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RESUMO

O presente trabalho é resultado de um estudo de campo que teve por objetivo analisar
se 0 marketing dos produtos culturais usado pelo Shopping do Artesanato Grapiluna aumenta
0 consumo dos produtos por turistas/visitantes/publico local, a fim de propor estratégias
comunicacionais para facilitar a atratividade turistica. Para tanto, as questdes sdo abordadas
de acordo aos ensinamentos de tedricos como Nestor Canclini, José Vicente de Andrade,
Regina Baracuhy e Marly Rodrigues. A andlise dos dados revelou que existe uma
preocupacdo por parte dos representantes desta entidade em ampliar as estratégias
comunicacionais utilizadas, no intuito de colaborar com o turismo local e aumentar o nimero
de vendas. Constatou-se, sobretudo, que a divulgacdo dos produtos se d&, na maioria das
vezes, por folders e a conhecida propaganda “boca a boca”. Raramente, séo feitas entrevistas
em programas de radio e televisdo e, além disso, sdo publicadas entrevistas em jornais e
revistas veiculadas na regido. No entanto, apesar dos artesdos serem apoiados por 6rgaos
municipais e o empresariado local, os recursos disponibilizados para este fim ainda séo
precarios e insuficientes.
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ABSTRACT

The present work is a result of a ground’s study that had as objective to analyze if the
marketing of the cultural products used by Shopping do Artesanato Grapiluna increase the
consumption of the products by tourists/visitors/local public, in order to propose
communicational strategies which facilitate the touristic attractions. For in such a way, the
questions are boarded in agreement to the teachings of theoreticians as Nestor Canclini, Jose
Vicente de Andrade, Regina Baracuhy and Marly Rodrigues. The data’s analysis revealed that
exist a preoccupation for the representative of this area to extend the communicational
strategies used, in order to collaborate with the local tourism and to amplify the number of
sales. It was perceived, above all, that the release of the products happens, in most of times,
by folders and by known “mouth-by-mouth” propaganda. Rarely, interviews are made in
radio and TV’s programs and, furthermore, interviews are published in magazines and
newspapers of the region. However, in spite of the artisans are supported by municipal organs
and by local showmen, the resources to this aim, are still precarious and insufficient.
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Introducéo

O atual contexto da pés-modernidade se caracteriza pelo momento da valorizacao das
singularidades locais, suas tradiches, seus patrimonios e manifestacfes culturais.
Pesquisadores, socidlogos, antrop6logos, entre outros estudiosos, tém percebido a necessidade
de valorizar e difundir a cultura regional, principalmente, por meio de manifestacdes culturais
tradicionais.

Entre as cidades brasileiras possuidoras de valiosos patriménios culturais, esta Itabuna,
localizada no Sul da Bahia, que tem uma populacdo de aproximadamente 205 mil habitantes.
No passado, o cacau era sua principal atividade econémica, mas com a crise da regido
cacaueira na década de 80, o comércio passou a ser 0 maior setor gerador de receitas para o
municipio.

A partir da década de 90, surge a preocupacdo com a valorizacdo e difusdo da
memoria da identidade local a partir da construcdo e da revitalizagdo de patriménios culturais
como: o Centro de Cultura Adonias Filho, o Museu Casa Verde, a Fundacdo Itabunense de
Cultura e Cidadania (FICC), o Auditério Jorge Amado (situado no Colégio Ag¢do Fraternal de
Itabuna) e o Shopping de Artesanato Grapiuna, antiga Casa do Arteséo.

Fundada em 15 de junho de 1988, essa casa sediava a Associacdo lItabunense de
Artesdos (AIART), tendo por objetivo primordial dar apoio aos artesdos. Durante esses 18
anos, houve um processo de transformacao dos seus espacos. O prédio da ex-Cadeia Publica,
proximo a Catedral Sdo José, deu lugar a antiga Casa do Artesao e, atualmente, a FICC.

Desta forma, a Casa do Artesdo passou a se chamar Shopping do Artesanato Grapilna
(SAG), instalando-se na antiga Biblioteca Bernadete Sinay, localizada no Cal¢addo da Ruy
Barbosa, 171, Centro — Itabuna (BA), desde 13 de dezembro de 2003, e continua sendo sede
da AIART.

Os dados desta pesquisa foram coletados no dia 13 de setembro de 2006, junto ao
presidente da entidade e membro do Conselho Municipal de Turismo de Itabuna, Rubens de
Jesus, representante dos artesdos do Shopping do Artesanato Grapiuna.

Nos Ultimos anos, o Shopping vem sendo um dos espacos que mais tem contribuido
para a valorizagdo e difusdo da cultura grapilna, a partir da divulgacdo dos produtos de
artistas locais. O documentario cinematografico intitulado de “O Folclore Brasileiro”,
organizado por André Nakamura, define os artigos folcléricos como toda a producdo de

objetos utilitarios ou ornamentais, realizados sem o auxilio de equipamentos motorizados,



para tanto sem o conhecimento adquirido em escola ou fabrica especializada, o artesdo. Um
aprendizado sem o ensino dirigido, de um trabalho desenvolvido espontaneamente ou
transmitido tradicionalmente.

Partindo dessa definicdo e levando em conta a realidade do SAG, indaga-se até que
ponto o marketing dos produtos culturais usado pelo Shopping do Artesanato Grapilna
aumenta o consumo dos produtos por turistas/visitantes/publico local.

Assim, este estudo tem por objetivo geral analisar se o marketing dos produtos
culturais usado pelo Shopping do Artesanato Grapitina aumenta o consumo dos produtos por
turistas/visitantes/pablico local, a fim de propor estratégias comunicacionais que facilitem a
atratividade turistica. Desta forma, toma-se por base, principalmente, as idéias de Nestor
Canclini, que aborda questdes acerca dos produtos culturais, sob o dilema ‘tradicional versus
moderno’, e as idéias de Regina Baracuhy acerca das estratégias comunicacionais mais
apropriadas e viaveis, que garantam a aplicabilidade proposta.

Para tanto, as acOes de investigacdo para facilitar a concretizacdo do objetivo geral
deste estudo séo:

e Analisar de que forma se da a comunicacdo entre o Shopping de Artesanato Grapiuna

e 0s turistas;

e Investigar a relacdo dos produtos comercializados com a histéria local e com a
formagdo identitaria do povo itabunense;
e Analisar a atuagdo do poder publico municipal na divulgacdo dos produtos do

Shopping de Artesanato Grapiuna.

Considerando-se que a cidade de Itabuna, p6lo comercial e turistico de extrema
importancia para o Sul da Bahia, carece de produtos turisticos e patriménios culturais locais,
supde-se que a divulgacdo dos produtos do SAG, junto aos turistas e a comunidade local, €
bastante precaria e incipiente, percebendo-se, portanto, maior necessidade de o marketing ser
utilizado na divulgacédo e promocéo dos produtos culturais.

Estudar o Shopping do Artesanato Grapiuna é uma forma de valorizar e preservar a
memoria e identidade cultural de Itabuna. Futuramente, este Shopping podera tornar-se um
produto turistico cultural formatado e fazer parte do roteiro turistico da cidade de Itabuna
junto aos demais patriménios culturais. Deste modo, o presente estudo fomenta e amplia uma
discussao sobre esta manifestacdo cultural local e sua relacdo comunicacional com seu povo e
0 turista.

Tratando-se da pratica, o estudo elabora sugestfes sobre o tipo de comunicagdo a
serem adotados para aproximar essa manifestacdo artistica dos turistas. E indubitavel que o



Shopping do Artesanato Grapiuna, como manifestacdo cultural, ajuda a fortalecer o turismo
que cresce a cada dia: pessoas viajam em busca de conhecer culturalmente outros locais,
dinamiza a economia, aumenta as visitas a cidade, e funciona como mais uma alternativa para
se enfrentar a crise do desemprego que assola o Pais, ora em desenvolvimento.

Por fim, este estudo adota como procedimentos metodoldgicos o estudo de campo e a
pesquisa documental. Os instrumentos de coleta de dados desse estudo sdo a entrevista semi-
estruturada, com flexibilidade quanto a ordem das questdes, permitindo uma variedade de
respostas, que foram gravadas e transcritas; a observagdo sistemdtica, ndo-participante e
individual; a fotografia, como meio de registro das formas de producdo cultural divulgadas
pelo Shopping do Artesanato Grapilna; e, por fim, a pesquisa bibliografica, que permeia
conceitos distintos entre os campos tedricos do Turismo, Comunicacdo e Cultura, os quais

fornecerado os subsidios necessarios as reflexdes sobre o objeto de estudo.

1. A producgédo do SAG: o tradicional e 0 moderno

Segundo Canclini (1998), os setores populares aderem a modernidade, buscando-a e
misturando-a a suas tradi¢cGes. Além disso, aponta a reestruturacdo da oposicdo entre o
moderno e o tradicional, o culto e o popular, nas transformacgdes do artesanato e das festas.
Para ele, algumas manifestacdes de cultura popular urbana buscam o moderno e isso aparece
como parte do movimento produtivo do ambito popular.

E 0 que se percebe nas formas de producéo do Shopping do Artesanato Grapiuna, pois
todo associado tem autonomia para produzir o que quiser, inclusive para expor 0S seus
produtos em feiras nacionais e internacionais. Em fungdo disso, a diretoria adotou trés
conceitos de producédo: o contemporaneo, o tradicional e o suvenir.

Considera-se producdo contemporanea todo segmento cultural com caracteristica
moderna e personalizada, como, por exemplo, as mascaras, 0s moveis de madeira, de trabalho
personalizado.

Ja o artesanato tradicional € uma forma de producdo cultural que se transmite de
geracao para geracdo. O ceramista faz ceramica e ensina ao filho, que repete o processo. Da
mesma forma, ocorre com a técnica de produzir bonecas de pano e a culinaria regional.

O suvenir é exatamente a linha trabalhada em série pelos artesdos, retrata a regido
como: baianas, cinzeiros, berimbaus, chaveiros, camisas pintadas a mdo, etc. A linha deste

ultimo segmento é a que mais vende, sobretudo, os artigos alusivos ao cacau, fruto de maior



referéncia regional, embora se divulgue, também, a agricultura familiar com madeira,
reciclagem em madeira e jornal. Esta € uma forma de se divulgar a histéria e a cultura
grapiuna.

“O artesdo deve falar sobre a histéria do municipio com o resgate, a sua arte, para que
ndo se perca o produto dele e o referencial; os produtos séo diferenciados justamente porque
contam a historia do municipio” (Informacéo Verbal).

Essa mistura do tradicional com o moderno, esse hibridismo entre as producdes
artisticas presentes na producdo cultural oferecidos pelo Shopping do Artesanato Grapiulna,
revelam, através da pesquisa, a preocupacdo constante de se manter a tradicdo cultural,
valorizando assim, o folclore regional, sem perder de vista o desenvolvimento moderno.

O folclore, nesse estudo, foi tomado numa visdo contemporanea divulgada por
Canclini (1998). O autor critica a visdo classica apresentada pela Carta do Folclore
Americano, aprovada pela Organizacdo dos Estados Americanos (OEA), em 1970: “O
folclore é constituido por um conjunto de bens e formas culturais tradicionais, principalmente
de caréater oral e local, sempre inalteraveis.” (CANCLINI, 1998, p. 213).

A seu ver, o folclore, na modernidade, partindo de uma visdo antropoldgica e
comunicacional, permite construir uma nova perspectiva de andlise do tradicional-popular.
Assim, o desenvolvimento moderno ndo suprime as culturas populares tradicionais. Pelo
contrario, grande parte do crescimento e da difusdo das culturas tradicionais se deve ao
avango das comunicagfes de massa e de outras tecnologias. Outro aspecto a considerar é que
o folclore ndo € algo fechado e estavel, mas algo que se constr6i em contato com a vida
urbana.

Os artesdos do SAG tentam retratar a0 maximo possivel a identidade cultural da
cidade com a producéo de chaveiros, cinzeiros, camisas pintadas a mao, baianas, entre outros.
Trata-se de um trabalho feito em série, de pequeno porte de quantidade em massa, retratando
e valorizando sempre a regido. “Tém as baianas, imas de geladeiras com cacauzinhos, 0
berimbau, etc. Tudo é feito pra divulgar sempre a nossa regido”, comenta um membro da
entidade. Dessa forma, a reelaboracdo das tradi¢cbes contribui para o desenvolvimento
econdmico e a reafirmacgdo simbdlica, pois, “nem a modernizagdo exige abolir as tradigdes,
nem o destino fatal dos grupos tradicionais € ficar de fora da modernidade” (Ibid., p. 239).

Sempre que o artesdo esta dentro do Shopping interagindo com
turistas/visitantes/publico local, esta também passando a informacdo de que é ele quem faz,

podendo dar informacgdes corretas do que deu origem ao que produz. Os associados sdo



convocados como voluntarios para divulgar os produtos, falar sobre a composicao de doces e
licores, por exemplo, e conseguir novos clientes.
Neste estudo, tomamos por base o conceito de patrimdnio evidenciado por Rodrigues
(apud FUNARI; PINSKY, 2003, p. 15), como “algo que é construido para ser uma
representacdo do passado historico e cultural de uma sociedade”. Partindo desta concepcao,
percebemos o Shopping de Artesanato Grapiuna como um patriménio cultural, a medida que
conserva a memoria da sociedade itabunense e testemunha as experiéncias vividas, coletiva
ou individualmente, permitindo a comunidade ampliar a cultura e perceber os elementos
comuns, as quais compdem a identidade cultural.
Garantir a preservacdo deste patriménio é dever da sociedade civil e do poder pablico
local e direito reservado a sociedade de perceber a si propria no decorrer da historia. Por isso,
a FICC, a Prefeitura Municipal de Itabuna e a AIART sdo o6rgdos de propulsdo ao

desenvolvimento do turismo cultural local. A expressao turismo cultural abrange

as atividades que se efetuam através de deslocamentos para a satisfacdo de objetivos
de encontro com emoc0es artisticas, cientificas, de formacéo e de informagdo nos
diversos ramos existentes, em decorréncia das préprias riquezas da inteligéncia e da
criatividade humana. (ANDRADE, 2002, p. 71)

Na delimitacdo desse conceito, a autora explicita o conceito de cultura, em sentido
amplo, abrangendo a cultura do préprio turista, como também, o “conjunto de habitos, idéias
e criagdes que ele pode assimilar ou ndo, em seu contato com novas realidades e convivéncias
diferentes.” (ANDRADE, 2002, loc.cit.).

Com base em entrevista, constatamos que o publico que fregiienta o Shopping do
Artesanato Grapilna € muito diversificado e sdo motivados pelo esfor¢co de conhecer,
pesquisar e analisar dados, obras ou fatos, nas diversas manifestacGes expostas sobre a regido
cacaueira. Alguns sdo de Itabuna, outros de cidades circunvizinhas. De marco a setembro, 0
local é visitado por pessoas da propria regido, os quais sao chamados pelos membros da
entidade de publico local. Nesse periodo, visitam em média 50 pessoas por dia.

Nos meses de outubro a fevereiro, estima-se que entre 100 e 150 pessoas, oriundas de
Salvador, Rio de Janeiro, Sdo Paulo visitem a cidade, e com muita freqiéncia. Alguns
estrangeiros tambem conhecem o SAG devido a divulgacédo dos folders nos hotéis e pousadas

de Itabuna e llhéus.



O senhor Rubens de Jesus fala com entusiasmo das motivacfes turisticas dos
visitantes, que visitam o Shopping e compram com grande satisfacdo, j& que sdo bem
atendidos e sempre acham os objetos que almejam. Esta motivacdo, para Andrade (2002), €
prépria do turismo cultural, pois depende muito mais da busca e curiosidade dos turistas,

como sujeitos ativos, do que da cultura dos receptivos que eles visitam.

2. O SAG e as estratégias para divulgacao dos produtos

Em se tratando das estratégias de comunicacéo utilizadas para se divulgar os produtos
culturais grapilnas estdo o folder, a revista e entrevistas publicadas em jornais da regido ou
concedidas a rede televisiva.

Os associados do Shopping Grapitna conseguiram junto a FICC 15 mil folders, os
quais séo distribuidos em restaurantes, pousadas, aeroporto, casas noturnas para divulgagédo
dos produtos culturais. Além disso, sdo feitas divulgacbes concedidas a Radio Difusora, em
Itabuna-BA e publicacdo de matérias em jornais locais - Jornal Sul Noticia, Jornal A Regido e
na revista Todavia.

Constatou-se por meio da entrevista que os membros da entidade estdo a disposicao
daqueles que se propbem a divulgar a arte, a cultura da regido e de modo especifico, os
produtos dos associados em outros meios de comunicagéo, visando a obtencdo de melhores
resultados.

As duas primeiras estratégias — folder e revista — sdo consideradas por Baracuhy
(2004), como suportes textuais da propaganda turistica. A autora define o folder turistico a
partir de um conceito encontrado no Dicionario de Comunicacao (1978): folder é uma palavra
originéria da lingua inglesa (to fold = dobrar), definido como “um folheto publicitério,
constituido de uma so folha impressa, com duas, trés ou mais dobras.”

O folder divulgado pelo SAG nédo possui datacdo especifica, 0 que reitera a visdo da
autora quando explica claramente que este tipo de texto ndo apresenta o periodo ou a data de
divulgacdo do texto impresso; tem a presenca obrigatdria do slogan estadual ou municipal
(marca da gestdo administrativa oficial) que se deduz, aproximadamente, o tempo de
circulacao desse tipo de folheto publicitario.

O folder estudado apresenta os slogans da FICC e da AIART e isto corrobora a viséo
atemporal deste texto propagandistico ndo vinculando a sua divulgacdo somente a uma época
determinada. Composto por apenas uma folha, traz na parte da frente o slogan do SAG

“Visite 0 Shopping do Artesanato Grapilna de Itabuna”, bem como informacdes de horério de



funcionamento, fotografia da fachada do 6rgdo e uma chamada que cita os produtos tematicos
da cultura do cacau e bijuterias em semente; no verso, constam os produtos vendidos. Por
outro lado, ndo possibilita um amplo leque de informacdes (histéricas, econémicas, sécio-
culturais) sobre a cidade ou estado que ele anuncia, o que para Bacahury (2004) é necessario,
e se assim o tivesse, poderia ser mais enriquecedor e capaz de influenciar melhor as vendas.

Além do folder, o0 SAG publicou no Jornal Agora, em 25 de fevereiro de 2004, uma
matéria intitulada “Shopping do Artesdo conquista espaco em Itabuna”, a qual defende a idéia
de que este empreendimento foi construido a partir da necessidade dos artesdos de terem um
local onde pudessem comercializar seus produtos e que juntamente com a gerente da Casa do
Artesdo, Marcia Leal, com o apoio da industria, comércio de Itabuna e da Prefeitura de
Itabuna, viabilizaram este projeto. Além disso, foi publicada uma matéria na revista Todavia,
bastante veiculada na regido cacaueira, pois traz informages variadas sobre cultura, politica,
entretenimento sobre Itabuna e cidades circunvizinhas. Igualmente tém distribuicéo direta ao
turista e circula de forma local e restrita aos 6rgédos ligados ao turismo estadual ou municipal.

A matéria foi divulgada em 7 de outubro de 2005, intitulada “Shopping do Artesanato:
Uma sintese da cultura grapiuna”, escrita por Katia Morais e divulga informagdes sobre o
local a partir de uma entrevista feita a Rubens de Jesus. As informacdes lidas e analisadas
criteriosamente estdo de acordo com os dados da entrevista, acrescidas de uma informacao
relevante - de que muitos artesdos tém que complementar a renda, procurando outra fonte para
sobreviver e que apesar de ndo viverem apenas de seus trabalhos, percebem esta atividade
como um hobby. Esta matéria, além de contar a histéria do SAG, conduz o leitor a percepg¢éo
de que Itabuna também vive de arte e cultura.

Outras estratégias comunicacionais para divulgacdo e vendas de produtos ja estdo
sendo previstas pelo SAG: a FICC esté cadastrando todos os artesdos para formar uma pagina
na Internet visando a divulgacdo através do endereco eletronico de toda producdo cultural
grapiuna. Além disso, o presidente da AIART, na condi¢do de conselheiro do Conselho
Municipal de Turismo solicitou a possibilidade de viabilizar um outdoor na entrada da cidade
e no eixo llhéus-Itabuna, que possibilitasse a visibilidade do que é produzido pelos artesaos
de Itabuna, buscando, principalmente, preservar, difundir e promover a identidade cultural

itabunense.



Considerac6es Finais

O estudo aqui apresentado, ao trazer a tona a analise do aumento do consumo dos
produtos culturais por turistas/visitantes/publico local a partir do marketing usado pelo
Shopping do Artesanato Grapiuna revela que, pelo tempo de existéncia do SAG, e pelo
namero e formas de estratégias utilizadas para difundir o artesanato e fomentar o turismo
grapilna durante todos esses anos, a divulgacgdo é precéria e carece de um marketing turistico
e cultural bem formulado de maneira sistematica e coordenado pelos membros das empresas
de turismo, privadas ou estaduais envolvendo a sociedade civil e a Prefeitura Municipal a fim
de satisfazer as necessidades dos consumidores, para estimular o consumo devido a visitagdo
turistica.

Os achados deste estudo revelaram que o ramo do artesanato e do folclore, cresce
ainda que vagarosamente em Itabuna porque tem havido apoio a producdo, a fim de garantir a
conservacao, o comércio e a difuséo.

Algumas possibilidades de marketing como: criagdo de site, informatizacéo,
campanhas publicitarias promovidas pelos préprios artesdos e artistas da cidade, capacitacdo
profissional para atender aos turistas e visitantes, promocao de eventos que facam parte do
calendario cultural de Itabuna, publicacdo de revistas ou jornaizinhos do SAG, realizacdo de
cursos para a comunidade; poderiam contribuir para a manutencdo deste patrimoénio cultural
de relevada importancia para cidade de Itabuna-BA, até entdo pouco conhecido pelos

turistas/visitantes, bem como pela comunidade local.
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