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Resumo: Neste artigo objetivou-se projetar acdes de extensdo para resgatar o conhecimento
sobre a memoria e o patrimdnio cultural da cidade de Sobral na perspectiva histdrica e educativa
para os alunos da Faculdade Luciano Feijdo. O produto do objetivo principal é desenvolver
acodes que proporcione o conhecimento legal que regem a memdria e o patrimonio artistico e
cultural da cidade de Sobral, assim como conscientizar e propor acdes de marketing cultural que
projetem a imagem da cidade através da memodria e do patrimdnio histérico cultural.
Acreditamos que as acOes aqui apresentadas e se trabalhadas serdo impulsionadoras de pessoas
mais criticas e preocupadas com o meio.

Palavras-chave: Memoria Cultural. Patriménio Historico Cultural. Marketing Cultural.

INTRODUCAO

A década de 60 foi marcada por uma época de intensa contestacdo dos padrdes
sociais, das influéncias estrangeiras na cultura, de uma geracdo de jovens que buscavam
liberdade através de ideais contraculturais, politicos e revoluciondrios. De forma
globalizada, se tornou um marco em relacdo a mobilizacao social e cultural (GROPPO,
2000).

No Brasil, esta década foi evidenciada pelos movimentos sociais que lutavam
pela liberdade de uma cultura nacional independente, movida por mudancas nos
aspectos musicais, literdrios, cinematogrificos e outros segmentos sociais que
clamavam por independéncia.

No inicio da década de 70 foi marcado pela desarticulacdo politica dos
movimentos sociais e pelo fortalecimento da indistria cultural. E também a década do
“milagre econdmico”, dos slogans ufanistas (“Brasil: ame-o ou deixe-o!”), da copa do

mundo e de novas influéncias culturais (ORTIZ, 1985).
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Nas décadas seguintes, as mudancas culturais foram tomando formas e se
tornando cada vez mais independentes. Passaram a criar projetos e propostas para
disseminar seus padrdoes de comportamentos, crencgas, valores e expressdes que de
forma particular por meio de determinado grupo, pessoas e comunidades ao longo do
tempo estdo cada vez mais fortalecidas.

Neste novo contexto, estd a cidade de Sobral, permeada por movimentos
multiculturais iniciado no século XIX com a sua criacdo em 1841.

A cultura da cidade de Sobral estd enraizada em sua origem, Caigara, que em
lingua indigena, significa, segundo o escritor José de Alencar "o que se faz de pau
queimado". Existem, entretanto, outras versdes quanto a origem dessa palavra. O nome
que a substituiu - Sobral - atribui-se a Carneiro de S&, ouvidor do Ceard, portugués,
oriundo do Distrito de Sobral, pertencente a Freguesia de Vizeu, ao norte de Portugal. A
palavra, de origem latina, quer dizer abundancia de “souvereiros” (espécie de arvore de
cujo tronco se extrai a cortiga).

Com o desenvolvimento econdmico, social e cultural do municipio é possivel
identificar edificagdes, majoritariamente concentradas no centro da cidade e em seu
entorno, construidas no Século XVIII, XIX e XX, correspondentes respectivamente aos
Ciclos do Gado, Comercial, Algoddo e Industrial.

Na percepcao de Colho Neto (2008), essas fases juntas, formam um conjunto
urbano que além de raro e de grande beleza, reflete a histdria e a cultura sobralense.

A cultura de um povo, em suas diferentes formas de expressao, representa todo
um modo de “‘ser e viver,” e o como se relaciona em uma dada sociedade. Na medida
em que o individuo adquire o conhecimento sobre a sua historia e cultura e, aprende a
valorizd-las e preserva-las como bens criados coletivamente, ampliam-se as
possibilidades de que este mesmo individuo, em sua pratica cotidiana, passe a agir e a
pensar em prol de sua coletividade, mesmo que em detrimento, muitas vezes, de seus
interesses particulares (COELHO NETO, 2008).

Nesse sentido, € de fundamental importancia que em conjunto com o Poder
Publico, as Instituicdes de Ensino Superior tornem-se parceiras na preservacdo € na
dissemina¢ao, dos movimentos artisticos e culturais da cidade, visando o fortalecimento
da cultura e a socializacdo para as novas geracoes.

Com essa proposta, a Faculdade Luciano Feijao, ciente de seu compromisso
econdmico, social e cultural com o crescimento de Sobral, pretende f‘talecer‘uas

relacdes com os docentes, discentes e comunidade em geral, dispon’uand‘eu
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capital intelectual para criar e planejar acdes educativas que estimule a preservagao e

manuten¢do da memoria e do patrimonio artistico e cultural da cidade de Sobral.

CULTURA

A cultura pode ser aqui classificada como produto, visto que, através de eventos
artisticos, € o elemento possibilitador da troca entre empresa e consumidor, seja do
ponto de vista emocional, mercadolégico ou publicitério.

Tal questdo da cultura como produto estd intrinsecamente relacionada com o
teorizado por autores, como Teixeira Coelho (1980), como industria cultural. Esta é
fruto de uma sociedade industrializada de organizacdo capitalista, ou seja, de uma
sociedade de consumo, e tem como produto a cultura de massa.

Antes do século XVIII, a cultura significava o cuidado do homem com a
Natureza, também o cultivo ou educacdo das criancas e de suas almas para que se
tornassem pessoas virtuosas na sociedade (CHAUf, 1997, p. 292).

Posteriormente, os pensadores do século XVIII comecaram a diferenciar
Natureza ¢ Homem porque a primeira age mecanicamente de acordo com as leis de
causa e efeito, mas o Homem possui liberdade e razdo. Também se comecou a acreditar
que a cultura é dotada de escolhas racionais, valores e distin¢gdes entre bem e mal,
verdadeiro e falso, belo e feio, passando a significar os resultados da formagdo ou
educagdo dos seres humanos: as obras humanas e suas relagdes com o tempo e espago
(ob. cit. p.293).

Para explicitar as utilizacdes do termo Cultura atualmente, Chaui (1997, p.290-
291), afirma:

1. Cultura pode ser entendida como a posse de conhecimentos como
linguas, arte ou literatura, ou seja, ser ou ndo ser culto, sugerindo uma
classificacdo de camadas ou classes sociais;

2. Algo que pertence a uma nacgdo ou pafs, ligada a coletividade;

3. Cultura pode ser dividida entre cultura de massa e cultura de elite;
4. Algo que pertence ao povo além das artes: sagrado, conflitos,
valores, relacdo com a morte.

Segundo os cientistas sociais, cultura, refere-se ao modo de vida de um povo, em
toda sua extensdao e complexidade. Um conceito que procura designar uma estrutura
social no campo das ideias, das crencas, costumes, artes, linguagem, moral, direito, leis,

etc., e que traduz nas formas de agir, sentir e pensar de uma coletividad%le apr@\de,
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inova, renova o seu proprio modo de criar e fazer as coisas, numa dindmica constante de
transformagdes (MUYLAERT, 1993, p.17).

A definicdo conhecida como cultura, refere-se as atividades nos campos da arte,
da literatura, do teatro, da danca ou qualquer outra que expresse uma forma de
organizacdo social, ndo s6 como manifestacdo original e de caracteristica exclusiva de
um determinado povo, mas também de outros, num intercambio permanente de

experiéncias e realizagdes. Coelho (1997, p.104) reforma esse sentido:

A cultura ndo se caracteriza apenas pela gama de atividades ou objetos
tradicionalmente chamados culturais, de natureza espiritual ou
abstrata, mas apresenta-se sob a forma de diferentes manifestagdes
que integram um vasto e intricado sistema de significagdes. Assim o
termo cultura continua apontando para atividades determinadas do ser
humano que, no entanto, ndo restringem as tradicionais (literatura,
pintura, cinema — em suma, as que se apresentam sob uma forma
estética), mas se abrem para uma rede de significages ou linguagens,
incluindo tanto cultura popular como a publicidade, moda,
comportamento, atitude, festas, consumo etc.

De acordo com essas perspectivas, cultura pode ser sintetizada como sendo
prépria do ser humano e de sua relagdo com a sociedade em que estd inserida; é
concebida pela tradicdo passada e pela inovagao futura, pelos ancestrais e pelos atores
sociais, culturais, econdmicos e politicos, ou seja, a cultura € revelada desde cantigas de
ninar até campanha publicitaria.

Segundo a Lei Rouanet (Lei 8.313/91), os segmentos culturais sdo os seguintes:

- Teatro, danca, circo, opera, mimica e congénere;

- Producdo cinematografica, videogréfica, fotografica, discogrificas e congéneres;
- Literatura, inclusive obras de referencia;

- Musica;

- Artes plasticas, artes gréficas, gravuras, cartazes, filatelia e congéneres;

- Folclore e artesanato;

- Patrimonio cultural;

- Humanidades;

- Radio e televisao educativas e culturais de carater ndo comercial;

- Cultura negra;

- Cultura indigena.
[ 4 [ 4
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Para que os segmentos culturais, possam se manter vivos na memoria do povo, €
necessario além da preservacdo, um amplo trabalho de mobiliza¢do e conscientizacao.

Nesse trabalho, como relatado anteriormente, daremos foco ao Patrimdnio Cultural.

PATRIMONIO CULTURAL

A preocupagdo com a definicdo de politicas para a salvaguarda dos bens que
conformam o patrimoénio cultural de um povo remonta ao final do século XVIII, mais
particularmente a Revolu¢do Francesa, quando se desenvolveu outra sensibilidade em
relacdo aos monumentos destinados a invocar a memoria € a impedir o esquecimento
dos feitos do passado (GONZALES-VARAS, 2013). Implementaram-se, a partir de
entdo, as primeiras acdes politicas para a conservacao dos bens que denotassem o poder,
a grandeza da nacdo que os portava, entre as quais uma administragdo encarregada de
elaborar os instrumentos juridicos e técnicos para a salvaguarda, assim como
procedimentos técnicos necessdrios para a conservagao e o restauro de monumentos.

No curso do século XX os entendimentos de cultura e histéria passaram por
significativas modificagdes que repercutiram na compreensdo dos bens considerados
patrimOnios.

Segundo Funari e Pelegrini (2006, p.32),

o patrimdnio e as acdes em sua defesa passaram a ser vistos como
construgdes sociais historicamente edificadas, o que corrobora a
superacdo das iniciativas legais restritas apenas a prote¢do dos bens
selecionados segundo rigidos principios de antiguidade, ndo raro
limitadas a preservacdo de prédios publicos e religiosos. Essa abertura
temdtica permitiu que construgdes menos prestigiadas ou mais
populares, como moinhos, mercados ptiblicos ou estacdes de trem,
fossem reconhecidas como patrimonio, incluindo-se nesse rol
producdes contempordneas e bens culturais de natureza intangivel,
como expressdes, conhecimentos, praticas, representacdes e técnicas.

A partir do final da década de 1970, o patrimdnio cultural passa a ser valorizado

como um fator de memoria das sociedades. Segundo FUNARI e PINSKY (2005),

Hoje entendemos que, além de servir ao conhecimento do passado, os
remanescentes materiais de cultura sdo testemunhos de experiéncias
vividas, coletiva ou individualmente, e permitem aos homens lembrar
e ampliar o sentimento de pertencer a um mesmo espaco, de partilhar
uma mesma cultura e desenvolver a percep¢do de um conjunto de
elementos comuns, que fornecem o sentido de grupo e compdem a
identidade coletiva. (FUNARI e PINSKY, 2005, p.17). @ o
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Assim, acredita-se que preservar o patrimonio cultural é garantir que a sociedade
tenha maiores oportunidades de perceber a si propria, sua identidade e cultura, pois o
patrimdnio cultural € nossa heranca do passado, com a qual vivemos no presente, € que
iremos passar para as futuras geracoes.

Ap6s descrever a definicdo e o processo de desenvolvimento do Patrimdnio
Cultural é imprescindivel prosseguir a analise sob o enfoque da preservacdo desse
patrimoénio através do marketing cultural, levando em consideragdo que o mesmo utiliza

a cultura para projetar e\ou fixar a imagem ou nome.

MARKETING E MARKETING CULTURAL

Os avangos tecnoldgicos tem modificado o cendrio das estratégias de
comunicacdo entre as institui¢cdes e a sociedade. Por um longo periodo a comunicagdo
se restringiam apenas as estratégias publicitarias como mecanismo de difusdo da
imagem, priorizando as expectativas do mercado.

Porém, as ferramentas de comunicacdo foram sendo reestruturadas com o
proposito de apresentar a razdo de ser das organizacdes por meio do Marketing que tem
como fundamento social e gerencial apresentar aos individuos e aos grupos o que
necessitam e desejam por meio da criagdo, da oferta e da livre troca de produtos e
servicos de valor com outros (KOTLER, 1998).

Para Churchill, (2005, p. 4) “marketing € o processo de planejar e executar a
concepcdo, estabelecimento de precos, promog¢do e distribuicdo de idéias, produtos e
servicos a fim de criar trocas que satisfacam metas individuais e organizacionais”.

Em complemento Almeida (1992, p.9) afirma que um dos poderes do marketing
€ “a capacidade de mostrar, vender, dar visibilidade a uma determinada ideia, produtos
ou servigo”.

Essa abordagem conceitual alinha-se a proposta de que o marketing cultural
provém do marketing empresarial, complementando-o de forma mais expressiva e
abrangente, tendo como ferramenta de comunicagao artistica.

Na percepcao de Vaz (1995), marketing cultural é o conjunto das acdes de
marketing utilizados no desenvolvimento de um projeto cultural, aplicadas tanto em
relagdo aos objetivos e critérios que orientam a concessdo de fundos, congy quantgaos

procedimentos de arrecadacio de recursos. ’ ’
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Muylaert (1995), afirma que o conjunto de recursos disponiveis por meio das
acoes de marketing permite projetar a imagem de uma empresa ou entidade através de
acoes culturais.

A principal questao deste tipo de marketing € estabelecer um eixo de identidade

entre quem consome determinada marca e quem gosta de determinada arte.

A quimica do marketing cultural consiste na capacidade de um projeto
cultural em transportar uma informag¢do de um universo, que € o
publico que consome aquele produto cultural, para outro universo, que
€ o publico consumidor do produto ou do servico daquela empresa
patrocinadora. (FISCHER, 2002, p. 78).

O marketing cultural, no Brasil, significa principalmente o apoio as artes e a
cultura por parte das empresas que o fazem visando um relacionamento com seus
diversos publicos, incluindo-se ai consumidores, prospects, fornecedores e governos,
entre outros.

Dentre as diversas percep¢des tedricas sobre marketing cultural, Machado Neto

(2005), por sua vez, identifica diversas modalidades do marketing cultural:

¢ marketing cultural de fim — a missdo da organizacdo é propriamente a
promocao e a difusdo da cultura.

¢ marketing cultural de meio — a missdo da organizacdo estd direcionada a
outras atividades como servicos, comércio ou industria, mas ela identifica no
patrocinio da arte e da cultura uma forma de promocgao institucional.

e marketing cultural misto - a organizacdo patrocina producdes
(marketingcultural de meio) em institui¢des culturais (marketing cultural de fim)
em parceria, combinando as duas modalidades.

¢ marketing cultural de agente — é a atividade do empreendedor de cultura, ou

produtor.

Essas premissas mostram uma diversidade de oportunidades que as empresas
tém para desenvolver estratégias de marketing cultural ou alinhar a sua a imagem a
instituicdes que fomentam a cultura. Essa mesma oportunidade podemos aproveitar para

difundir os Patrimo6nios Historicos culturais da cidade de Sobral.
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METODOLOGIA

O presente trabalho é um estudo que apresenta uma abordagem de cardter
qualitativo e descritivo. Segundo Minayo (2002, p.21), o trabalho € qualitativo por
apresentar “‘um universo de significados, motivos, aspiragdes, crengas, valores e
atitudes, o que corresponde a um espago mais profundo das relagdes, dos processos e
fendmenos que ndo podem ser reduzidos & operacionalizacdo varidvel”.

E descritivo, pois descreve caracteristicas de grupos, estima a proporcdo de
elementos, numa populagdo especifica com semelhangas caracteristicas ou
comportamentos, com o intuito de descobrir ou verificar relacdo entre as varidveis
(MATTAR, 2001).

Trata-se de uma pesquisa de cardter exploratério, por estabelecer critérios,
métodos e técnicas para a elaboracdo de uma pesquisa que visa oferecer informacdes
sobre o objeto desta e orientar a formulagdo de hipéteses (COOPER; SHINDLER,
2000). Este tipo de pesquisa tem a finalidade de observar, registrar e analisar os
fendOmenos ou sistemas técnicos, sem, contudo, entrar no mérito dos conteudos. A
coleta de dados serd realizada por meio de sites, livros, artigos, visitas, entrevista, entre
outros.

As informagdes, aqui apresentadas como acdes a serem desenvolvidas, foram
coletadas por meio de entrevistas semiestruturadas, com arrimo nas categorias que
compdem os objetivos especificos deste estudo.

Nessa abordagem, o pesquisador fica livre para exercitar sua iniciativa no
acompanhamento da resposta a uma pergunta. “O entrevistador pode querer fazer
perguntas relacionadas que ndo foram previamente imaginadas e que ndo estavam
originalmente incluidas” (HAIR Jr. et al, 2005, p. 347).

A proposta de implantagdo serd efetivada conforme as etapas aqui descritas. A
primeira etapa foi realizada uma revisdo bibliogrifica, e em seguida um estudo
qualitativo, por meio da realizacdo de uma entrevista semi-estruturada com
representantes ¢ mantenedores do Patrimonio Histérico de Sobral. As informagdes
obtidas foram analisadas a partir do método de analise de contetido de Bardin (2009).
Esse método € definido como um conjunto de técnicas de analise de comunicagdo,
visando obter, por procedimentos sistematicos e objetivos de descricdo do contetdo das

mensagens, indicadores quantitativos ou ndo, que permitam a igferéncigg de

conhecimentos relativos ds condi¢des de producao\ recepgao destas mens’ns. A’és
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do resultado alcancado foi possivel construir o desenho das atividades a serem

executadas no decorrer do projeto.
ANALISE DOS DADOS

A partir da pesquisa realizada com objetivo de entender e resgatar o
conhecimento sobre a memodria e o patrimdnio cultural da cidade de Sobral na
perspectiva histérica e educativa para os alunos da Faculdade Luciano Feijdo, o projeto
propde desenvolver a¢des que tragam conhecimento que contribuam para a manutencao
dos patrimonios e formagao de multiplicadores dos mesmos.

Para atingir um nivel de consciéncia junto aos Patrimodnios Histdricos, é
necessario um processo educativo voltado para o desenvolvimento da consciéncia
preservacionista. Dessa forma, propomos realizar a¢des diversificadas para contribuir

com esse processo. Abaixo descrevemos as mesmas:

e Palestra de Lancamento do Projeto de extensdo com o tema Patrimonio
Historico: conhecer para preservar, destinado a comunidade externa e interna;

¢ Disseminacdo do conhecimento sobre as Leis que regem o Patrimo6nio Histérico
para comunidade;

e Distribuicdo de Guias de Bolso contendo resumos e fotos dos principais
patrimdnios com propdsito de instigar a curiosidade da comunidade académica a
uma visita;

e Visita aos patrimonios histéricos da cidade de Sobral com a comunidade
académica;

e Criar um documentdrio da visita realizada com depoimentos que sensibilize
outras pessoas a conhecerem e preservarem os patrimonios culturais de Sobral.
Realizar projecdes de videos em Escolas e Universidades;

e Exposicao itinerante de fotos do patrimonio histérico cultural nas universidades
e escolas em parceria com fotégrafos da terra;

e Workshop: Marketing Cultural, destinado a académicos e profissionais que

cuidam dos patrimonios;
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e Criacdo de um “Carddpio” de acdes de Marketing Cultural, em parceria com a
Empresa Junior e comunidade académica para ser disponibilizado para os 6rgaos
publicos e parceiros executarem;

¢ Organizar uma coletanea de artigos sobre o Patrimdnio Histérico e cultural de
Sobral;

e Apresentar a histéria antiga e contemporanea de Sobral através da literatura de
cordel;

e Criar (Instituir) a semana do patrimonio artistico e cultural da cidade de Sobral

(apoio da prefeitura).

As agOes serdo executadas através de parcerias como a Prefeitura Municipal de

Sobral e Faculdade Luciano Feijao.
CONCLUSAO

Falar de Patrimonio Histérico e Cultural, apesar de ser um assunto que envolve
passados distantes refletidos no presente, ainda ¢ um debate muito recente para a
maioria das pessoas, bem como a importincia de mantermos vivos nossos bens
patrimoniais. Ainda que fundamentada por lei, a preservacao do patrimdnio Cultural
encontra-se bastante efémera. Muitas pessoas ndo reconhecem o Patrimonio histérico
cultural como histéria do seu passado.

Percebe-se que a caréncia de projetos de conscientizacdo ¢ um dos fatores que
prejudica para que o Brasil seja um pais que ainda ndo saiba preservar o que tem. A
consciéncia a preservacionista exige tempo e amadurecimento. As pessoas ainda nao
despertaram para compreender que quem nao tem memoria nao tem nada € que nossos
suportes de memoria vém sendo destruidos a cada momento. Em Sobral, de acordo com
a pesquisa realizada durante a construcao do projeto, detectamos que somente um curso,
de duas grandes universidades, tratam em suas disciplinas sobre o assunto Patrimonio
Histérico e cultural de Sobral. Quando alunos sdao abordados, poucos conseguem
identificar os patrimdnios e sua historia. Falta conhecimento e para preservar é
necessario manter vivo o assunto com as pessoas.

Orgdos como o IPHAN, jd age na busca por guardar nossa heranca histérica, e

esse patrimonio ja é defendido por lei, porém somente o poder publ@o fido @ria
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suficiente, acreditamos que precisa ser defendido por todos, pois isso é exercicio de
cidadania, ja que somos sujeitos ativos no processo historico.

Para defender € preciso aprender. As pessoas aprendem melhor quando suas
necessidades e interesses, situacdes de vida, experiéncias, autoconceitos e diferencas
individuais sao levados em considera¢do. Sendo assim, acreditamos que as atividades a
serem executadas, por serem diferenciadas, possam fazer sentido para quem participa e
assim formar defensores e multiplicadores do conhecimento sobre o Patrimonio
Histérico Cultural.

Durante a constru¢do visualizamos parceiros que sdo detentores de grandes
conhecimentos que se colocaram a disposi¢do para disseminar. E também uma
oportunidade de reconhecer essas pessoas.

Dessa forma, torna-se necessaria a implantagao desse estudo nas salas de aula da
universidade. A instituicdo de ensino € um lugar de realidade plural, onde deve forma

pessoas criticas que sejam capazes de modificar uma realidade.
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