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REsumo

Neste capitulo, analisa-se a Carta Cultural Ibero-Americana (2006), um pro-
jeto de colaboragdo da Secretaria Geral Ibero-Americana, da Agéncia Espa-
nhola de Cooperagdo Internacional para o Desenvolvimento e da Organiza-
¢do dos Estados Ibero-americanos para Educacdo, Ciéncia e Cultura. Esta
investigacdo aborda um processo intercultural, complexo, ambivalente, feito
de fluxos e refluxos, o espago ibero-americano. Sdo observados os aspetos
culturais dessa comunidade no espago global, propondo modelos para uma
partilha, como tornar comum, comunicar, a¢des de cultura, assim como
apresentar contetidos culturais com referéncia a Carta Cultural Ibero-Ameri-
cana para a populagdo mais jovem. Temos como objetivo, adotando um mo-
delo qualitativo, sugerir a formulacdo de hipdteses a partir de uma pergunta
inicial: “qual a relevancia da Carta Cultural Ibero-Americana para a definicdo
de politicas culturais em Portugal na década 2020-2030?”. A investigagio
tem como referéncia teérica os estudos latino-americanos das ciéncias da
comunicagdo em didlogo com os estudos anglo-saxénicos da comunicagio
e do marketing. Esta investigagdo recomenda como resultados do estudo:
a criagdo de cendrios comunicacionais para cultura, a profissionaliza¢go da
comunicag3o e a colaboragdo empresarial com a criagdo de clusters culturais
e criativos.
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O Esraco GLOBAL IBERO-AMERICANO

Vivemos num espaco ibero-americano, em constante mutacao, liga-
do direta ou indiretamente a quase tudo o que fazemos. Para alguns, essas
ligacGes estdo coladas ao termo “globaliza¢do”, onde se defende que a eco-
nomia global ndo é muito diferente da que existia em periodos anteceden-
tes. Outros, mais radicais, afirmam que a globalizacdo é algo de concreto,
que estd presente e se faz sentir por toda a parte. O volume de trocas co-
merciais internacionais é superior ao de qualquer outro periodo anterior e
abrange também um grande nimero de bens e servigos culturais. Assim,
poderemos definir a globalizagdo como a intensificagdo das relacdes so-
ciais a escala mundial, uma relacdo que liga localidades distantes, de tal
forma que os significados locais sdo moldados por acontecimentos que
ocorrem a muitos quilémetros de distancia e vice-versa.

As novas caracteristicas temporais e espaciais da globalizagao, resul-
tantes da compressdo de distancias e de escalas temporais, influenciam as
identidades nacionais e conduzem ao aparecimento de novos atributos que
se sobrepdem a essas mesmas identidades. Segundo Vitorio (2007), “an-
tes, havia pouco, ou mesmo nenhum conhecimento do territério vizinho;
hoje, acontecimentos de todas as partes do mundo desfilam nos ecras da
televisdo e do computador, em tempo real” (p. 11). Os efeitos da globali-
zagdo permitem uma comunicagdo instantinea a escala global e a partilha
de significados, estabelecendo-se uma estreita relagdo entre globalizagdo e
tecnologias eletroénicas.

Do ponto de vista cultural, a globalizagdo ndo é marcada simples-
mente pelo mercantilismo e pela estandardizacdo de bens e mensagens,
verificando-se também uma tensao entre as tendéncias homogeneizadoras
e comerciais da globaliza¢do, por um lado, e, a0 mesmo tempo, uma valora-
¢do da arte e da informética como instancia para continuar a renovar as di-
ferencas simbdlicas, eliminando as barreiras entre cultura popular e de elite.

Além da ideologia mercantil ou o desenraizamento cultural, a globa-
lizagdo afeta, ainda e em grande medida, o plano dos imaginarios precisa-
mente no que toca as transformacdes nos modelos e modos da comunica-
¢3o (Appadurai, 1996). Hoje o local ndo é composto apenas por situagdes
cara a cara e de larga duragdo. Vivemos uma época em que diferentes habi-
tats de significado se entrecruzam e o que havia sido local, devido a globali-
zagdo, pode ser sentido, num cendrio distante, como nosso préprio. Assim,
o local pode ser proximidade e imers3o, diferente dessa contiguidade e
submersdo proporcionada pela televisdo ou pela internet. A globalizagao
acompanha as culturas locais naquilo que entendemos por glocaliza¢ao
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(Canclini, 2001a). Ha varios exemplos de glocalizagdo nos paises que com-
pdem a Ibero-Ameérica. A oferta televisiva em lingua portuguesa e espanho-
la, aberta ou por cabo, combina canais e contetidos nacionais, brasileiros,
espanhdis, mexicanos e também americanos e africanos. Atualmente, exis-
tem muitas telenovelas que sao produgdes luso-brasileiras. Muitos desses
deslocamentos derivam do reordenamento das producdes e circulagio das
industrias, assim como das comunidades consumidoras de imigrantes que
se mudam massivamente para outro pafs. A comunicacao global, quer por
telefone, via internet ou facilitada ainda pelas viagens de avido que foram
ficando cada vez mais baratas, impulsiona a acdo global.

Neste cendrio, foi aprovada a Carta Cultural Ibero-Americana (2006)
pela cipula ibero-americana de chefes de estado e de governo de Monte-
vidéu em 2006. A carta coloca, como exigéncia, que a cultura ibero-ame-
ricana seja reconhecida e consolidada como uma das espinhas dorsais do
nosso espaco. Assim, neste capitulo, adotdmos como ferramenta o modelo
qualitativo para o planeamento da investigacdo que sugere a formulagdo
de hipdteses a partir de uma pergunta inicial: “qual a relevancia da Carta
Cultural Ibero-Americana para a defini¢ao de politicas culturais em Portugal
na década 2020—2030?”. O escritor e diplomata mexicano Carlos Fuentes
(2006) preconiza como linha de pensamento:

nosso privilégio, nossa personalidade ibero-americana, é
indigena, africana, mulata, mestica e, através da Ibéria,
mediterrdnea, grega, latina, drabe, judia, cristd e secular.
Tudo isto faz de nds o espaco privilegiado, de Yucatdn a
Andaluzia e de Minas Gerais ao Algarve, para dialogar com
os outros, que nunca serdo os que estdo em excesso, pelo
menos, mas os que ainda n3o abragaram, os outros. So-
mos — podemos ser — o microcosmo da coexisténcia.

Para Carlos Fuentes (2006), a riqueza do espaco ibero-americano
estd nessa interculturalidade que abraga distantes e proximos territérios.
Um espaco cultural que encontra no século XXI uma realidade que pas-
sa pelos processos de globalizag3o, que dialoga com as novas geracdes e
onde a cultura e a educagdo podem ser valorizadas com referéncia ao uso
das boas préticas comunicacionais, seja com o uso das tecnologias que
auxiliam a mediagcao da mensagem e diminuem distdncias, seja com estra-
tégias de comunicacgdo locais e regionais.
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Os OBJETIVOS DA CARTA CULTURAL IBERO-AMERICANA

Os objetivos principais da Carta Cultural Ibero-Americana (2006)
podem ser resumidos em trés imperativos: (a) afirmar o valor central da
cultura para o desenvolvimento humano, (b) promover e proteger a diver-
sidade cultural e (c) consolidar o espaco cultural ibero-americano. No en-
tanto, para se conseguir alcangar estes objetivos é necessdrio ultrapassar
enormes desafios. Por um lado, existem grandes desigualdades no acesso
da populag@o ao capital cultural de cada um dos paises que compdem este
espaco, correlato das enormes lacunas no campo econémico e educacio-
nal, e da longa histéria de discriminacdo e exclusdo que afeta especialmen-
te populagdes nativas, afrodescendentes e imigrantes. Por outro lado, as
mudancas sociais e tecnoldgicas impactam toda a sociedade, mas princi-
palmente a juventude, e modificam a forma de estar no mundo, as relagdes
sociais e o préprio sentido da cultura.

A carta tem como objetivo fortalecer as estatisticas nacionais sobre
cultura e conhecer o impacto no desenvolvimento econémico de cada pais.
Consequentemente, é necessario que os 6rgaos oficiais responsaveis pela
informacdo incluam a cultura como uma das dimensdes especificas e auté-
nomas. Por outro lado, também pretende incentivar a participagio cidada
por meio dos conselhos locais, regionais e nacionais de cultura, desenvol-
vidos pelos movimentos de cidad3os ou sociedade civil organizada.

Este documento procura promover o crescente reconhecimento das
liberdades e direitos culturais como uma nova dimens3o dos direitos fun-
damentais. Também defende a ideia de que os estados sdo os principais
responsdveis pela defesa dos direitos humanos e culturais, das liberdades
fundamentais e da democracia.

Por outro lado, esta missiva apresenta os conceitos de interculturali-
dade, multiculturalidade, biodiversidade e descolonizagao. Ainda, incentiva
o desenvolvimento conceptual e a reflexdo sobre o conceito de “espaco
ibero-americano” no sentido politico. Nesse sentido, é imprescindivel es-
timular o desenvolvimento conceptual e a reflexdo sobre o espaco cultural
ibero-americano, uma vez que este se caracteriza precisamente pela sua
capacidade de transformacgdo e adaptagdo constante aos novos contextos
e realidades sociais, econémicas e politicas. Além disso, estimula o didlo-
go cultural entre blocos regionais existentes no espaco ibero-americano, e,
ainda, propde a reflexdo e a pesquisa em dreas relacionadas com o inter-
cadmbio: diplomacia cultural, cooperagao e comércio.
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INSTRUMENTOS DE MEDIACAO E SISTEMAS DE INFORMACAO CULTURAL

Do local ao global: em direcao a interculturalidade. Tal como escre-
ve Néstor Garcia Canclini (2003), as novas geragoes propdem estratégias
criativas, redes sociais e culturais para criar empregos e formas de insercio
em nichos de criatividade e sociabilidade. Por isso, politicas culturais que
facilitem a esses jovens canalizar as suas propostas de produgdo cultural sao
fundamentais. E imprescindivel apoiar os empreendimentos inovadores em
areas culturais estratégicas como empresas de design, musica, animagao
ou conteudo digital, que possibilitam o fortalecimento do consumo cultural
e a interacdo entre novos modos de criac3o digital, as artes e o patriménio.

Entre 1930 e 1970, a América Latina viveu um periodo de grande pro-
ducdo cultural. Assistimos a criagdo de editoras na Argentina, Brasil, México
e em menor medida na Colémbia, Chile, Peru, Uruguai e Republica Bolivaria-
na da Venezuela, o que produziu uma substituicao de importacdes no campo
da cultura letrada, decisiva para o desenvolvimento da educagdo, bem como
para formar nagdes modernas e cidadaos democraticos (Canclini, 2002).

Segundo Garcia Canclini (1997), a regido da América Latina é sub-
desenvolvida na produgdo enddgena para os média digitais, mas n3o no
consumo audiovisual. Essa assimetria entre a fraca produgao prépria e o
alto consumo manifesta-se na baixa representacdo nos ecrds das culturas
nacionais ou latino-americanas e na grande presenca de entretenimento e
informagdo com origem fora do espacgo ibero-americano. No entanto, essa
desigualdade nao é a mesma em todas as sociedades. Por exemplo, o Bra-
sil e o México estdo incorporados numa economia global de bens culturais
e s3o sedes das gigantes do audiovisual, como a Rede Globo e a Televisa,
respetivamente. No relatério de 2018 do Obitel (Burnay et al., 2018) verifi-
cou-se uma tendéncia generalizada para a apropriagdo de formatos, estilos
e produtos. A Argentina, o Chile e o México apostaram fortemente nas tele-
novelas turcas, de grande sucesso nestes paises, e o Peru assistiu a versao
coreana de roteiros latinos e a doramas, produtos de nicho e de baixo custo
de origem coreana. Enquanto as caracteristicas das séries americanas fo-
ram adotadas por outros paises, como o Brasil e a Colémbia, tornando as
suas producdes mais curtas, apelando a um mercado internacional.

No referido relatério da Obitel é possivel constatar que a Espanha
tem conseguido exportar um grande nimero de formatos e tem participa-
do em coproducgdes internacionais que tém dado visibilidade a sua ficcao
(Burnay et al., 2018). Ainda, no mesmo relatério foi dado destaque as 38
coproducdes realizadas entre os paises ibero-americanos, com os Estados
Unidos e Peru a desenvolverem um total de 20 titulos. Alguns destes titulos
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figuraram no top ten dos titulos mais vistos, mostrando a vitalidade e a im-
portancia da partilha de esforgos financeiros e meios técnicos e artisticos
(Burnay et al., 2018). A cultura latina oferece novos repertérios e estilos nar-
rativos (melodramas, novelas, musica étnica e cinema urbano) que diver-
sificam as ofertas da cultura popular internacionalizada (Canclini, 2002).
Recentes estudos internacionais mostraram como cidades que n3o
ocupam o posto de capitais ou que historicamente ocuparam o primeiro
nivel econémico dos seus paises se tornaram pontos focais dindmicos em
escala transnacional, mobilizando novos recursos culturais ou criando fes-
tivais internacionais de cinema, radio e artes populares (Canclini, 2001b).
“O Estado ndo cria cultura, mas é fundamental gerar condi¢des contextuais,
politicas de estimulo e regulagdo, com as quais os bens culturais possam ser
produzidos e acessados com menos discriminagao” (Canclini 2002, p. 46).
Ao definir o processo de globalizagao, Canclini (2001a) incluiu a pre-
senca e relevincia do imaginario. O autor expde que a interdependéncia a
escala mundial coloca todos num estado de interagdo e copresenca.

Pensar a globalizagdo como consequéncia légica da con-
vergéncia das mudangas econémicas, comunicacionais
e migratdrias ndo nos impede de concebé-la ao mesmo
tempo como um processo aberto que pode se desenvol-
ver em vdrias dire¢des. Isso é sugerido na comparagdo do
imagindrio de criancas a jogar futebol na rua, dos bolivia-
nos no exilio, do cavalo de duas cabecas na fronteira EUA-
-México e da italianidade mexicana em Edimburgo. (Can-
clini, 2001a, p. 64)

Os governantes de paises centrais ou periféricos, os migrantes mul-
ticulturais ou os artistas que tentam alargar o seu publico ndo imaginam a
globalizagdo do mesmo modo que o gerente de uma empresa multinacio-
nal. S3o poucos os politicos, financeiros e académicos que pensam numa
globalizagao circular, mas antes em globalizagdes tangenciais: entre os que
falam Inglés, entre na¢des da prépria regido ou em acordos de livre-comér-
cio, para se protegerem da concorréncia generalizada. Diferenciar as for-
mas de globalizagao quando falamos de mercados financeiros ou de areas
da economia onde a globalizag3o é tangencial pode ser muito simples. Po-
rém, a quest3o levantada remete para um aspeto mais complicado, ja que
nos centramos na referéncia da globalizagdo circular (Canclini, 1999).

Diferenciar as ferramentas que funcionam ou n3o funcio-

nam é mais facil quando se fala em mercados financei-
ros ou outras dreas da economia, onde a globalizag3o é
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“circular”, planetdria, ou seja, todas as sociedades interde-
pendentes umas das outras. A questo é mais complicada
quando nos referimos a globalizagdes “tangenciais”, como
a industria editorial ou em outros agrupamentos de paises
por conexdes histéricas ou regides culturais; por exemplo,
na América Latina ou com a Europa ou os Estados Unidos.
(Canclini, 20013, p. 2)

No campo cultural da globalizagdo ndo predomina simplesmente a
mercantilizagdo e a padronizacao de bens e mensagens. Assiste-se a uma
tens3o entre as tendéncias homogeneizadoras e comerciais da globaliza-
¢do, por um lado, e, a0 mesmo tempo, a uma valorizagdo da arte e da in-
formatica como instancia para continuar a renovar as diferengas simbdlicas
(Canclini, 2001a, p. 6), ndo sendo esta uma distin¢ao entre cultura popular
e elite.

As distingdes sdo feitas entre quem tem acesso a televi-
sdo gratuita e aberta, quase sempre apenas nacional, ou
quem tem cabo, Direct TV, antenas parabdlicas e recursos
informéticos para comunicar. O dilema entre elite e cultura
popular tende a ser substituido pela distancia entre infor-
mado e entretido, ou entre aqueles que tém capacidade
de memdria mantendo suas raizes nas culturas histéricas
(sejam cosmopolitas ou de tradi¢3o local) e aqueles que se
dispersam pela vertigem do consumir o que os media co-
merciais e a moda consagram a cada semana e declaram
obsoleto na préxima semana. (Canclini, 2001a, p. 6)

Para Canclini (2001a), “a globalizagcdo nao é o oposto das culturas
locais” (p. 6), a isso da-se o nome de “glocalizagdo” (Robertson, 1997). A
televisao é um exemplo, onde n3o nos faltam modelos de glocalizagao nos
paises falantes de lingua portuguesa. Por exemplo, na oferta televisiva por-
tuguesa, aberta ou por cabo, combinam-se canais e contetidos nacionais,
brasileiros e africanos. Existem telenovelas que sdo producdes luso-bra-
sileiras. Grande parte dessa reorganizacdo deriva do reordenamento das
producdes e de mudancas na industria produtora de contetidos televisivos,
assim como nas comunidades consumidoras de imigrantes que se mudam
massivamente para outro pais.

As alteracdes provocadas pela globalizagdo ou hibridagdo (Canclini,
2001a) ocorrem frequentemente de modo planeado ou s3o resultado im-
previsto de processos migratérios, turisticos e de intercimbio econémico
ou comunicacional. “Mas muitas vezes a hibridiza¢3o surge da criatividade
individual e coletiva” (Canclini, 2001a, p. 10). Canclini (2003) refere ainda
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que “as identidades pés-modernas sdo transterritoriais e multilinguisticas,
delineando um novo perfil de cidaddo. Supera-se a ideia de que os mem-
bros de uma dada sociedade possuem uma cultura homogénea e tinica” (p.
40), assim, os referenciais que formam a identidade passam a deixar de ser
histéria e tradi¢do do povo, para serem reflexos das informagdes globaliza-
das e difundidas nos meios de comunicagio.

No que toca aos processos de hibridagdo, esta interessa tanto aos
setores hegemdnicos como aos populares que se pretendem apropriar dos
beneficios da modernidade (Canclini, 2001a). Canclini (2001a) afirma que “a
palavra hibridizagao parece mais ductil para nomear no apenas as misturas
de elementos étnicos ou religiosos, mas também com produtos de tecno-
logias avangadas e processos sociais modernos ou pés-modernos” (p. 13).

Em todo caso, a intensificagdo da interculturalidade fa-
vorece trocas, misturas maiores e mais diversificadas do
que em outros tempos. Por exemplo, brasileiros de nacio-
nalidade, portugueses de lingua, russos ou japoneses de
origem, catélicos ou afro-americanos de religido. Essa va-
riabilidade de regimes de pertencimento desafia mais uma
vez o pensamento bindrio, a qualquer tentativa de ordenar
o mundo em identidades puras e oposicdes simples. E ne-
cessdrio registrar o que, nos entrecruzamentos, permane-
ce diferente. (Canclini, 2001a, p. 15)

Na afirmacdo de Isabel Gil (2008), “se o século XX se revelou o sé-
culo das identidades, o século XXI| serd necessariamente o século das inter-
culturalidades... O processo intercultural é...complexo, ambivalente, feito
de fluxos e refluxos” (pp. 31-33). E é por meio dessa interculturalidade que
poderd ser pensada a Carta Cultural Ibero-Americana (2006) num proces-
so de fluxos e refluxos sendo a partilha das a¢des de cultura mediadas por
novas tecnologias de comunicagdo e informagdo (re)conhecendo o espago
da Ibero-América.

O preambulo da Carta Cultural Ibero-Americana (2006) considera
que o exercicio da cultura, entendido como uma dimensao da cidadania, é
um elemento bésico para a coesdo e a inclusdo social e que gera, ao mes-
mo tempo, confianga e autoestima ndo sé nos individuos, mas também
nas comunidades e nag¢des as quais pertencem. Ressalta-se que a diversi-
dade cultural é uma condicdo fundamental para a existéncia humana e que
as suas expressdes constituem fator valioso para o avanco e o bem-estar da
humanidade em geral, diversidade que deve ser usufruida, aceite, adotada
e divulgada, comunicada e partilhada, de forma permanente para enrique-
cer as nossas sociedades.
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OBJETIVOS DA CARTA CULTURAL IBERO-AMERICANA

Como objetivo final, a Carta Cultural Ibero-Americana (2006) preten-
de afirmar o valor central da cultura como base indispensavel para o de-
senvolvimento integral do ser humano e para a superagdo da pobreza e da
desigualdade, promovendo e protegendo a cultura que é origem e funda-
mento da politica ibero-americana. Busca consolidar o espaco cultural ibe-
ro-americano como um ambito préprio e singular, com base na solidarie-
dade, no respeito muatuo, na soberania, no acesso plural ao conhecimento
e a cultura, e no intercdmbio cultural, facilitando os intercAmbios de bens
e servicos culturais no espaco cultural ibero-americano. Também é objetivo
da carta, incentivar lagos de solidariedade e de cooperagdo do espaco cultu-
ral ibero-americano com outras regides do mundo, assim como promover
o didlogo intercultural entre todos os povos. E, finalmente, pretende fo-
mentar a protecdo e a divulgagdo do patriménio cultural, natural, material
e imaterial ibero-americano por meio da cooperagdo entre os paises.

Neste sentido, a Carta Cultural Ibero-Americana (2006) esta alicerga-
da nos seguintes principios:

«  reconhecimento e protegdo dos direitos culturais, entendidos como de

cardter fundamental, segundo os principios de universalidade, indivisi-
bilidade e interdependéncia;

«  participagio, considerada indispensdvel para o desenvolvimento das
culturas e orientada por marcos normativos e institucionais que facili-
tam as suas manifestacdes;

«  solidariedade e cooperagdo, entre os povos e paises com o intuito de
promover a construgdo de sociedades mais justas e equitativas numa
comunidade ibero-americana com menos assimetrias, propondo
como canal a cooperacdo horizontal;

«  abertura e equidade, através da cooperacgdo na circulagio e nos inter-
cdmbios de matéria cultural, facilitando a reciprocidade e equidade no
seio do espaco cultural ibero-americano;

« transversalidade, aplicavel no conjunto das atuac¢Ges publicas, sendo
essencial ter em consideracdo a dimens3o cultural que estas possam
apresentar para o fomento da diversidade e da consolida¢3o do espa-
¢o cultural ibero-americano;

« complementaridade, observavel nos programas e nas agdes cul-
turais que devem refletir a complementaridade existente entre o

181



José Gabriel Andrade

Cendrios Para Criag3o Intercultural: O Papel da Comunicag¢do na Carta Cultural Ibero-Americana

econdmico, o social e o cultural, indispensével ao desenvolvimento da
Ibero-América;

especificidade das atividades, bens e servigos culturais, defendendo que
estes principios s3o portadores de valores e contetdos de carater sim-
bolico que precedem e superam a dimens3o estritamente econémica;

desenvolvimento sustentdvel, coesdo e inclusdo social, apenas possiveis
quando acompanhados de politicas publicas que contemplam a di-
mens3o cultural e respeitam a diversidade;

responsabilidade do Estado no desenho e na aplicagdo de politicas cultu-
rais, estes tém a faculdade e a responsabilidade de formular e aplicar
politicas de protecdo e promoc¢do da diversidade e do patriménio
cultural no exercicio da soberania nacional.

Deste modo os campos de a¢do da Carta Cultural Ibero-Americana
(2006) contemplam:

cultura e direitos humanos, manifestados pela necessidade do desenho
e gestdo das politicas culturais corresponderem a observéncia, ao
pleno respeito e a vigéncia dos direitos humanos;

culturas tradicionais, indigenas, de afrodescendentes e de populagdo
migrantes, sendo as suas multiplas manifestacdes parte relevante da
cultura e da diversidade cultural, constituindo um patriménio funda-
mental para a humanidade. Sendo importante admitir a persisténcia
do racismo, da discriminagdo racial, da xenofobia e das formas cone-
xas de intolerincia na nossa sociedade e reafirmar a necessidade de os
combater;

criagdo artistica e literdria, considerada fonte de sentidos, de identida-
de, de reconhecimento e enriquecimento do patriménio, de geracdo
de conhecimento e de transformacdo da nossa sociedade;

industrias culturais e criativas, necessérias para apoiar e fomentar a
producdo de contetidos culturais e as estruturas de distribuicdo de
atividades, bens e servicos culturais;

direitos autorais, as criagdes expressas nas obras culturais, cientificas e
educativas devem ser incentivadas e protegidas, assumindo que os di-
reitos dos criadores, equilibrados com a garantia do acesso universal a
cultura, s3o fonte de desenvolvimento e bem-estar nas nagdes;

patriménio cultural, representando uma longa experiéncia de modos
originais e irrepetiveis de estar no mundo, transmitindo a evolugao
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das comunidades ibero-americanas sendo, por isso, a referéncia bési-
ca da sua identidade;

«  cultura e a educagio, proporcionado a incorporacdo, nos planos e pro-
gramas de educacio, de linhas temdticas orientadas para o estimulo
da criatividade e para a formagdo de publicos culturais criticos;

« cultura, ciéncia e tecnologia, o desenvolvimento cultural ibero-america-
no depende do fortalecimento da ciéncia e da tecnologia na regido, a
partir de um enfoque solidério, em beneficio do interesse geral;

«  cultura e a economia soliddria, onde as politicas publicas culturais
possam reconhecer a criagdo em todas as suas dimensdes, gerando
condic¢Bes para o seu desenvolvimento e promovendo a sua valoriza-
¢3o e reconhecimento;

«  cultura e o turismo, destacando que o planeamento das politicas publi-
cas de cultura deve incidir na dindmica do setor de turismo.

«  cultura e comunicagdo, campo primordial nesta anélise, onde os meios
de comunicagdo s3o cendrio para a criagdo e espagos importantes
para divulgar e fomentar a diversidade cultural. Nesse sentido, a carta
propde a valorizag¢do da missdo de servigo publico cultural que cabe
aos média e o fomento do desenvolvimento dos meios de comuni-
cagdo comunitérios que estimulem o didlogo entre as comunidades
locais e que enriqueca a presenca da diversidade na esfera publica.

Assim, no hibridismo cultural e na interculturalidade, Portugal po-
derd apresentar-se no espago ibero-americano, rececionando as propostas
da Carta Cultural Ibero-Americana (2006) nas defini¢des de politicas cultu-
rais para Portugal entre 2020-2030, mas sobretudo na adogao das culturas
de comunicagdo. Em seguida, apresentamos algumas reflexdes para o (re)
conhecimento de uma profissionalizagdo do processo de comunicagio da
cultura.

PROFISSIONALIZACAO DOS PROCESSOS DE COMUNICACAO DA CULTURA

As institui¢Bes culturais do espaco ibero-americano enfrentam um
enorme desafio nos dias de hoje, jd que os novos padrdes de partilha exigi-
ram que estas se adaptassem a novas formas de comunicar a cultura. Im-
porta referir algumas especificidades do consumo cultural que se prendem
com as caracteristicas dos produtos culturais e artisticos e também com a
prépria experiéncia de consumo. Pode dizer-se que os produtos culturais
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partilham com os servigos as seguintes caracteristicas: intangibilidade, pe-
recibilidade e inseparabilidade (Kolb, 2005). Os produtos culturais possuem
beneficios intangiveis e sdo também pereciveis ja que estdo disponiveis por
um tempo limitado. Podendo ser produzidos e consumidos simultanea-
mente, ndo havendo uma clara separagao entre as etapas de producao,
distribuicdo e consumo. Os produtos culturais partilham também com
os servigos o facto de dependerem de quem os executa, caracterizando-
-se igualmente pela variabilidade. Outra especificidade destes produtos
prende-se com o valor imaterial, o consumo nao destréi o seu valor, pelo
contrario aumenta o seu valor simbélico (Evrard & Colbert, 2000). Estas
especificidades dos produtos culturais na Ibero-América vao influenciar a
experiéncia de consumo e as motiva¢des dos consumidores nesse espaco.

As artes e as atividades de lazer sdo também produtos experienciais,
ja que o consumo estd motivado por “recompensas internas, pela expe-
riéncia em si” (Boorsma, 2006, p. 79). Este paradigma experiencial atribui
o consumo cultural a fatores afetivos e emocionais e a motiva¢des internas
(Burgeon & Filser, 1995; Holbrook & Hirschman, 1982). Segundo autores
como Holbrook e Hirschman (1982), os produtos culturais tém uma forte
dimens3o simbdlica, afetiva e emocional, tendo a experiéncia estética um
fim em si mesma. Ao contrdrio da experiéncia de consumo de produtos
utilitarios, que pode estar motivada por fatores externos. Muitos autores
que se dedicaram ao estudo do consumo cultural identificaram as emo-
¢des como um dos beneficios principais para o consumidor (Boorsma &
van Maanen, 2003; Colbert, 2003; Cuadrado & Molla, 2000). O estudo de
Cuadrado e Molla (2000) é exemplo disso, uma vez que os autores conse-
guiram, por exemplo, identificar os motivos que levam as pessoas a assistir
a espetaculos de artes performativas. O resultado do estudo indica que
o motivo apontado como mais importante para a amostra estudada foi
“sentir emogao”. Os trabalhos de Boorsma e van Maanen (2003), apontam
também nesse sentido ao identificar os beneficios emocionais e interpes-
soais como motivagdes principais para o consumo de produtos artisticos.
Embora os produtos culturais e a experiéncia de consumo cultural apresen-
tem algumas especificidades, é também possivel encontrar semelhancas
entre o comportamento dos publicos da cultura e o que ja se sabe sobre o
comportamento do consumidor. A revis3o da literatura efetuada por Hand
e Riley (2016) no que toca a lealdade e aos perfis demograficos mostra isso
mesmo.

Em 1992, Peterson segmentou a audiéncia em univoros e omnivoros.
O padrao de comportamento identificado comum a estes estudos estd de
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acordo com o que ja se sabe sobre o comportamento do consumidor no
que toca a lealdade de marcas. Os consumidores tendem a ser leais a um
conjunto de marcas, e n3o a uma sé marca, o que também é denominado
“lealdade poligama” (Cunningham, 1956, como citado em Hand & Riley,
2016; Ehrenberg, 1972, como citado em Hand & Riley, 2016). Para Hand e
Riley (2016), 0 mesmo fenémeno pode ser observado no que toca aos perfis
demogriéficos da audiéncia teatral e dos utilizadores de marcas. Os autores
Kennedy e Ehrenberg (2001, como citados em Hand & Riley 2016) defen-
dem que os perfis demograficos se desviam pouco do perfil mais comum,
existindo poucas diferencas no perfil demografico de um utilizador de uma
determinada marca. Embora definir os perfis demograficos das audiéncias
acarrete algumas limitagdes e existam modelos que afirmam que os comu-
nicadores de cultura ndo devam basear-se em dados como os rendimentos
e as habilitagdes para segmentar a sua audiéncia (Kolb, 2005, p. 37).

Uma outra tendéncia que tem sido encontrada, e que podera ser apli-
cada a realidade ibero-americana, prende-se com o facto de a assisténcia a
eventos desportivos estar associada a uma probabilidade mais elevada de
assistir a performances artisticas (Montgomery & Robinson, 2006). Assim
¢é importante observar que a Carta Cultural Ibero-Americana (2006) pro-
cura a atragdo de publicos mais jovens e, nesse sentido, os modelos de
comunicagao estratégica sdo fundamentais. Pode colocar-se a hipdtese de
as institui¢des de cultura ndo estarem a conseguir chegar ao publico mais
jovem devido ao fenémeno do darwinismo digital, j4 que tém dificulda-
des em acompanhar a evolucdo tecnolégica da sua audiéncia. A tecnologia
estd a evoluir mais depressa que as instituicdes e estas tém dificuldade em
adaptar-se a estas mudangas. Assim, uma das formas de chegar a este pu-
blico consiste no desenvolvimento de plataformas tecnolégicas. Tem sido
demonstrado que os consumidores da geragdo millenium sdo avidos utili-
zadores de tecnologia. As institui¢des culturais tém aqui uma oportunidade
de expandir a sua audiéncia e de garantir a sua sustentabilidade a longo
prazo. O uso de ferramentas tecnoldgicas, para além de ser uma forma de
chegar a audiéncias mais jovens, pode também ser uma via de transmis-
sdo de informacgdo que ajudara no plano educacional da cultura do espago
ibero-americano. As plataformas tecnolégicas sdo fundamentais para atrair
publicos diferentes, bem como para fidelizar a audiéncia. Uma pesquisa
sobre a audiéncia teatral demonstrou que as ferramentas web podem ser
efetivas ndo sé a satisfazer a audiéncia como também a atrair os que n3o
sdo univoros relativamente ao teatro, nem omnivoros para as artes em geral,
mas que desejam participar em vdrios tipos de arte ou conhecer vérios
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tipos de teatro (Turrini et al., 2012). Uma das ferramentas mais importantes
para conseguir fidelizar a audiéncia, frequentemente negligenciada pelas
institui¢des culturais, é precisamente uma base de dados (Colbert, 2009).
De forma a manterem-se competitivas, as instituicdes tém que conhecer
a sua audiéncia e manter um fluxo de comunicagdo com a mesma, o que
se torna possivel através de um sistema que integre toda a informagdo. A
definicdo e armazenamento de dados esta presente na Carta Cultural Ibero-
-Americana (2006).

A revolucio digital teve igualmente impacto na experiéncia de consu-
mo dos produtos culturais. Varios autores defendem que o uso da internet
e de outras tecnologias de informagdo diminuiram a fronteira entre produ-
tores (artistas) e consumidores (audiéncias) e que a cocriacdo faz hoje par-
te da experiéncia artistica ja que os consumidores assimilam os produtos
culturais utilizando as emogdes, as capacidades cognitivas e imaginativas
(Caldwell, 2001). O que esta de acordo com a descri¢do do novo consumi-
dor que co-inova e coproduz, trata-se de um consumidor produtor ao mes-
mo tempo. No setor cultural, as instituicdes devem considerar igualmente
estes novos comportamentos do seu publico-alvo na gestao e planeamento
das suas atividades. As organizagdes culturais devem considerar a cocria-
c3o e a coprodugdo nas estratégias de comunicagao e incluir estas ativida-
des na sua programacao ja que existe um desejo por parte dos consumido-
res de arte de “produzir as suas préprias experiéncias artisticas” (White et
al., 2009, p. 786). Nessa linha de pensamento, Halliday e Astafyeva (2014)
propuseram também a cocriacdo artistica como forma de colmatar o desejo
de terem experiéncias transcendentes e de se sentirem especiais tal como
manifestam os consumidores mais jovens. As autoras fazem referéncia ao
conceito de consumidores culturais millennials, com o objetivo de analisar o
que motiva os consumidores mais jovens a assistir a eventos culturais. As
autoras propdem também a criagdo de comunidades de marca, de forma
a atrair esta audiéncia. Através da criacdo destas comunidades, as marcas
poderdo proporcionar uma experiéncia de entretenimento, bem como sa-
tisfazer o desejo de interagdo social e o sentido de pertenca da geragio
millennial. As marcas conseguiram igualmente colmatar a necessidade de
prestigio e de desenvolvimento pessoal. As organizagdes culturais olham
para o marketing como uma técnica comercial que visa levar o consumidor
a comprar algo que n3o deseja. Ao longo dos tempos estas instituicdes
criaram uma visdo negativa do marketing, como afirma Bonita Kolb (2005):

tradicionalmente, as organizacdes culturais tém uma pers-
petiva negativa do marketing. As razdes incluem a crenca
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de que o marketing é um uso inapropriado de capital e um
investimento desnecessdrio para quem ja tem recursos li-
mitados. Existe também uma ideia pré-concebida de que o
marketing é intrusivo e manipulativo, e que recorrer a uma
estratégia de Marketing é uma comercializag3o. (p. 74)

A autora atribuiu também o atraso na adogao de estratégias de marke-
ting por parte das institui¢des culturais relativamente as empresas comer-
ciais ao facto de se financiarem através de fundos publicos e n3o terem
que depender das receitas de bilheteira (Kolb, 2005). Como consequéncia
destas reservas em relagdo a aplicagdo de técnicas de marketing no setor
cultural, as instituicdes culturais alocam poucos recursos e profissionais
especializados a drea da comunicagao e do marketing. Em Portugal obser-
va-se essa resisténcia em associar a comunicagdo e o marketing a cultura,
de acordo com o defendido por Filipe Mascarenhas Serra (como citado em
Curvelo, 2009):

temos de reconhecer que as estratégias de comunicagao
mais agressivas ainda incomodam gestores culturais e
algumas franjas de publicos...Precisamos de uma nova
atitude perante o mercado cultural: encarar o marketing
como um poderoso e utilissimo instrumento de comuni-
cacdo e sobretudo de aproximagdo aos publicos, sem pre-
tensdes fundamentalistas de imposi¢do de gostos ou de
dirigismo cultural. (p. 57)

Nesse sentido, Anténio Mega Ferreira, presidente do Conselho de
Administracdo do Centro Cultural de Belém (2006—2012), acredita que a
interpenetracdo entre o marketing, a comunicagdo e a cultura n3o é total-
mente explorada na sociedade portuguesa, afirmando que os gestores cul-
turais “n3o percebem muitas vezes a necessidade de utilizar o marketing
para chegar aos destinatarios... chegar ao publico é vital, estamos a falar de
um problema de sobrevivéncia” (Curvelo, 2009, p. 185).

Embora essa resisténcia em associar a comunicagdo e o marketing
a cultura seja ainda uma realidade na sociedade portuguesa, segundo Rita
Curvelo (2009), existe também uma percecao por parte de muitos gestores
culturais de que é necessario investir na adaptacao dos canais de promog¢ao
e no marketing da cultura. J4 Ruth Rentschler (2002) fala inclusivamente
de um periodo de descoberta, que comecou em 1995, quando as organiza-
¢Oes culturais comegaram a incorporar o marketing na sua estratégia. Au-
tores como Jaworski et al. (2000) sugerem também um conceito de driving
market em vez de market driven. Tradicionalmente as empresas procuram
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ouvir os clientes e ajustar os seus produtos as suas necessidades, o que
segundo os autores corresponde a abordagem market driven. Sob esta pers-
petiva, o negécio é orientado segundo o estudo dos comportamentos dos
envolvidos no mercado. Segundo os autores, o negécio pode ser orientado
sob outra perspetiva, driving market, que implica influenciar a estrutura do
mercado e os comportamentos dos stakeholders. Assim, em vez de ouvir os
clientes e adaptar a oferta, o desafio é provocar uma alteragdo no compor-
tamento dos consumidores ou mercado, de forma a ganhar uma vantagem
de (re)conhecimento. Essa ferramenta do marketing poderd ser assim uti-
lizada para a criagdo de espagos importantes para divulgar e fomentar a
diversidade cultural do espaco ibero-americano.

Importa salientar outro ponto na aplicagdo da Carta Cultural Ibero-
-Americana (2006) em Portugal, o qual passa pela formag3o profissional.
A formagdo é um dos fatores fundamentais para a protegdo e projegdo do
patrimonio cultural. Uma das lacunas gerais, sobretudo fora das grandes
zonas urbanas, é a falta de profissionais preparados para, com base na
avaliagdo da riqueza cultural existente, compreender e promover o registo,
a classificag3o e possiveis medidas nas suas dreas sociais de preservacao.
Ao longo da histdria, muitas dessas riquezas foram perdidas por falta de
percecido e valorizagao dos guardiaes, tanto no ambito publico, privado ou
religioso, o que historicamente teve e ainda tem grande influéncia por parte
do patriménio cultural.

A comunicagdo profissional com formagado passa também pela pro-
mocdo da colaboragcdo empresarial e a criagdo de clusters culturais e cria-
tivos. A cooperagdo empresarial é essencial para aumentar a capacidade
de experimentar, inovar e crescer com sucesso, especialmente num setor
como o das industrias culturais e criativas, com um peso notavel de tra-
balhadores empregados e auténomos. Por outro lado, também permite
minimizar as assimetrias existentes devido as caracteristicas do tecido em-
presarial, com predominio de grandes empresas no total das vendas. Isso
serd possivel com uma convergéncia entre a atividade publica e privada, a
promoc3o e apoio ao fortalecimento de redes de cidad3os para a criacio
e difusdo da cultura, criando um suporte para instrumentos de proprieda-
de intelectual, criando uma promocao das industrias culturais e criativas e
modernizando os programas educacionais para adapta-los a transforma-
¢do das industrias culturais e criativas.
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O Esraco CULTURAL IBERO-AMERICANO

A Ibero-América é um espaco cultural dindmico e singular; no qual se
reconhece uma notdvel profundidade histérica, uma pluralidade de origens
e variadissimas manifesta¢des.

A consolidagao de um espaco ibero-americano que reconheca a mul-
tiplicidade de matizes tem que comportar vozes que dialoguem com outras
culturas. E necessério fortalecer as estruturas regionais de cooperagdo com
a finalidade de criar melhores condic¢des para a inser¢do da Ibero-América
no cendrio global. Apesar das lacunas no campo econémico e educacional,
e da longa histéria de discriminag@o e exclusdo que afeta especialmente po-
pulagdes nativas, afrodescendentes e imigrantes, é imperativo criar vozes
que se interligam, criando uma comunicagdo intercultural.

Neste 4mbito, serdo promovidas afirmagdes, ideias e valores consa-
grados na presente carta cultural, que tém de ser entendidos como diretri-
zes para a constru¢do de um espaco cultural ibero-americano, caracteriza-
do pela partilha cultural, tornando-se o quotidiano mais simples e coeso.

No entanto, tem que se valorizar o papel das mudancas sociais e
tecnolégicas pois estas impactam toda a sociedade, mas principalmente a
juventude, e modificam a forma de estar no mundo, bem como as rela¢des
sociais e o préprio sentido da cultura.

Por outro lado, é importante comunicar para as diversas comunida-
des dentro e fora do espaco ibero-americano, desenvolver a¢ées contra o
racismo, onde se envolve o publico e o privado, as industrias culturais e
criativas.

Em Portugal, podia ser usado como exemplo a producdo de ficgao
televisiva, reconhecida internacionalmente. Nesse sentido, as estratégias
de comunicagdo poderdo ganhar forca na partilha de informacgao relevante
tanto nos contetidos como na elabora¢do de comunicagdo estratégica para
as areas da cultura.

Podera Portugal com o referencial europeu de que dispde, recorren-
do aos aspetos culturais da Ibero-América, propor novas caracteristicas
para a comunicacdo de cultura entre 2020-2030, criando novas propostas
que poderdo marcar o século XXI?
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