companhia Nacional de Bailado, a Inspeccdo-Geral das Actividades
Culturais, o Observatdrio das Actividades Culturais, o Teatro Nacional D. Maria Il e a
Companhia nacional de Bailado.

Em Setembro de 2011 a pagina da DGArtes no Facebook contava com mil
seguidores, um valor que tinha vindo a apresentar um crescimento continuo de cerca de
cem seguidores por més. Em comparacdo com outros organismos publicos, como é o
caso da Companhia Nacional de Bailado, que ja& dispGe de comunidade e publico
aderente e que em Agosto de 2011 tinha cerca de 8.500 seguidores nesta rede social, é
um dado positivo.

Também no mesmo més pudemos constatar, para nossa satisfacdo, que a pagina
mantinha as mesmas caracteristicas aquando da sua criacdo: publicacdo de noticias
sobre a DGArtes, sobre as ac¢des promovidas e divulgadas na Agenda On-line, sobre a
Newsletter quinzenal, fotografias, videos e outros documentos de interesse
relativamente a programacdo mensal das entidades e projectos apoiados e ligacOes
virtuais com organismos estatais, entidades culturais, meios de comunicacdo social e
pablico em geral.

E importante ainda referir que a DGArtes tem também um perfil na rede social
Twitter, mas a sua gestdo nao € feita pelo GCRP e a informacao disponibilizada nao esta
em consonancia com nenhum dos instrumentos de comunicagdo on-line.

A analise anteriormente feita aos instrumentos comunicacionais disponibilizados
pela DGArtes leva-nos a concluir que um dos objectivos enunciados pela organizacao
no seu site institucional ndo esta a ser devidamente cumprido. O objectivo de assegurar
0 acesso as producdes através da divulgacdo em diferentes suportes ndo se verifica,
apesar de existir um Site institucional, uma Newsletter, uma Agenda On-line e duas
paginas em redes sociais. A grande maioria destes mecanismos disponibilizados tém
origem no site institucional, limitacGes ja referidas e ndo garantem por isso 0 acesso por
parte do publico as iniciativas apoiadas. Quando estd previsto um investimento de
19.800.000,00 euros para a divulgacdo e promogéo das artes questionamos o facto de
ndo se ver aplicado regularmente parte desse valor num dispositivo de comunicacao
como a televisdo ou a radio, ao invés de se continuar a apostar quase exclusivamente no

meio digital, cujo acesso nao € facil para todos.
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No plano de actividades para 2011 a DGArtes apresentava um conjunto de
palavras-chave orientadoras da accdo e objectivos estratégicos para esse ano. A

importancia do “Digital” era tida em conta pela organizac¢do da seguinte forma:

“- As tecnologias digitais afectam todos os aspectos da nossa sociedade, economia
e cultura. Podemos agora ligar-nos com o publico de novas maneiras, levando-o
para uma relacdo mais estreita com as artes e criando novas maneiras para que este
participe nelas. Respondendo a esta mudanca conduzird ao desenvolvimento de
novos modelos empresariais, novas redes e novas formas de criatividade.

- Precisamos de assumir um importante compromisso com este trabalho agora — em
que cada vez mais e mais pessoas integram as tecnologias digitais nas suas vidas
quotidianas.”

N&o ha duvida que, mesmo com alguma ineficiéncia na gestdo dos instrumentos
on-line, a DGArtes tem vindo a trabalhar no sentido de estar presente neste novo e téo
importante meio de comunicagdo. Contudo, falta ainda alcancar uma das outras acc¢oes a

que se propos, 0 “Acesso”:

“- Dar primazia & criacdo de novos lugares de encontro entre criadores - de
estéticas plurais e proveniéncias diversificadas - e um publico diverso, inter-
geracional, com diferentes origens, backgrounds e expectativas ao servico da
elevacgdo da sua consciéncia critica.

- Trabalhar intensamente todos os dias para que mais pessoas se envolvam nas
artes, quer do lado da oferta, quer do lado da procura, tornando a arte cada vez
mais relevante na vida dos portugueses, principalmente na vida das criangas e
jovens.

- Todas as criangas e jovens portugueses devem ter contacto com a arte de alta
qualidade, desenvolvendo ndo s6 a sua educacéo artistica e compreensao cultural,
mas, principalmente a sua cidadania, talento e aspiragdes.”

No que aqui interessa note-se que a parte mais carenciada do pais dificilmente
tem acesso a cultura. Como ja referimos, o nimero de praticantes culturais portugueses
é determinado pelo elevado nivel de escolaridade, posi¢ao socio-profissional e educacao
precoce com as artes. A utilizacdo da Internet apresenta as mesmas caracteristicas.

Assim sendo, ndo existindo segmentacdo dos publicos por parte da DGArtes,
sendo claro que o seu conhecimento dos mesmos é deficitario, tendo em conta ainda o
publico cultural minoritario em Portugal e o tipo de mecanismos de divulgacdo da
DGArtes, poder-se-a afirmar que se fomenta a existéncia de uma cultura elitista em
Portugal.

As redes sociais poderdo ser um bom mecanismo para a formacdo de novos

publicos, principalmente dos mais jovens, considerando que em Portugal 45,8% dos
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utilizadores de Internet tem menos de 25 anos e na rede social do Facebook a 42,3% dos
utilizadores correspondem individuos com menos de 25 anos, a 32,1% o numero dos
quais adere a grupos na rede e 65% dos quais considera importante as marcas terem um
perfil numa rede social (Obercom, 2010).

A importancia da correcta divulgacdo dos projectos culturais, feita atraves da
utilizacdo de meios de comunicacao tradicionais e digitais na mesma medida, justifica-
se com base em VAarios pressupostos.

Em primeiro lugar, uma maior divulgacdo e proximidade dos bens culturais com
0 publico portugués leva ao fomentar de maior procura cultural quando ndo ha davida
que “numa sociedade mediatica, o que nao tem visibilidade ndo existe” (Oliveira,
2004b:146) e quando se trata de bens que apresentam barreiras dificeis de ultrapassar,
como o0 seu caracter intangivel, a falta de disposicdo pessoal ou monetaria e a
concorréncia com uma pandplia de outros bens.

A cultura, enquanto bem publico meritério, de direito constitucional, deve ser
democratizada, mas exige-se agora um novo olhar sobre a formacéo e fidelizacdo dos
publicos, que ndo passa s6 pela educacdo para a cultura mas também pela facilidade de
acesso e conhecimento do que é feito a nivel cultural em Portugal.

A comunicacdo deixou de ter, desde a revolucdo industrial, diversas limitagoes.
O tempo, espaco ou lugar ja ndo sdo impedimento ao acesso a informacédo cultural e a
comunicacdo, na era da globalizacao, deve ser mais forte do que nunca. Quere-se, numa
altura de maior interaccdo e homogeneizacao entre culturas, que seja fomentada cada
vez mais a heterogeneidade cultural nacional e que se incite a procura por parte do
publico da arte e bens culturais do pais.

Se 0 publico continua a ser a alavanca para o progresso cultural e se este se
revela cada vez mais interessado em frequentar actividades artisticas e culturais para
ocupar 0s seus tempos livres e de lazer quando é incitado a fazé-lo - como acontece o
caso dos museus, bibliotecas e do cinema -, e se verifica um ecletismo e cumulativismo
dessas mesmas praticas, a disponibilizacdo e divulgacao das actividades torna-se crucial
e demasiado 6bvia. O interesse pela procura que se tem vindo a revelar ndo supde que o
problema cultural esteja resolvido, e as estatisticas culturais apresentadas na primeira
parte deste estudo revelam isso mesmo. Caso a divulgacdo cultural ndo seja bem
realizada, supde-se que um dos motivos para 0 baixo indice de praticas culturais dos
portugueses esteja associado ao puro desconhecimento das actividades culturais

existentes.

87



Em 2010, como vimos no ponto 2.5 deste estudo, 99% dos portugueses
utilizavam a televisdo diariamente e 55,4% nunca tinham tido qualquer contacto com a
Internet. Estes dados alertam-nos para a necessidade de continuar a apostar nos media
tradicionais como meio preferencial de divulgacdo, utilizando os meios on-line como
plataformas que complementem e acrescentem valor a marca, se 0 objectivo da
divulgacdo cultural ndo for reencontrar as desigualdades sociais de acesso a informacao.

Em segundo lugar, quando ao longo dos anos se verifica que o orgcamento
disponivel para o financiamento cultural sofre cortes sucessivos, a correcta divulgagédo
das entidades apoiadas podera ser a melhor forma de criar maior sustentabilidade das
mesmas, estimular o desenvolvimento das relagdes entre as organizagdes culturais e o
publico e, consequentemente, facilitar a gestdo do montante anualmente atribuido ao
apoio publico.

A importancia do proteccionismo cultural por parte do Estado ndo pode ser
questionada, ela é fundamental para a subsisténcia da criatividade, diversidade e

inovacéo cultural do pais:

“falar de politicas culturais publicas é falar de condigdes de liberdade e cidadania
em sociedades democraticas. Sem um mercado assistido, em boa parte subtraido ao
cego funcionamento da oferta e da procura, sem uma so6lida missdo de servigo
publico, sem, enfim, a salvaguarda do caracter especifico e excepcional dos bens
culturais e simbolicos, condenariamos ao siléncio, isto é a inexisténcia ou morte
social, todas as formas de expressao cultural e artistica que nao asseguram retorno
ou sustentabilidade do ponto de vista estritamente econémico (Lopes, 2007: 59-
60).

Mas a realidade é que, e tendo em conta o relatério de actividades de 2010,
muitas organizacdes culturais dependem totalmente dos apoios financeiros concedidos
pela administracdo publica. Desta forma, ndo sendo feita uma correcta divulgagdo das
actividades apoiadas, que gere maior afluéncia de publico, sera dificil, para ndo dizer
impossivel, tornar qualquer uma das companhias autébnomas financeiramente.

Em terceiro lugar, a divulgacdo cultural deve ter como fim permitir uma
informagdo transparente sobre o destino e o resultado dos fundos publicos investidos no
sector cultural, justificando e legitimando assim o valor social do mecenato aplicado.

O crescimento e bom desenvolvimento de qualquer organizacdo dependem
sempre da confianga depositada no pablico. A comunicacdo é mais do que transmitir
informacao, € uma das ferramentas mais importantes para a manutencgéo da relagdo com

0 publico, da seguranca, da qualidade e garantia dos servicos prestados, e da criacdo de
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imagem positiva na mente do publico. O resultado de uma boa estratégia de
comunicacdo, de experiéncia vivida com o publico, gera a identidade e notoriedade da
marca, demonstra consisténcia e clareza dos objectivos propostos e permite que a marca
se mantenha distinta, competitiva e bem posicionada no mercado.

Apesar de termos visto anteriormente que nao existe nenhum relatério elaborado
pelas CAA disponivel para o0 acesso ao publico, a divulgacdo das actividades apoiadas
sera o Unico meio de dar a conhecer ao publico portugués o investimento feito. Além
disso, é importante ainda referir que a escolha das entidades apoiadas que se submetem
aos concursos lancados pela DGArtes € supervisionada por um juri, factor que deveria
ser considerado como motivo de diferenciacdo, designio, unicidade e reason to believe
dos projectos financiados pela DGArtes comparativamente com outros projectos
culturais, resultando numa espécie de caucdo para a escolha do publico.

Existem, no entanto, factores que tém vindo a condicionar o bom
desenvolvimento da DGArtes e, consequentemente, a dificultar a correcta gestdo dos
mecanismos de comunicagdo. O préximo capitulo apresentard dados que justificam de

certo modo os problemas comunicacionais referidos neste relatério.
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3.3.3 Desafios e fragilidades da comunicacgéo da Direccdo-Geral das Artes

Presente no mercado portugués ha cerca de quinze anos, e oito enquanto
Direccdo-Geral das Artes, seria de esperar que a organizacdo fosse reconhecida pelo
publico, pelos artistas, pela comunicacao social, pelo pais. No momento de tomada de
decisdo quanto a pratica cultural a adoptar por parte do publico, e tendo em conta a
diversidade de actividades culturais em Portugal, a marca DGArtes deveria destacar-se
da restante oferta, por assegurar a viabilidade e qualidade dos que apoia e,
consequentemente, a justificacdo da procura e do investimento por parte do publico.

Ao longo do nosso estagio e da redac¢do deste relatério, questiondmo-nos sobre
o receptor cultural dos projectos financiados: Quem reconhece actualmente a missao, 0s
objectivos, os critérios, 0s projectos da Direccdo-Geral das Artes? Sdo as companhias
apoiadas pela DGArtes objecto de escolha do publico pela notoriedade da marca que
lhes esta associada? E ou nio a DGArtes uma marca de confianca e sucesso para 0
publico portugués?

Apesar destas questdes exigirem a recolha de informacdo quantitativa que nos
permitisse analisar se efectivamente o objectivo da politica de apoio as artes foi ou ndo
atingido no que diz respeito a recepcdo cultural por parte do publico portugués, a analise
global da marca e dos seus instrumentos de comunicagdo sugere-nos que a posi¢do da
DGArtes em Portugal poderia ser outra, talvez de maior visibilidade e implementacéo, e
que os projectos financiados constariam das principais escolhas culturais dos
portugueses.

Temos consciéncia que varios factores estdo a condicionar o bom
desenvolvimento do sector publico das artes em Portugal e da prépria Direccdo-Geral
das Artes, e ndo menosprezamos 0 impacto que causam na organizacao.

A 6 de Julho de 2011 recebiamos por parte da DGArtes a 37° Newsletter, apenas
alguns dias depois da substituicdo de Samuel Rego por Jodo Aidos na direccdo da
DGArtes, nomeacdo decorrente da tomada de posse do governo PSD/PP.

A Newsletter que nos foi enviada apresentava o0 mesmo formato, as referidas
seccOes de destaque e a edicao era feita pelo GCRP; mas, no lugar onde anteriormente
constava o logo do Ministério da Cultura encontrava-se agora a referéncia a Secretaria
de Estado da Cultura.

Numa entrevista feita a Jodo Aidos pelo Jornal Publico, em Novembro de 2010,

0 ex-director da DGArtes reconhecia que a sua entrada para a organizacdo aconteceu
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num momento de grandes problemas associados a gestdo da DGArtes: “A estrutura ndo
tem hébitos de planeamento e gestdo (...) — e 0 ex director justificava logo de seguida
esta afirmacdo — (...) “nd0 nos podemos esquecer que a tutela tem mudado
constantemente” (Costa, 2010).

E este impasse vivido ao longo dos anos pela DGArtes, que s6 podera resultar
em consequéncias penosas para o sector cultural, j& tinha vindo a ser referido no ambito

do relatdrio de actividades de 2009 realizado sob direccdo de Jorge Barreto Xavier:

“A DGArtes tem sofrido uma instabilidade ndo desejavel. A estrutura de
referéncia publica para a accdo cultural do Estado tem passado por sucessivas
concentragcbes e desconcentracBes de competéncias, desde os anos 70. Esse
processo agudizou-se nos anos 90. Em dez anos, a criagdo do Instituto Portugués
de Artes do Espectaculo, do Instituto de Arte Contemporanea, a sua fusdo no
Instituto das Artes, a sua transformacdo em Direccdo-Geral das Artes, com
sucessiva mudanca de competéncias, locais de funcionamento, recolocagdo de
pessoal, novas contratagdes, transferéncia e saida de quadros, rotagdo quase anual
dos dirigentes de topo ndo tem ajudado a criar a estabilidade necesséria para o
adequado desempenho da missdo que lhe estd cometida” (Plano de actividades,
2009:12).

O sector cultural continua assim, desde 1985, a sofrer as consequéncias da
constante alteracdo de governos. De 2000 a 2009 registaram-se quatro mudancas de
nome e onze alteracGes na direccdo de topo.

Para além disso, existem também graves problemas a nivel dos recursos
humanos da organizacdo, situacdo bastante perturbador da estabilidade da organizacdo
que tem a seu cargo um “leque de abrangéncia mais diversificado em termos de
responsabilidades, apesar de um fio condutor coerente — as artes” (Relatorio de
Actividades, 2009:2).

Entre 2004 e 2009 a reducdo dos quadros de trabalhadores foi de 99 para 51, e a
média etaria dos funcionarios era de 46 anos (Relatério de Actividades, 2009). O
relatorio de actividades de 2009 demonstrava as dificuldades com que se via

confrontada a organizagao:

“Perante a dimensdo das tarefas desenvolvidas, o seu namero e a Sua
complexidade, facilmente se percebera que esta situacdo e relacdo entre meios
operacionais e tarefas a concretizar é insustentavel a médio e longo prazo, estando,
manifestamente em risco, 0 cumprimento das responsabilidades do Estado nesta
area de actividade, como, alids, j& se alertava no Relatdrio relativo a 2008 (2009:2).
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Em 2010 a percentagem de preenchimento dos postos de trabalho previstos no
Mapa de Pessoal situava-se nos 70%, dado referido pelo plano de actividades de 2011
como muito aquém das necessidades da DGArtes. Em 2011 ndo se verificou nenhum
reforco do quadro de pessoal e no inicio do ano o numero de postos de trabalho
ocupados era de apenas 45 colaboradores, quando estava previsto serem 65 0s
funcionarios efectivos (Plano de Actividades, 2011).

Podemos apontar diversas causas para 0s problemas organizacionais vividos na
DGArtes: a complexidade ambiental do mercado cultural, as condicionantes sociais e
econdmicas que afectam o orcamento atribuido a cultura, as diversas reestruturacdes da
instituicdo, a elaboracdo de diversos procedimentos de controlo com custos
administrativos, a despersonalizacdo da gestdo e a falta de recursos humanos, entre
outros.

No entanto, de todos os problemas com os quais a DGArtes se depara, a
constante alteracdo da gestdo de topo foi o factor que mais se evidenciou durante o
nosso estagio na instituicdo e que se revelou perturbador do ambiente organizacional.

A consciencializacdo da instabilidade vivida na instituicdo levou-nos a
questionar se 0s interesses politicos ndo estdo a governar os interesses culturais. Devera
a cultura, enquanto produtora de melhor qualidade de vida, coesdo social, emprego,
menor exclusdo social, continuar a sofrer a instabilidade politica do pais?

Tal como havia afirmado Jodo Aidos o sector cultural continuara a sentir uma
grande impoténcia “face a uma maquina que é muito dificil de contrariar” (Costa,
2010). A gestdo cultural dependerd constantemente dos objectivos estratégicos do
governo que assume fungdes e as instituicbes encarregadas de executar as suas politicas
culturais irdo continuar a sentir fortemente essa inconstancia.

No caso da DGArtes e mais concretamente no GCRP, os colaboradores
revelavam pouca motivagdo no seu trabalho, viam a sua criatividade e ideias ou
projectos novos serem alterados, rejeitados ou sujeitos a futuras avaliacOes pela
constante alteracdo da gestdo de topo e demonstravam falta de crenca num futuro
melhor e mais promissor para as artes e os bens culturais.

A Direccdo-Geral das Artes apresenta todas as caracteristicas inerentes a uma
marca: tem um nome, um logo, cores associadas, uma missdo, um servico a prestar e
canais de distribuicdo. Contudo, a instabilidade da sua gestdo, presente desde a criagédo
do IPAE em 1996, levou a que se tivesse tornado numa instituicdo demasiado

burocratica, pouco flexivel e que apresenta diversas patologias organizativas como
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vimos anteriormente. A heranca da organizagdo, que conta com quinze anos no
mercado, perdeu-se pela incapacidade de saber resistir as mudancas da sua estrutura e
identidade.

A DGArtes € uma marca gque necessita assim de revitalizacdo para que ndo se
viva numa cultura de invisibilidade e numa politica cultural quase de omissao.

N&o estéd a ser possivel um acompanhamento coerente, consciente e permanente
da evolucgdo cultural do pais e observa-se o retrocesso da organiza¢do quanto a aposta
no marketing cultural e na correcta utilizacdo dos diversos meios de comunicagdo. A
marca DGArtes ndo adaptou a comunicacdo a evolucdo da sociedade, ndo segmentou
devidamente o publico, dando sentido a frase “a velhice ¢ um ciclo vicioso” (Lindon e
outros, 1999:186). A marca, que poderia servir culturalmente todos os escaldes etarios
do publico portugués devido a diversidade de actividades que promove, pode ndo estar a
ser minimamente reconhecida pelo publico mais jovem.

A DGArtes encontrou no apoio financeiro as artes a principal justificacdo para a
sua existéncia e é quase certo que no momento de tomada de decisdo do publico pela
pratica cultural serdo as marcas que melhor divulgarem 0s seus projectos e que se
encontrarem mais préximas do consumidor as que vencerao.

A organizacdo enferma dos mesmos males que outras instituicdes publicas

internacionais como nos explica Peter Keen:

“A medida que as organizagdes comerciais e governamentais crescem tornam-se
cada vez menos flexiveis e com menos capacidade de resposta. Estas organizagdes
cada vez mais pesadas e frustrantemente burocraticas com uma gestdo, muitas
vezes, distante e impessoal, estdo mal apetrechadas para lidar com a dindmica da
globalizagdo, com a queda das margens, a competicdo dependente do tempo e
outros destabilizadores do status quo da empresa” (Keen, 1999:115).

A revitalizacdo da marca parece-nos possivel, tendo em conta a riqueza cultural
dos projectos financiados pela organizacdo, que vao ao alcance de todo o publico
portugués sem nunca se descurar a correcta gestdo dos mecanismos de comunicagdo
disponiveis e um maior empenho na aproximacéo da marca DGArtes com o publico.

Em Portugal, o servico puablico de apoio as artes € realizado pela DGArtes, ndo
sendo por isso possivel equiparar a instituicdo com outras entidades culturais.

No entanto, consideramos que a nivel de estratégias comunicacionais existem

entidades em Portugal que merecem a devida atengéo pelos indices de procura cultural
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que registam e relatorios de contas que tém vindo a apresentar, seguindo-se a

enumeracéo de alguns exemplos.
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3.3.4 Boas praticas de comunicacéo cultural

Casos como a Fundacédo Calouste Gulbenkian, a Fundacéo Serralves ou ainda o
Centro Cultural de Belém sdo bons exemplos de que, apesar dos baixos indices de
consumo cultural em Portugal, correctas estratégias comunicacionais podem resultar em
maior procura de actividades ligadas as artes.

Tomemos como principal exemplo a Fundacdo Serralves pela sua consolidagéo
no mercado portugués, por estar presente num ndcleo cultural diferente da DGArtes - a
cidade do Porto -, e por ter ganho o primeiro prémio desenvolvido pela revista
Marketeer no ambito Artes & Cultura que premeia o que melhor se fez na area do
Marketing, publicidade e comunicacdo em Portugal (Relatorio de Contas, 2010).

Presente em Portugal desde 1986, a Fundacdo Serralves tornou-se uma
instituicdo cultural de referéncia no nosso pais. Centrada na missdo de sensibilizar o
publico para a arte contemporanea e para 0 meio ambiente, a instituicdo promove todos
0s anos diversas actividades artisticas e culturais como exposicdes itinerantes,
coloéquios, espectaculos de musica, danca e cinema, seminarios, cursos, Vvisitas
orientadas, festas de aniversario, projectos para escolas, programas para o publico
universitario e para a inclusdo social de publicos carenciados, entre muitos outros.

Enquanto instituicdo que beneficia de estatuto de utilidade publica, a Fundacéo
Serralves faculta um vasto conjunto de modalidades de colaboracdo no ambito do
mecenato em trés vertentes: Mecenato institucional, Mecenato de actividades e
Mecenato de Coleccgéo.

Como instituicdo que apresenta um grande leque de actividades culturais a
correcta gestdo de estratégias comunicacionais € um ponto fulcral para o seu sucesso.

O plano de actividades para 2011 da Instituicdo apontava a necessidade de
“reforcar a notoriedade e reconhecimento da marca” tendo em conta o desenvolvimento
de trés objectivos comunicacionais: manter o0 contacto e parcerias com outras
instituicdes; fomentar ac¢Ges de divulgacdo com expressivo impacto medidtico na
televisao, radio e jornais e desenvolver as plataformas comunicacionais criadas on-line,
como o site institucional e as redes sociais.

Importa ter aqui em atencdo que os objectivos comunicacionais da organizacao
estavam centrados na divulgacdo cultural através de mecanismos tradicionais e

préximos do pablico, como a televisdo e os jornais, e posteriormente manter o trabalho
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de desenvolvimento de outros mecanismos comunicacionais como as plataformas on-
line.

Relativamente a presenca on-line é de referir que a Fundacdo Serralves
desenvolve as diversas plataformas comunicacionais com o intuito de as tornar cada vez
mais colaborativas, democraticas e interactivas (Plano de Actividades, 2011). Numa
altura em que a comunicagdo é arbitraria, ndo dependendo s6 do emissor, uma breve
andlise do site institucional da Fundacdo permite-nos concluir que o objectivo esta a ser
cumprido e que o utilizador tem acesso a uma plataforma que se personaliza ao seu
gosto pessoal.

Em 2011 o site contava com 58.950 milhdes de page views. Neste, era possivel
aceder a newsletter das actividades mensais, a videos institucionais, depoimentos de
artistas, jogos infantis, a agenda on-line diaria, a bilheteira on-line, subscrever a RSS
(Rich Site Summary), adquirir produtos na loja on-line, participar no programa de
voluntariado, tornar-se amigo da Fundacéo (obtendo condicdes e privilégios exclusivos
no leque de actividades e apoiando a Serralves) e ainda visitar virtualmente a
instituicao.

E se o site institucional ja enunciava a preocupacdo com a disponibilizacdo de
diversos conteidos informacionais em diversos suportes multimédia, a presenca on-line
da instituicdo nas redes sociais afirma ainda mais esta posicéo.

Em Julho de 2011 tinha alcancado 97.000 fés na rede social Facebook, pagina
que foi criada em 2009. Para além disso a rede social Twitter contava com 2,858
seguidores e a organizagdo estava presente em outras redes como o Youtube, Flickr,
Delicious e Stumple Upon.

Os ultimos dados estatisticos relativos aos visitantes culturais fornecidos pela
instituicdo remontam a 2009, ano em que o0 numero de visitantes rondou os 400.000,
sendo que 48 mil foram turistas e 115 mil relativos ao publico infantil. O ano de 2009
foi também o ano em que a Fundacdo esteve alicercada aos museus de arte
contemporanea mais visitados na Europa (Estatisticas, 2009).

No caso do Centro Cultural de Belém (CCB) e da Fundacdo Calouste
Gulbenkian parece-nos importante referir que, e tendo em conta que as estratégias de
comunicacdo utilizadas por ambas as instituicGes sdo de caracter tradicional e digital e
os resultados obtidos na procura por parte dos visitantes sdo positivos, as estratégias
comunicacionais quando bem estruturadas, balanceadas e divulgadas originam

resultados satisfatérios.
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Em 2010, apesar da reducdo orcamental do qual sofreu o Centro Cultural de
Belém e que resultou numa reducdo do investimento publicitario, a programacéo e
actividades da instituicdo tiveram uma forte presenga nos meios de comunicagéo social.

Do orcamento disponivel para as estratégias de comunicacdo 30,66% foi
destinado a noticias e comunicados na imprensa e 9,6% a divulgacdo em espacos
urbanos e rede metropolitana. O CCB contou também com uma parceria em 2010 com a
RTP para a divulgagdo do festival Dias da Musica, conseguindo assim o maior nimero
de horas televisivas dedicados a um evento cultural do CCB.

A sua presenca na rede social Facebook desde 2009 contava com 30.500
seguidores em Setembro de 2011 e era, segundo o site Rating, o 22° lugar na categoria
de Arte, Cultura e Lazer (Relatério de Contas, 2010). O ano de 2010 revelou-se assim
bastante positivo para a organizacdo apesar da instabilidade econémica do pais.

Também a Fundacdo Calouste Gulbenkian que apostou em visitas pre-inaugurais
dos jornalistas as exposi¢cdes temporéarias, na difusdo de uma centena de comunicados
de imprensa, na edigdo de dez newsletters (dez mil exemplares) e onze agendas mensais
(quinze mil exemplares), na gestdo das redes sociais Youtube, Facebook e Twitter e na
criacdo de cartazes, desdobraveis e convites para diversas ocasifes, obteve resultados
bastante positivos por parte da procura cultural.

Estes exemplos fazem-nos crer que em Portugal as préaticas culturais se
relacionam directamente com as actividades ou eventos que foram correctamente
divulgados. Antonio Mega Ferreira explicava, numa entrevista concedida a Rita
Curvelo, que um dos problemas fundamentais em matéria cultural em Portugal continua
a ser a questdo da falta de comunicagéo (Ferreira, 2007).

E inegavel que os resultados satisfatorios conseguidos por estas entidades s&o
fruto de um trabalho bem estruturado. E se 0 CCB e a Fundacdo Calouste Gulbenkian
beneficiam da sua situacdo geografica numa zona de grande procura cultural, a
Fundacdo Serralves, ndo se inserindo no mesmo contexto, consegue vingar com éxito
no meio cultural. Comprova-se que o papel determinante na procura dos bens culturais
por parte do publico tem a sua génese no trabalho realizado pelas organizagdes.

Um outro exemplo de sucesso, desta vez internacional, numa amplitude
completamente diferente ¢ a institui¢ao “Americans for the Arts”. Esta organizagdo,
sem fins lucrativos, esta presente nos Estados Unidos desde 1960, tendo sedes em Nova

lorque, Washington e DC e servindo cerca de 150 mil entidades.
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Como organizacao lider no desenvolvimento das artes nos Estados Unidos, a sua
mIisséo passa por representar e servir as comunidades locais, criando oportunidades de
participagdo e conhecimento das diferentes formas artisticas para todos os cidadéaos
americanos. A instituicdo concebe a arte como parte integrante da vida de todos os
cidadaos, sendo essencial para a saude e vitalidade das comunidades e da nacéo.

Como seus principais objectivos estratégicos encontram-se a preocupagdo em
construir ambientes adequados a prosperidade das artes, bem como o fomento de
politicas puablicas e privadas conscientes do desenvolvimento cultural e ainda a
construcdo de consciéncia individual e de apreciacdo do valor da arte e da educacgédo
artistica. Robert Lynch, director geral da organizacdo, afirmava em 2010 que o
objectivo da Americans for the Arts passava por educar e inspirar 0S pensamentos
inovadores, pensamentos estes que sdo fundamentais para, mais do que sobrevivéncia, a
prosperidade das artes ao longo dos anos (Annual Report, 2010).

Para dar cumprimento aos objectivos a que se propde, a organizacdo conta com
parcerias de diversos tipos, desde as agéncias governamentais, aos lideres empresariais,
a organizacOes filantropicas, financiadores e investidores locais e individuais, entre
muitos outros.

Através das parcerias institucionais e dos fundos recolhidos, no que diz respeito
as estratégias de marketing, comunicacdo e visibilidade institucional a organizacéo teve
um investimento de 800 mil dolares em 2010. Neste valor estiveram contempladas
diversas actividades promocionais (Annual Report, 2010).

Um dos grandes investimentos comunicacionais foi a reestruturacdo do site
institucional, apresentando-se actualmente como um mecanismo importantissimo de
comunicacdo com o publico. Mais do que uma ferramenta meramente institucional, de
divulgacdo da missdo, objectivos e valores da marca, o site da organizacdo serve como
plataforma virtual de relacdo com o consumidor. Através de um simples log-in o
utilizador tem acesso a um conjunto de servigos, programas e recursos feitos
especialmente para a sua actividade profissional ou preferéncia artistica.

O site conta com diversos contetidos informacionais no &mbito cultural: estudos
de como as artes estdo a ser trabalhadas para resolver questdes de desenvolvimento
social, educacional e econémico em comunidades de todo o pais; noticias diarias locais,
nacionais e internacionais de relevo cultural; listagem de eventos e projectos artisticos
futuros; informacéo sobre as instituicdes que trabalham em parceria com a Americans

for the Arts e ainda um Toolkit de trés passos a desenvolver por qualquer organizagao
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cultural que se veja confrontada com um corte de financiamento e deva tomar medidas
para ultrapassar essa crise.

No que diz respeito as redes virtuais a Americans for the Arts tem perfil na rede
social Facebook, Twitter, Lindekin, Flickr e Youtube, tendo ainda presenca num blog,
Artsblog.

Para além da informagdo disponivel on-line e dos diversos suportes
comunicacionais, a organizacdo desenvolve ainda inumeras actividades de contacto
cultural com o publico. Considerdamos importante destacar as seguintes:

-“Why the Arts Matter” — um concurso de edi¢do de video, desenvolvido no
ambito dos cinquenta anos da organizacdo com o propdsito de conhecer a importancia
cultural na vida dos cidaddos americanos. O vencedor viu 0 seu video ser divulgado no
plasma da MTV em plena Times Square;

- “Arts. Ask for more” — uma campanha promocional direccionada aos mais
novos onde a instituicdo incentiva o consumo diario de cultura como parte de uma dieta
saudavel. Esta campanha é divulgada através da televisao, radio, Internet, billboards e
outros;

- “National Arts and Humanities Month” — 0 més de Outubro € dedicado a
celebracdo das artes um pouco por todo o pais através de diversas actividades;

- “The National Arts Awards”, “Best Companies Supporting the Arts in
America”, e “Public Leadership in the Arts Awards” — prémios atribuidos a
organizagOes culturais pelo reconhecimento no seu trabalho para o desenvolvimento da
arte no pais.

A organizagdo Americans for The Arts aposta fortemente na comunicagdo com o
publico, utilizando diversos dispositivos comunicacionais (offline e on-line) e prestando
a devida atencdo a correcta segmentacdo do publico, como resultado da alteracdo das
relacOes, expectativas, normas, praticas e modelos de gestdo das organizacOes culturais
que tinham vindo a ser desenvolvidos durante mais de cinco décadas e que sdo agora
redefinidos pelas mudancas sociais e pela introdugdo do universal, do acesso
generalizado a ferramentas de informacdo, contetdo e comunicagdo, potenciadas pela
Internet (Americans for The Arts, 2007): “as organizagdes que esperam fazer uma
diferenga positiva na ecologia das artes na proxima década terdo de estar mais atentas,
ser mais flexiveis e mais inovadoras do que nunca” (Taylor, 2007:9).

O estudo “National Arts Index 2010 revela que a cultura e as artes nos Estados

Unidos acompanham o ciclo econémico do pais. Numa altura de recessdo 0s museus e
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as artes performativas sdo as actividades culturais que apresentam 0 maior
decrescimento de publico. Por outro lado, observou-se um aumento das idas ao teatro e
ao cinema, ao maior consumo de livros e a criacdo artistica individual (fotografia,
musica e artes plasticas), onde o desenvolvimento da tecnologia teve um enorme
impacto (Kushner, 2011).

Os milhdes de ddlares gastos por ano no pais na promogdo das artes resultaram
em 109 mil organizagdes sem fins lucrativos, 2,2 milhGes de artistas 5,7 milhdes de
individuos empregados no sector cultural e uma aplicacdo de centenas de dolares por
parte dos consumidores nas praticas culturais (Kushner, 2011).

Ao longo desta exposicdo procurdmos dar a conhecer o crescente envolvimento
por parte de vérias instituicdes na criacdo de actividades culturais e dos mecanismos
comunicacionais utilizados de modo a divulgar os seus projectos e fomentar a
proximidade das suas marcas com o publico.

Pudemos constatar que uma gestdo cuidadosa dos Varios instrumentos de
comunicacdo disponiveis on-line e a preocupacdo em continuar a divulgar os projectos
culturais através dos mecanismos mais proximos do publico, como o caso da
publicidade na televisdo, na radio ou nos jornais, € uma das estratégias tomadas pela

maior parte das institui¢cdes culturais de sucesso.
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Conclusédo

Este relatorio procurou dar conta da influéncia que uma correcta e cuidada
gestdo das ferramentas de comunicacdo por parte das organizacGes culturais tem no
alcance dos seus objectivos e no sucesso ou insucesso das suas estratégias
comunicacionais.

Através do estudo da organizacdo Direccdo-Geral das Artes compreendemos que
a comunicacdo tem de ocupar um lugar central nas preocupacOes estratégicas de
qualquer instituicdo cultural, com o fim de garantir que a diversidade de oferta
disponivel e que deve servir varios segmentos etarios, esteja ao acesso de todos 0s
cidad&os.

Para isso, ficou claro que as organizacfes culturais devem adaptar as suas
estratégias de comunicacdo ao novo meio digital, a Internet, criando e dinamizando
varios dispositivos on-line como os sites institucionais, as newsletters ou o correio
electronico, e participando activamente na recente evolucdo e preponderancia das redes
sociais como o Facebook, o Twitter, o Linkedin e o Youtube na vida dos portugueses.

A presenca na Internet requer uma avaliagdo constante das necessidades dos seus
utilizadores, bem como da evolucdo diaria das plataformas existentes. O publico, cada
vez mais participativo e exigente, e que opta por recolher informacéo sobre determinada
organizagdo na rede, espera uma preocupacao especial da marca quanto aos seus gostos
e objectivos individuais.

Contudo, e apesar de ser crescente a tendéncia para a adopg¢do de estratégias de
marketing on-line por parte de todo o tipo de organizac@es, estas estratégias ndo devem
descurar a utilizacdo de outros dispositivos de comunicacdo tradicionais, como a
televisao, a radio e os jornais.

Na verdade, em Portugal, os media tradicionais continuam a figurar nas
principais escolhas dos portugueses para obtencdo de informacao e entretenimento.

Ora se um dos principais objectivos de qualquer instituicdo que financie
projectos artisticos € o de gerar lucro a nivel da procura por parte do publico, e se
actualmente em Portugal 99% dos individuos com idades compreendidas entre os 15 e
0s 74 anos utiliza a televisdo diariamente em compara¢do com uma percentagem muito
menor de individuos que afirma ja ter tido algum tipo de contacto com a Internet

(44,6%), parece-nos inquestiondvel que a gestdo da comunicacdo deva ser feita com
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base no uso equitativo dos diferentes meios, on-line e offline, e caso isso ndo seja
possivel privilegiando sempre o0 meio tradicional.

Decorre ainda destas observagdes o facto de que apesar da oferta publica cultural
ser diversificada, as praticas culturais dos portugueses apresentam indices muito baixos,
ndo sendo uma actividade regular no seu quotidiano.

O publico cultural, além de minoritério, é determinado e condicionado por
factores educacionais, profissionais, econémicos e sociais, sendo por isso
compreensivel que a questdo da democratizacdo cultural em Portugal se tenha tornado
ha alguns anos uma area prioritaria da accao governativa.

E se os dados acima referidos demonstram a centralidade que o papel da
comunicacdo desempenha para o desenvolvimento cultural dos portugueses e o fim das
desigualdades sociais no acesso a informacéo, ao longo deste relatério constatamos que
existem outros elementos que demonstram a sua importancia.

Em primeiro lugar, esta a percepcao de que como resultado de uma forte aposta
no financiamento e apoio as artes esta o aperfeicoamento intelectual do cidaddo e o
aumento da sua qualidade de vida, bem como o desenvolvimento da propria sociedade e
preservacdo da imagem e identidade nacional, numa época em que a grande interaccao
cultural impulsionada pela globalizacdo exige diferenciacdo e valorizacdo do que é
nosso.

Em segundo lugar, e num momento em que sdo cada vez maiores 0S custos
associados a gestdo publica das artes e menores os or¢camentos disponiveis, o publico
torna-se o principal elemento capaz de impedir que a arte continue a estar totalmente
dependente dos financiamentos publicos, sendo por isso decisivo fomentar a procura
cultural como uma questao de sobrevivéncia do lucro social que dela advém.

No caso da Direccdo-Geral das Artes, enquanto instituicdo estatal que apoia
anualmente diversos projectos culturais financiados pelos portugueses, a correcta
divulgacdo cultural € crucial, porque permite dar a conhecer ao publico de forma
transparente qual o destino do or¢camento aplicado a gestdo cultural, numa época em que
a cada cidaddo € exigido uma maior contribuigdo a nivel dos seus impostos.

No entanto, verificAmos que os mecanismos de comunicacdo utilizados pela
instituicdo, para além de serem predominantemente do meio digital e dificultarem so
por isso 0 seu acesso, apresentam algumas fragilidades.

Parece-nos evidente que tendo a organizacgdo optado por aplicar os seus esforcos

comunicacionais ao meio digital, os dispositivos utilizados devam estar correctamente
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adaptados a diversidade de oferta cultural e consequentemente a heterogeneidade dos
publicos, o que ndo se verificava.

N&o havendo uma utilizacdo de ferramentas comunicacionais que se adequem a
diversidade de oferta e que alcancem varios tipos de publico, pode dizer-se que a
democratizacdo cultural em Portugal continua incipiente. A cultura, enquanto direito
constitucional, mantém-se de acesso dispar, onde o puro desconhecimento das
actividades apoiadas por parte do publico portugués € uma das razGes que justificam
esta situacdo.

O estudo da arte, dos bens, das politicas culturais, apesar de muito extenso, esta
longe do seu termo. Muitas séo as investigagdes sobre o tema cultura, sendo
consideravel a evolugdo da sua definigdo e interpretagao.

Neste trabalho muito mais haveria certamente por dizer no que se refere as
politicas culturais em Portugal, e a falta de avaliacdo quantitativa dos seus resultados
efectivos ndo nos permitiu chegar a conclusdes mais objectivas e documentadas.

O sector das artes em Portugal evidenciou um crescimento notavel nos altimos
anos, mas a nivel da gestdo publica requer uma maior adaptabilidade a nova sociedade
em rede, a crescente evolucdo da comunicacao e as estratégias de marketing de outros
bens considerados comerciais. SO assim serd possivel responder as exigéncias do
publico, gerar externalidades positivas e fomentar o sentido de pertenca, identidade,
cidadania e participacdo activa na sociedade, factores tdo importantes para o bom
desenvolvimento do espaco territorial e afirmacéo do pais a nivel internacional.

Actualmente, a crise econémica proporciona um momento Unico para uma nova
abordagem na valorizacdo das artes como dinamizadora da sociedade. Na esfera de
regulacdo estatal, tdo importante como a aposta no proteccionismo das artes que permite
a subsisténcia de muitas entidades culturais, deve estar a preocupacdo em encontrar
solucdes efectivas para a questdo da falta de democratizacéo cultural no pais.

E contudo evidente que as mudancas politico-partidarias desde o 25 de Abril e
que alteram sucessivamente a gestdo cultural do pais, tém causado sérias dificuldades na
consolidacdo de uma politica cultural forte e coerente, e consequentemente, 0 nédo
aproveitamento das potencialidades culturais por parte das instituicbes responsaveis
pela gestdo da cultura em Portugal.

N&o é possivel fazer um balanco da viabilidade das politicas culturais

programadas, quando a sua aplicacdo ndo acontece no tempo necessario para que se
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possam analisar correctamente os seus resultados e adequar as estratégias das politicas
futuras.

Parece-nos assim, e tendo em conta a pressao actual sobre a gestdo do orgcamento
publico, ser fundamental a criacdo de um mecanismo de avaliacdo constante, destemido
e independente dos resultados dos apoios concedidos pela politica cultural, no que
concerne a procura por parte do puablico.

Para que a missdo de apoiar as artes em Portugal ndo tenha fim em si mesma, ha
que considerar o estudo aos resultados obtidos pelo financiamento as artes como uma
das prioridades da gestdo publica cultural. Deve ser promovida a recolha de informacéo
estatistica de qualidade, que dé a conhecer os resultados dos projectos e entidades
apoiadas, os indicadores do desempenho da relagdo entre as politicas culturais e a
formacdo de publicos, e através da analise do custo-beneficio dos mesmos tracar o
caminho correcto para a obtencdo dos objectivos enunciados em cada programa.

A arte e os bens culturais apesar de serem temas que continuam a gerar imensa
controvérsia, requerem a partilha de ideias comuns para a sua consolidacdo no
quotidiano dos portugueses e exigem o reconhecimento por parte de todas as politicas
culturais das suas caracteristicas assumidamente valorativas e centrais e alguma
autonomia face ao sistema politico vigente.

A nova situacdo da cultura, a pluralidade dos seus valores, a transversalidade do
seu conceito e a centralidade que assume na sociedade requerem novas linhas de
investigacao.

Exige-se entdo que o estudo dos mecanismos de comunicagdo a utilizar para
fomentar a procura cultural, que pode ter inicio por exemplo em estudos de caso a
organizagOes culturais bem sucedidas no pais, e que terd como objectivo pér fim a
questdo da dificuldade em articular as logicas de producdo e oferta cultural com as
I6gicas de distribuicdo e procura.

Neste ambito, e tendo em conta, a veloz expansdo do mercado on-line e da
digitalizacdo dos bens culturais, serd também interessante desenvolver analises a forma
de producgéo de contetdos em suporte digital que garantam a sua maior distribuicdo na
rede.

Por fim, assente na democratizacdo da procura cultural, mantém-se constante a
necessidade de conhecer o publico e as suas novas formas de acesso a cultura,

segmentando-o para 0 maior aproveitamento das entidades e actividades apoiadas.
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ANexos

1. Proposta de criagdo da pagina da Direcgdo-Geral das Artes no Facebook

M

Ministério pa CuLTurRA

DIRECCAO-GERAL
DAS ARTES

Parecer Despacho

Informagé&o n.°27 GCRP 15/12/10

Assunto: Criacdo de uma pagina oficial na rede social Facebook

Tendo em conta a importancia das redes sociais como ferramentas essenciais
para divulgacdo de acgOes e projectos institucionais e da sua crescente utilizacdo pelos
mais variados departamentos de comunicacdo, considera-se fundamental a criacdo de
uma pagina na rede social do Facebook para a Direccdo-Geral das Artes.

Uma breve pesquisa nesta rede social permite-nos concluir que sdo diversos 0s
organismos do Ministério da Cultura que ja dispdem de uma pégina oficial, tais como:

- A Academia Portuguesa da Historia; A Biblioteca Nacional de Portugal; A
Cinemateca Portuguesa; A Companhia Nacional de Bailado; A Direc¢do Regional de
Cultura do Centro; A Direccdo Regional de Cultura do Norte; O Observatorio das
Actividades Culturais; O Organismo de Produgdo Artistica; O Teatro Nacional D. Maria
Il e O Teatro Nacional de S&o Jodo.

Dos organismos anteriormente citados € importante referir que alguns deles ja

atingiram valores muito significativos de visualizagdo de pagina e de criacdo de ligagdes
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formais e informais, pelo que a actualizacdo das informacdes e accdes que desenvolvem
se tornam cada vez mais frequentes e logo mais divulgadas por diversas paginas. Como
casos de maior sucesso encontram-se a Cinemateca Portuguesa, com mais de 16.000
ligacGes e a Companhia Nacional de Bailado com mais de 6.000 ligacdes.

Deste modo, torna-se imperativo que também a Direccdo-Geral das Artes adira a
esta rede social, para que a comunicacao digital, de que trabalha diariamente o gabinete
de comunicacdo, ndo se cinja meramente ao site institucional e consequentemente a um
publico mais restrito.

O principal objectivo desta iniciativa é entdo uma maior divulgacdo da missao e dos
objectivos da DGArtes e posteriormente a formacdo de novos publicos ainda néo
abarcados pela comunicacdo actual. O projecto visara a uniformizacdo da comunicacao
feita para o exterior no que concerne 0 apoio as artes visuais e do espectaculo.

A pégina criada tera como fim principal dar a conhecer as ac¢fes promovidos pela
DGArtes. Para isso, serdo diversas as ferramentas e acgdes a actualizar diariamente
através de:

- Publicacdo diaria de noticias quer sobre a DGArtes quer sobre as ac¢des
promovidas, em consonancia com a Agenda Online e a Newsletter quinzenal
disponiveis no site institucional;

- Insercdo fotografias e outros documentos de interesse relativamente a projectos
préximos ou como forma de arquivo;

- Difuséo da newslleter quinzenal;

- Criacdo de relagdes virtuais com organismos do Ministério da Cultura;

- Criag&o de relages virtuais com entidades institucionais;

- Criacao de relagdes virtuais com 0s meios de comunicacao social;

- Criacao de relac@es virtuais com o publico em geral.

A monotorizacdo da pagina do Facebook permite o total controlo sobre todas e
quaisquer informacdes publicadas por pessoas exteriores ao gabinete de comunicagédo
com ligagdo a pagina.

A rede social Facebook ja conquistou mais de 520 milhdes de utilizadores,
sendo actualmente uma das plataformas mais procuradas e utilizadas por empresas de
todos os ramos como ferramenta de comunicacdo, dando origem a comunidades de

interesses e a relacdes de proximidade com novos publicos.

Ana Rita Rosario
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2. Newsletter da Agenda On-line

i >3 de Janeiro
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3. Formulario

Nome do espectaculo

Entidade organizadora

Data de Inicio/Término

Estreia, Inauguracéo ou
reposi¢cdo?

Horario

Breve Sinopse

Ficha técnica/artistica

Local/Morada

Area artistica

Legenda e créditos
de fotografias/videos

Contactos para mais
informacdes
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4. Site institucional da Direccdo-Geral das Artes

ARTES
DIRECCAOA
DAS ARTES.

DGARTES

APOIO AS ARTES

ACOES NACIONAIS
ACOES INTERNACIONAIS
INOV-ART

CATALOGO DE EDICOES
IMPRENSA
NEWSLETTER

LINKS UTEIS
CONTACTOS

PLANO DE PREVENGAO DE
RISCOS

GUIA RAPIDO PARA A APLICACAD
DA NOVA ORTOGRAFIA

DOS APOIOS CONCEDIDOS
AS ENTIDADES CULTURAIS
A Direcdo-Geral das Ares
passou a disponibilizar a partir
desta quarta-feira, dia 31 de
agosto, todos os apoios
concedidos as  entidades
financiadas pela Secret (...)

Festival Vozes de Magaio -
Abrigar e Transumar a Tradigdo
Oral, que decorrerd entre 1a 3
Outubro 2(...)

PREMIO FAD DE
ARQUITECTURA 2011
ATRIBUIDO A RICARDO BAK
GORDON

Ricardo Bak Gordon, autor de "2
Casas em Santa Isabel",
projecio  que  integrou
Representagdo

Portuguesa na
Intemacional de Arquitectura de
Vene (...)

1ce dic

AGENDA ONLINE

45 cEMs8 9 10
1 12 13 143 16 17
18 19 20 21 Al 23 24

2526|2729

PESQUISA

DESTAQUES

"Scenario”, de Francisco
Tropa - Representagéo Oficial
Portuguesa na Bienal de Arte
de Veneza 2011

Francisco Tropa é o
representante de Portugal na
542 Exposicao Internacional de
- La Biennale di Venezia. O
artista, cuja oba ocupa o
Pavilhdo de Portugal (...)

"Vale Construir o Futuro” -
candidatura da DGArtes no
ambito da Iniciativa Bairros
Criticos

Orquestra de Jovens da Unido
Europeia 2011-2012

A Nova Ecole des Maitres -
Edigdo XIX

Twitter

Facebook

"Nlngué[n falou tdo Iaern da

do coragdo. da

A

"Waste" serd um dos 3 projectos
nacionais apresentados entre os
24(.)

incerteza dos dias, da ﬁgédia
que € ser jovemn (_..)
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5. Newsletter quinzenal

NEWSLETTER
#23

ASSOCIACAO CULTURAL D'ORFEU INTEGRA REDE EUROPEIA LIVE DMA

s qualidade de promotora do projecto "OuTonalidades - Grcuito portugués ds misica 30 vive' que
decorre actusimente em Portugal e na Galiza, 3 Associagio & Crfeu & membro fundador da rede europeia
Live DI, uma plataforma de redss naconais dedicadss 4 circulacdo de misica 30 vivo.
A formalizago do projecto Live DA teve lugar no passado més de Setembro em Espanha, no mercado
Misica de Viva de Vic. A rede & constituida por seis associagdes de difus3o musical: d Orfeu Associagio
Cultural (Portugal), ACCES (Espanha), La Fédurok (Franca), Clubxircuit (Bélgica), Club Plasma (Bégv:z) e
Spillesteder (Dinamarca). O protocolo de cooperacso assmado entre os varios parceiros visa uma flosofia
de acgio comum. As diversas redes apoiar-se contribuir acti
crmeroinga e intercivbi d hovos rejectus usicas, assuindo e fapel
Gaterminante na mobilidad dos artistas suropeus e nas dindmicas europeias de renovacio artstica. (+]

6 ARTISTAS PORTUGUESES NA GALERIA ROOSTER,
EM NOVA IORQUE

Esti patent até 21 de Novembro na Rooster Gallery
Contemporary Art, em Nova Iorque, a exposicio

Aésctos: i Arisas Potugueses em Nova loraue” que ntra
os vabalhos de Tiago stnda Migusl Angelo Rocha, M

histdria daqueles que fizeram de Nova Iorque 2 sua casa. E um
mapa do relaconamento entre as pessoas na Gdade. Em suma,
& uma exposic3o sobre a amizade que pretends transmitir um
sentido de pertenca... [+]

CONCURSO “WRITERS ON THE MOVE": ALARGAMENTO DO
PRAZO DE APRESENTACAO DAS CANDIDATURAS PARA 14 DE
NOVEMBRO DE 2010

Procuram-se escritores, criticos, jornalistas e tedricos no campo
das artes performativas (3 excepclo da misica) - teatro,

dan teatroderua e Os

S p & C e candidatos deverdo ser detentores de, pelo menos, trés anos

de experiéndia profissional & tarem obras publicadas. No
3mbito do Programa SPACE - "Space - Supporting Arts

Girculation in Europe” (vvive.spaceproject.eu), o Programa de
formacio "Writers on the Move” disponibiliza um program de
formagBo... [+]

CONFERENCIA “MODERNISHO QUOTIDIANO HABITACAO
M LISBOA - ANOS 'S

Realiza-se amanh3, dia 11 de Novembro, pelas 18h00, na
Fundag3o Arpad Szenes - Vieira da Silva, a Conferénca
"Modernismo Quotidiano Habitagio em Lishoa - Anos ‘50", por
Ricardo Agarez (Arquitecto, doutorando na University College

London, The Bartiett Scholl of Architecture). A entraca & fre.
3 Segundo Ricardo Agarez, esta apresentagio serd dedicada a
revelar algumas das pecas modernistas do pés-guerra que
pontuam os percursos quotidianos em Lisbea. Tando como
pano de fundo o contexto histdrico e disciplinar, e os
antacadentes imediatos que... [+]

MINISTERIO DA CULTURA (MC) LANCA BLOGUE

Ests em http://bloguedacultura.bl

= foi recantemente crisdo pelos Gobnetes & Mm:sln edo
Secratirio de Estado da Cultura com o objectivo

divulgar as politicas culturais. Pretende ser um W
reflex3o sobre 3 cultura @ sobre as artes; um espaco sberto 3
criatividade, aberto a manifestos e a debates

esfera piblica; um espago de comunicaglo. A Ministra da
Cultura, Dra, Gabriela Canavilhas, sublinhou por ocasido da

- 30 do blogue que " iar veiculos de
informaco altemativs, sem intermedidrios, onde os assuntos
da cultura e das politicas em curso no MC... [+]
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