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O presante arligo destaca a iImportancia crascente o marketing cultural enguanto astratégia de
comunicacao da iniciativa privada e traz o depoimento de um dos maiores especialistas da area
no pais. Caracteriza-se como uma tentativa de aliar a teoria & experiéncia pratica do markating
aplicado ao setor cultural

Marketing cultural, estratégia de comunicagao @ imagem institucional.

The prasanta article highlights the growing importance of the cultural marketing as a
communication strategy of free entarprise and presents the opinion of one of the most Impantant
specialists in this area in our country. 1tis an attempt 1o ally theory to pratical exparience on
markating applied fo the cultural area.

Cultural marketing, communication strategy and institutional image,



comunicar-se ge manegirg
diterencioda parece ser uma
das salucdes encontradas

Fll:lrﬂ CONCorrer &m um mear-
cado jo resistente & publici-
dode convencional

24

Em tempos de gualidade,
competitividade. globulizagio econdmica
& maior conscientzagio do cidadio con-
sumidor, o imagem pablica das empresas
passou a representar um futor estraté-
gico perante ¢ mercada, tho importante
quanto i qualidade dos produtos efou ser-
vigos oferecidos.

Mos dltimos anos, as empresas 18m
buscado novas formas de obter legitimi-
dade junto i comunidiade
ande atuam e isso se
deve em parte, i percep-
cio da necessidade de dar
énfase a fungio social. Em
face dessa situngiio, co-
municar-s¢ de maneira di-
ferenciada parece ser
wmi das solugdes encon-
rradus para concorrer em
wm mercado jd resisiente
a publicidade convencional, veiculada nos
mive de comunicag o de massa. E_ius-
tamente da necessidade emergente de
nowas Benicas de comunicacho empre-
sarial que surge o inleresse no investi-
mento em cultura por parte da indciativa
privada.

Atualmente, o investimento em
wrcteketing institucional, mads especifica-
mente em marketing culteral, vem fir-
mundo-se como um instrumento de co-
municagio convincente ni husca de uma
imagem favorivel s empresis juntoa
sews diversos pablicos.

Um indicativo dia importincia des-
saestratégia pode ser registrado através
da observacio dos recursos pecuniirioy
que nela vém sendo investidos progres-
sivamente: Nesse sentido, enguanto que
dados de agosto de 1993 estimavam gue
no Brasil eram “investidos cerca de
LSS 1 00 milhdes por ano em prarbering
cultural”,' dados de maic de 1996 apon-
tavam gue somente dez empresas iriam
gaslar jumtas, no corrente ano, mais de

R& 25 milhdes paras “promover sfows,
organizar concertos, publicar livros e pre-
miar aristas, entre gutras atrvidades cul-
twrais™? Tuis dados estatisticos indicam
ainda que o investimento em culiura como
instrumento de smerkering, mesmo nio
trazendo lucros diretos e imediatos, & mé-
dio ¢ longo prazos pode trazer bencficios
significativos aos empreendedores. Po-
demoes afirmar gue no Brasil o markering
cultural, na década de 90, jd faz parte da
comumcagae empresarial dos grandes or-
gamizagies ¢ isso justifica-se pelo retor-
no obtido em termos de melhoris da fixa-
cio da iImagem ou alé mesmo ni promo-
gao dos produtos da empresa,

Autilizacho da cultura comao ins-
rrumento de marketme &, de certa for-
M, wimil maneira de conguistar o consu-
midor por meio da “emocio”. Comaeoh-
serva Dantlo Miranda, o

alegria, o choro, 0 riso, o
agressividade, a admiragdio e a
inguietacio sio experidncios
pessouis que o culture ¢ o arte
podem criar ¢ recriar indefini-
damente. Decorre dai, o fato de
clas s¢ constityinem uwm exce-
lente canal de comunicacio,
porgue renovim @ capacidide
do consumidor em ouvir, ler e
masimilar uma mensagem, por-
que aguels marcy ou empresa
ja presente no guotidiano roti-
meire também esii presenle no
maomento da superagio, di re-
compensa proporcionada pela
atividnde cultoral, '

A observacdo acima &
esclarecedora no sentido de demonstrar
O UANLD 08 CIMPTEsarios, o investir em
determinados produtoes cultures, come-
Fam a se conscientizar do poder simbali-



co do trabalho dos artistas,

Messe guadne, o socidlogo francés
Pierre Bourdieu e o artista plastico ake-
mdo Hans Haacke levam-nos o refletir
sobre as representagoes, fungdes ¢ pos-
siveis utilizagdes da produgio cultural
pelos diversos agentes envolvidos na sua
mercantilizagac. Para Haacke, ox produ-
tos culturais “representam um poder sim-
bilico, um poder que pode ser posto a
servigo do dominacio ou da emancipa-
cio e, neste sentido, um campo ideoldgi-
OO COITL FEPETCUSSOes Importanies na vida
cotidiana™

Servindo-se do reconhecimento
publico dos arisias. as empresos vém len-
tando ransfenr a legiimidade, alcangada
pelos artistas atraviés do poder simbalico
de sua produgie, ao nome da empresa
investidora,

O projetos culturais sdo conside-
rados a melhor forma de imvestimento em
cultura, vistogue gs empresas podem vine
cular seu nome e SUa MArcs & uma ativi-
duade cultural gue terd continuidade ¢, con-
seqlientementie. poderd trazer-lhe maior
retarnn em termos de imagem. BEssed o
caso, por exemplo, da Souza Cruz, A em-
pres: associe a marea de um de seus pro-
duros (o cigarmo Free) o um estilo musi-
cal. financiando o Free tazz Festival,
Promaove, ussim, uma atividade adegua-
di it seu pablico de interesse por inter-
médio de wm projeto gue leva sus marca
14 o nome.

A estratégia parece dar resultadosy
e, hoje, ji € possivel destacar virias ou-
[Fas CMpnesas que se CArACTEriZ2mim como
gramdes investdoras no setor cultural
Podemos citar, entre outros, o8 2rupos
Sharp, Shell, Gerdau. General Morors,
Ipirang, Riocell, Banco Real, Unibanca,
ltwi ¢ Banco do Brasil,

Devido i demanda crescente da ini-
clativa privada em investr em cultura,

comegaram i surgir, desde a dltima deé-
cada, profissionais e empresas
especializadas em marketing cultural,
No entante, parislelo x isso, vem & tona o
problema e a necessidade de uma malor
profissionalizacio para atuar no merca-
do da coltury, tanto por parte dos produ-
tores gquanto dos responsaveis pelos se-
iores de comunicacio ¢ marketing nos
L‘rilFTﬂHHh.

A experiéncia da
articultura

Parn melhor entender-
mas 4 pritica do marketing
cultursl no Brasil, hiseamo-nos
na entrevisia realizada com o
diretor da primeirny agéncin de
markering cultural do pafs, a
Articultura, de Sio Paulo.
Yacoll Sarcovas’ € um dos
minores especialistas da area
¢, a partir de seu depoimento, podemos
ampliar a compreensio das relagies en-
tre o teoria e 4 pritica do marketing cul-
tural. [sso porgue ele trags um panora-
mig da sitwacio do markening cultural no
Brasil, fornece subsidios ¢ dados recen-
tes acerca do investimento em cultura
peli iniciativa privada,
além de destacar a
importdncia da comie-
m'r':.l.;'r'.lrJ JHAF arritn-
des ¢ a necessidade

premenie de
profissionalizigdo na
drea

Segundo
Yacoff Sarcovas, o
aumento dos invest-
myentos na drea cultural. por parie das em-
presas, ocorre em fungdo de dois tipos
de motivagdes, que vém formando mer-
cados distintos no Brasil,

-

ARTICULTURA

Servindo-se do reconheciments
publico dos artistas, as empre-
sas vem tentando transtenr o
legitimidade, alcancado pelos
artistas otrovés do poder sim-
bélico de sua produgdo, o
nome do empresa investidora,



o principal interesse de
comunicacho, hoje, &
tozer com gue defermina-
do marca tenha maoior
valor simbdlico paro o

consumidor.

A primeira motivagao € de natu-
reza estratégica e esti hgada i evolugio
e i diversificacido das ferramentas de co-
municacio utilizadas pelas empresas. O
que no Brasil se chama de markering cul-
tural, integra um “guarda-chuva”™ gue
Sarcovas conceilua e denoming por co-
municagdo por meio de atitudes. As
empresas nio vinham conseguindo, nas
dltimas décadas, agregar valores. atingir
e cnvolver os seus piblicos-glvo com as
ferramentis Convencionais, que sofreram
um enorme desguste pelo excesso de uso
e pela massificacho de apelos. Assim,
comegaram o dar demonstragdes concre-
tas dos valores que pretendiam expres-
sar utravés de suas marcas, colocando-
s prowimas ao que ocorre de fato e en-
volve o cotidiano das pessoas, Esse pro-
cedimento & o gue se denoming de co-
municagdoe por meio de afitudes, que
pode ser feitn por intermédio
da cultury, da ecologia, das
causas sociais e do esporte,

Para Sarkovias.
nc Brasil em particular, hi
wrma segundi motivacio para
o investimento em cultura, de
natureza fiscal, tributiriu.
Existem leis de incentivo i
cultura que dio dedugio parcial de Im-
posto de Benda s empresas gue investi-
rem nessa dred, como forma de estimulo
i vocagdo para fazger comunicacdo por
atireele . EXistem ambém outras leis gue
diie dedugao imtegrul. como a Lei do
Audiovisual; neste caso, as empresas sio
mieras repassidoras de recurso pablico.
Sendo assim, o recurso o é da niciati-
wi privadi, uma vez que as empresas, o
financizrem determinado filme. recebem
do governo para tomar essa alitude: 4
lGgica ndo € de comunicagio, € tributd-
rid, tanto € que os foros de decisio sio
completamente diferentes.

Quem esta fazendo com gue as

empresias invistam realmente em cultura
sio profissionais ligados o marketing. i
relagdes piblicas, & comunicagio social,
i geréncia de produto, ele. 580 eles gue
viEm fazendo com que parte dos recur-
sos da iniciativa privada se desloguem
para o campo cultural, hiaja vista a possi-
bilidade da cultura ser um proficus canal
de comunicacio e atender a algumas de-
mandas concretas que as empresas wm.

De acordo com Sarkovas. nde ig-
Mes pesguisas exates doguanto einves-
timento em culiura tem crescido no Bra-
sil. Ji nos Estados Unidos, onde isso é
aferido, o comunivagio por atitude cres-
ceu 335% nos dltimos | anos, O mer-
cado de patrocinio e todas us formas de
comunicaede por afitide giravam em
tormo de 850 mithdes de ddlares e atingi-
ram 5.4 bilhdes de dolares em 1996, Os
dados de 1997, por sua ves, devem che-
gur a seis hilhdes de ddlares. E uma for-
mil de comunicagio que vem, em mddia,
crescendo 13% a0 ano. enquanio a pu-
blicidade esti crescendo em torno de 7%
Dentre as formas de comuiicagane por
afitiede, QUe Mo SeU Comjunto cTescern
S35%, 0 que muis crescel & O marketing
cultral.

N Brasil, coma ji for aludida, ndio
temos aferigio, mas o mercado cresce a
alhos vistos. basta verificar como aumen-
tu n divelgagao de arles ¢ espeticulos
com apoio da iniciativa privada. Cada ver
mais, destacam-s¢ publicidades mostrun-
do em gue s empresis estoe comuni-
cando ow desenvolvendo determinado

projeto
Comunicacto por meio de
atitudes e beneficios para

as empresas

A cultura & uma fonte inesgotivel




de valor, e agrepar e expressar valor sio
as principais demandas de comunicagio
na atualidade. Isso porgue, num merca-
do competitivo, as empresas pouco @m
a oferecer em termos de vantagens raci-
oty oo see produto e do seu servico em
relagio aos dos concorrentes, Naa hi
Mais COmo CONVEencer o conswmidor so-
mente de forma objetivi,

O processo de decisio de compra
& cuda vez mais subjerivo. Os consumi-
dores compram, principalmente, =m fun-
gio do seu relacionamenio afetivo com
as marcas, Decorre dai que o principal
interesse de comunicagio, hoje. € fazer
com gue determinada marce tenha mai-
or valor simbalico para o consumidor. A
publicidiade vem tentando fazer isso hd
décadas. porém nao tem conseguido, esti
mukto desgastada. Como destaca ainda
Sarkowvas, “ninguém mais acrediti nague-
fas Tamflias felizes gue consamem mar-
garina; de que o cartiio de crédite vai
fazer com que vood sejaum cidadio re-
cebido com sorrisos em qualquer lugar
do planeta, Tanto € que a publicidade foi
tormande-se sindnimo de mentira™.

O que as cmipresas passaram a fa-
zer Toi entar localizar no mundo real aon-
de estiio os valores cultivados para se co-
locar junto a eles. Em vez de fazer um
comercial de jeans tentando criar uma
Megdo sobre transgressio, associada ao
espirito do adolescente, rebelde, etc., a
empresa val buscar ma cultura algo que
pitsse essn ideéia e vad colocar a sua mar-
cauo lado. Assim, espera-se das empre-
sas gue elas tenham atitudes coerentes
oM aguilo que desejam espressar, ji que
o importa o perfil da marca, sempre é
possivel encontrar uma atividade
correlata aos valores que se quer Lrans-
mitir. Logo, a grande vantagem do
marketing cultural & que se encontra na
culiura toda espécic de valor.

Para Sarkovas, sio cinco os cam-

pos especificos de beneficios gue o
marketing cultural pode oferecer as em-
presas, O primeiro € a expo-
sigio qualificada da marca,
Ou seja, usar publicidade,
maly direta ou markesing
direto, uma ferramenta de
comunicusao convencional
gue serve para projetar a
marca, Nessa exposigio, no
entanto, a4 Marca nao vai
eatar sozinhy, vab estar asso-

Em vez de fozer um comer-
cial de jeans tentandeo crior
uma ticcho sobre frans-
gressdo, ossociade go
espirito do adolescente,
rebelde, etc., ¢ empresa vai
buscar na culiura algo que

ciada a umaagio cultural, de  POSse esso idéic e vai colo-
modo a ficar exposta quali- car a sug marca oo lodo.

tivarmente junooa wma fon-
te legitima de valor,

O segundo campo de beneficio éa
ocupagio de espago editorial. A ativida-
de cultural & de interesse pablico, recebe
cobertura da midia e a marca pade ir jun-
ter. Entda, o empresa pode ser citada edi-
torialmente, pode perar oporiunidade
pura promover entrevista com o dirigen-
te . além de rabalhar o posicionamento
estraté gico du marcaem entrevistas co-
letivas com artistas,

O markering de relacionamento &
o erceiro beneficio. Ele possibilita criar
eventos fechados para piblicos
prioritirios, desenvolver atividades de
prestigio, gerar produtos culturais em
sérigs limitadas destinados o diversos
pliblicos de interesse ou, ainda, promo-
ver vineulos ¢ parcerias com: outras em-
presas, veiculos de co-
mumicagdo, politicos.,
automdades, formado-
res de opiniao. intelec-
tuais ¢ wrtistas,

Ch gpuusrto grandc
campo de beneficio é o endomarkering,
No planejamento da agio, podem ser pre-
vistas atividades gue envolvam os funci-
ondrios € os diri gentes do empress ou po-
dem ser criados programas de produtivi-
dade e qualidade relacionados aos temas

A atividode cultural é de interesse
publico, recebe coberturo do
midio e o marca poade ir junto,




que se estd patrocinando, Também ¢ pos-
sivel levantar o aorgulho do funciondrio
por estir vinculado a uma empresa que
patrocing determingdas atividade colioral:
quer dizer. o setor de recursos humanos
pode envolver-se na operagiio ¢ gerar be-
neficio mternd.

O guinto campao € o desdobramen-
to para 0wy de marketing. A atividade
cultural financiada pela organizagio pode
ser oferecida pari que outras ferrumen-
tas domix tirem proveiw, Por exemplo,
i dren de marketing direto pode criar wm

banco de dados sele-
cionado dos especta-

"a figuro do agente cultural, do
animodor cultural, do mediador
cultural ou outro nome que se

dores de uin evento,
seja ele da natureza
gue for. A drea de

gueiro choma-lo, tornou-se uma
exigéncia do piblico e da prépria
dingmico cultural”
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promogice pode apro-
vellar @ gerar trife-
go de piblico. Assim,
se i atividade for um
espeticulo, um show
o um Festival, o8 in-
gressos podem ser vendidos em local de
interesse, como determinada cadeia de
lojas. Isso vai gerar trifeoo de pliblico,
O tema relacionado & atividade pode tam-
bém inspirar cumpanhas de publicidade,
ilustrar o book corporativo da empresa,
e madres do dexign pode crisr-se emba-
lagens alusivis aquela atividide patroci-
nada

O produtor cultural e a
necessidade de
profissionalizacdo

Atualmente, fatores como o
surgimento de um piablico cada ver muis
exigenie e o crescente nimero de artis-
tas que tentam viabilizar sua produgiio,
bem como ¢ mals recents mleresse da
imiciativa privada na arte como negocio,

CALS E HLUAARAS

propicigram aod produtores o agentes
culturais um maior espago de atuwagio.
Segundo destaca Teixeira Coelho, *a fi-
curd do agente cultural, do animador cul-
tural, do mediador cultural ou outro nome
que s queira chamaid-lo. tornou-s¢ uma
exigéncia do piablico ¢ da prapria ding-

mica culiwral ™.

Os produtores culturais t&m, jus-
tamente, & fungio de aluar como inler-
medidrios entre artistas, financiadores e,
conseqiientemente, publico consumidor
de projeros efou atividades culturais, Essa
¢ uma nova profissioe gue vem sendo pro-
eressivamente assimilado e tormando-se
fundamental para o bom funcionamento
do mercado da culturs,

A busca de patrocinio pode ser
complicada quanda o produtor, o respon-
sdvel pela captagio de recursos. nao esti
preparado para o contilo Com umad em-
presa. Porexemplo. um publicitirio ba-
tendo de porta em porta para dizer: -
olhi, ew tenho uma campanha de publici-
dade pronta para o seu produto, que gu
nio conhego direito, vood quer comprar?
E mais ou menos assim, salienta
Sarkovas, gue o produtor cultural € visto
pelo mercado empresarial. urma vez que
o ke rin g cultural, por ser wm campo
de atuacho ainda recente. nao atingiv o
grau de profissionalismo necessana,

Quando o produtor bate b porta da
empresa com uma wdéias a motivagan é
evidentemente cultural, s6 gue para fa-
#er com que agquets ngfio cultwral materi-
alize-se, sdo necessdrios recursos finan-
ceiros. Sem profissionalizagio suficien-
te, o produtor acaba trevestindo o proje-
o cultaral em wma agho de comunica-
¢ao sem prever o retorno possivel para
o4 patrocinadores.

Nesse contexto, de acordo com
Sarkovas. o que de melhor pode espe-
rar-se, como uma espécie de evolugio




desse mercado. & que as empresas des-
cubram a potencialidade do markering
cultural e criem suns diretrizes de atua-
¢io, Entdo, o produter vai alhar para o
mercado empresarial e vai perceber gue
o negdeio da marca ¥ ¢ teatro experi-
mental, da marca y é concerto sinfonico,
dias marca z € projetar novos artistas nas
gries visuars ¢ das marcas o, b e ¢ sio
megas concertos de ek

Ma medida em que as empresas
definam os seus nichos de atuagio no
setor culiural e passemn o ser identificadas
com o= valores inerentes aguelas ativi-
dades. o produtor colmre] vai poder ba-
ter menos em portas erradas. Hoje, mui-
Lo produtones fazem um projeto ¢ bus-
Cam s empresas patrocinadoras guase
que aleatonamente,

Essn gquestao da adequagio ¢ fun-
damental. Ao buscar uma empresa, le-
vande @ ela uma opertunidede de comu-
micigao, o profissaonadl de meckering cul-
tural tem de pensar concomitantement
no darkefing e na cultura, 1510 &, o pro-
jetotem que ter densidade culturad e ser
elicas comao fertamenta de comumicacio.
Mio adianty ser uma mera agio de
markering ou ser exclusivamente culi-
rill & nio ter nenhuma potencialidade de
retorme do anvestimenta, o projero cultu-
ral deve, mecessariamente, abranger o
equilibrio de interesses entre a iniciativa
privada (marketinge) e 05 artistas (setor
cultural } para conseguir arrecadar recur-
LT

O produtor deve enender o scu
produto coma uma ferramenta de comu-
micugiio, perceber as potencialidades, os
valores que agrega. como poade ransmi-
tr e projetar determinada marca ¢ guais
estratégias podem ser adotadas pard 1sso,
E. ai sim. olhar para ¢ mercade e tentar
perceher quits marcas sio mans adegua-
das. Esse € um exercicio que todo

captador de recursos para projetos deve
fazer, MEsmo Com poUcas ¢mpresas 1en-
do uma atuagdo cogrente no campo do
pastrocinie,

A profissionalizacio & fundamen-
tal para o mercado cultural @ para o mer-
cado de comunicagin. A
publicidade, nesse sentido, ja
alingiu uma expressio eco-
nomica no Brasil e estd
profissienalizady, porém, o
campo dia cultura ainca apre-
senta-se incipiente. Por
exemplo. a gestio dos mu-
seus, das companhias de e-
arre, das companhias de din-
g, ete, nie atingiram uté ngora o gray
de profissionalizagio exigide pelo mer-
cado. Excecio, no campo da cultura, sdo
as atividades estritamente artisticas, que
possem experiencias consolidadas. For-
mam-se atores, diretores de cinema, de
teatro, mas ndo se formam administra-
dores de companhias de teatre, produto-
res de cinema ou marketeiros de museu.

A teorio e a pratica do
marketing cultural

C¥ marketing cultural lem-se wor-
mado, progressiva-
CTIE, W fpor-
fante estrald i de
COMUNICACAD Pura
b I:.'I'I'II.‘.II'E!\-H.E- -
dernas. E uma for-
ma de comimicg-
eder por alifude
que vem ganhan-
dor espaco @ trazendo resultados tanto
para o setor cultural quanto para as em-
presas que investem nele para se comu-
nicar com seus piblicos.

O garudo em questdo levi-nos a

WMEARKETING CULTURAL ® ECpUMICALAD PO 4

Formom-se otores, diretores de
cinema, de teatra, maos ndo se
formam administrodores de com-
panhias de teatro, produtores de
cinemo ou maorketeiros de museu

o gestdo dos museus, das
companhias de teotro, das
companhias de danca, ate.
nao ofingirom oté ogora o
grou de profissionalizacdo
exigido pelo mercado
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considerar o markering cultural comao
uma estratégia de comunicagio empre-
sarial diferenciada gue tende a consoli-
dar-se ainda nesta década. E um esfor-
g0 gue representa nio s6 uma agrega-
¢do de novos valores i imagem

faz-se necessdria a constante
reflexdo sobre as
especificidades do setor cultu-
ral, sejo pare diminuir os
abussos, guondo se gtua junto
o iniciativa privada, seja pare
trazer beneficios cos diversos
setores culturais

imstitucional, mas tam-
BéEm um compromisso
social relevante gque
deve iralém da busca
o leero empresarial.
Piara 1554, € pre-
(S LR ] LTTie MAI0T
profissionalizacio da-
queles que atuam na
area. Os responsiveis

pelo marketing cultu-
ral nas empresas precisam ter pleno co-
nhecimente do perfil da empresa em que
atuam e com que nicho do setor cultural
ela se identifica. Também os produtones,
responsavels pelas caplagio de recursos
para a viahilizagio de projetos culturais
di artistas, precisam conhecer o merca-
do e adaptar seus projetos as demandas
das empresas investidorus

Messe sentido, o markenmg cultu-
ral desenvolvide por profissionais da drea
de comunicagio social, marketing e re-
lagoes pablicas. pelaswa formagao, pode
SET O QU Miis s aproxima do recomen-
clinclo, tendo em vista a comanicagde fa
melo de atitudes propostia por Yacoff
Sarcovas.

O marketing cultural & um promis-
sor campo de atuagio para o profissio-
mal de comunicacan. No entanto, faz-se
mecessiria a constunte reflexao sobre as
especificidades do setor cultural, seju
pary diminuir os abusos, guando se afua
jumto & iniciativa privada, seja para tra-
zer beneficios aos diversos selores cul-
turiis, quindo se alis nesse campa,

Além da melhoria da imagem
institucional das empresas junto @ seus

publicos de inferesse, o Invesiimento Sm
marketing cultural, quando desenvolvi-
do adequadamente, pode ser considera-
do um exercicio de cidadania empresart-
al,
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