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Marketing Cultural como
Politica de Comunicacao Institucional

O homem ndo vive apenas
em fun¢do do PNB.!

SAMUELSON, Paul

O Cleveland Museum tornou-se um dos
maiores museus do mundo ndo apenas
porque tinha um diretor que era notavel
para descobrir grandes objetos de arte;
ele também era competente para transfor-
mar em patronos as pessoas que entravam
simplesmente para fugir da chuva e ficar
uma hora.’

DRUCKER, Peter

o ambiente empresarial brasileiro

ha, em diferentes niveis de sofisti-

cacdo, difundida utilizag@o de fi-
losofias e de praticas de marketing que
atingem o publico em geral. Dentre essas
préaticas encontra-se o marketing cultural. Tal
expressao carece ainda de fundamentagao
teorica. Buscar esta fundamentagdo é um dos
objetivos da pesquisa ora em andamento na
pos-graduagdo em Ciéncias da Comunicagio
da ECA/USP.

O trabalho visa comprovar a tese de que
o marketing cultural pode contribuir, no
contexto da comunicagio institucional, para
a conquista e a manutengdo de uma boa ima-
gem corporativa diante de publicos internos
€ externos.

Duas areas académicas possuem am-
biente fértil para o aprofundamento das
questdes que envolvem tanto o marketing
quanto os fendmenos da indudstria cultural:
a Administracdo ¢ a Comunicagdo Social,
sendo que nesta ltima, as Relagdes Publicas
se atém especificamente aos problemas de
imagem e comunica¢ao institucional.

Em Relagdes Publicas, a abordagem
mais tradicional (Canfield e Bernays) aponta
para o intento da obten¢do da boa vontade
(goodwill) da opinido publica para com a
organizagdo. Novas teorias, (Grunig e Porto

Simoes), reforcam o aspecto do relaciona-
mento, da troca efetiva entre institui¢des e
sociedade, de compromisso social da ins-
tituicdo, ¢ da redugdo da distancia entre o
discurso e a agdo nas organizagdes.

Em Administragdo, uma extensa relagdo
de titulos publicados no Brasil oferece variadas
solugdes para os problemas de colocagdo de
produtos e servicos da maneira mais politica
e comercialmente correta possivel frente ao
cliente/usuario/consumidor.

Pela revisdo da literatura de marketing
e dos poucos titulos disponiveis que tratam
especificamente do marketing cultural, pre-
tende-se identificar conceitos comuns entre
essas areas ¢ a literatura de Comunicagao,
caracterizando a pertinéncia e a eficacia
desse tipo de atividade como politica de
comunicag¢do institucional.

A validacdo de tal premissa serd buscada
através de estudo de caso.

A opg¢do por esta metodologia visa a
comprovacdo da tese de que o mecenato
as artes contribui para a formagdo ¢ a ma-
nutencdo de imagem institucional positiva
da organizacdo para com suas comunida-
des interna e externa, em situacdo real de
mercado e em corporagdes cuja filosofia de
marketing aliada as praticas de marketing
cultural tenham produzido, de fato, os efei-
tos benéficos de uma politica institucional
de apoio a arte e a cultura. E isto, sobre os
seus mais diversos publicos: publico inter-
no (acionistas e empregados), publicos de
interesse estratégico (no poder publico e na
comunidade circunvizinha), formadores de
opinido e meios de comunicacdo locais.

Por outro lado, note-se, o patrocinio
as artes por parte das empresas, concorre,
efetivamente, para a viabilizacdo de mani-
festagdes culturais (que de outra forma nao
sairiam do papel), permitindo acesso a bens
e servigos que, incentivados pelo Estado
— via renuncia fiscal — complementam a sua
propria politica cultural.

Antecedentes no Brasil

Nos tltimos trinta anos, a literatura sobre
o0s conceitos e praticas da Administragdo e do
marketing, majoritariamente norte-ameri-
cana (na qual se destacam Peter Drucker,

Jerome McCarthy, Philip Kotler e Theodore
Levitt), foi avidamente traduzida e adapta-
da, produzindo toda uma série de manuais
que se espalhou pelas empresas privadas
¢ estatais, chegando, finalmente, ao meio
académico.

O interesse pelo conjunto de técnicas e
saberes oriundos, basicamente, de homens de
negdcios bem-sucedidos, diretores e gerentes
de vendas notaveis, além de consultores em-
presariais independentes, se deu através de
cursos de especializagdo na area de Adminis-
tracdo de Empresas ministrados na Fundagio
Getulio Vargas, que se tornou, inicialmente,
o locus académico de exceléncia nessa area
de conhecimento. Ha que citar-se também,
atualizando, o COPPEAD/UFRJ.

Vale lembrar, ainda, que a vasta produ-
¢do editorial em marketing continua girando
em torno do registro de casos de sucesso
empresarial.

Atualmente, comega a surgir, entre aque-
les que se dedicam a pesquisa e a pratica
da Comunicagdo no ambito da sociedade
pos-industrial, um forte interesse em com-
preender o marketing como um meio de
relacionamento interinstitucional e entre
instituigdes e seus publicos-alvo, no dmbito
do que se convencionou chamar de merca-
do, num sentido mais amplo (McKenna).

Marketing como relacionamento

Como forma de relacionamento, o ma-
rketing e suas praticas (principalmente no
que toca ao comportamento de consumo)
passam a ser objeto das ciéncias humanas e
sociais, ¢ em especial da Comunicag@o. Essa
abordagem constitui o ambiente central do
presente trabalho.

A Comunicago, como um campo acadé-
mico eminentemente interdisciplinar ¢ como
area de praticas sociais, privilegia o estudo da
informacao, da persuasdo, do divertissement e
da educacao (Berlo).

As Relagdes Publicas, por sua vez, tém
seu principal foco justamente naquele relacio-
namento interinstitucional e das institui¢des
com seus publicos, sejam eles internos ou
externos.

O Brasil, até hd pouco tempo, antes da
queda das aliquotas de importagao (a partir de
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1990), ndo constituia um ambiente propicio
ao desenvolvimento das praticas genuinas
de marketing, posto que um alto grau de
interferéncia do Estado na economia sem-
pre descaracteriza praticas essencialmente
relacionadas a satisfagdo das necessidades
especificas de segmentos de consumo ¢ a
livre concorréncia dirigida para a conquista
da lideranga daqueles segmentos e obtengao
de lucro.

Protecionismo, cartéis e monopolios
reduziram a pujanca das praticas legitimas de
marketing, que, no presente momento, face a
queda de antigas barreiras alfandegarias e ta-
rifarias, comegam a mostrar-se por inteiro no
Brasil. Bastaria, para essa constatagdo, lem-
brar que uma legislacdo digna de sociedade
desenvolvida no que diz respeito a protecio
dos direitos do consumidor (que nada mais
¢, alias, que uma manifestagdo da cidadania),
surgiu entre nds apenas em 1990.

E, finalmente, de forma ilustrativa, ndo
se atribuiu o resultado das primeiras elei-
¢des diretas para presidente desde 1960, a
marketing ?

Um novo mecenato

O plano cruzado (governo Sarney, 1985-
1990) demonstrou a fragilidade da nossa
base industrial, embora decantada a época
como a oitava economia do ocidente.
Quando mais pessoas, fisicas e juridicas,
puderam mais consumir (em fungdo de uma
relacdo mais favoravel entre remuneragdes
e pregos), houve desabastecimento em
praticamente todos os setores: da industria
automobilistica aos supermercados; da
industria eletro-eletronica ao programa do
alcool combustivel.

E acrescente-se que o plano econdmico
posto em cena em 1994 - o plano real - vem
trazendo, com pequenas alteragdes, as mes-
mas conseqiiéncias anteriores. O desabasteci-
mento de entdo s6 ndo se repete em fungao
da abertura (ainda maior) aos produtos
estrangeiros e as sufocantes taxas de juros
impostas pela politica econdmica, o que, de
modo geral, inibe o consumo.

O mesmo governo Sarney, que convo-
cava “fiscais” e que promoveu a “caga ao
boi gordo”, implementou, especificamente
para o segmento composto por artistas e
produtores culturais, a lei n® 7.505/86 de
incentivo fiscal. Tal instrumento legal, em
que o Estado concedia uma rentincia fiscal
importante, permitiu a empresas publicas e
privadas (através das modalidades de apoio
como doagdo, patrocinio ou investimento a

iniciativas culturais - com abatimento direto
do imposto de renda devido de 100, 80 ¢ 50
por cento da quantia empregada, respectiva-
mente), apoiarem um ciclo aureo de mece-
nato no Brasil: a era da lei Sarney.

Nunca antes no Brasil tantas empresas
(e muitas delas estreantes nos media),
ofereceram apoio a tantas manifestagdes
artistico-culturais.

O governo Collor, que se seguiu, aboliu
todos os subsidios e incentivos fiscais; criou
um instrumento semelhante (ndo sem antes
estabelecer um verdadeiro estado de coma
em toda a esfera cultural, extinguindo 6rgaos
como FUNARTE, EMBRAFILME, IPHAN),
o qual recebeu a alcunha de seu secretario da
Cultura - a lei Rouanet. Muitas criticas foram
(e continuam sendo) feitas a essa lei, relativas,
principalmente, a sua excessiva burocracia, o
que minimizou significativamente a atua¢ao das
empresas em patrocinio cultural.

Leis estaduais e municipais seguiram-se,
no mesmo espirito de rentincia fiscal.

Ha que se ressaltar que muitas empre-
sas apoiavam e continuam apoiando mani-
festacOes artistico-culturais, desde a realizagdo
de espetaculos a manutengdo de espagos, inde-
pendente de incentivos fiscais. Projetos como
0 Aquarius, por exemplo, de O Globo e Sul
América Seguros datam da década de 70.

A atual legislagdo federal de incentivo a
cultura veio a ser aperfeicoada somente em
1995, no atual governo de Fernando Henrique
Cardoso, tendo a frente da Pasta da Cultura o
ministro Francisco Weffort. Esta regulamen-
tacdo admitiu a figura do agente cultural,
perfil fundamental na producéo cultural, até
entdo ndo reconhecido, ndo profissionaliza-
do e as vezes até mal afamado como mero
intermediario a cata de comissdes. Alias, o
amadorismo ainda muito presente na area foi
circunstancia determinante e co-responsavel
pela imagem “mambembe” (com excecgdes)
das produgdes artisticas brasileiras: das fes-
tas folcloricas ao cinema, do teatro amador
a opera. As excegoes, superproducdes prin-
cipalmente, sdo, em sua maior parte, ligadas
a televisdo e aos grandes nomes do que a
critica batiza “teatrdo”, sem falar na indas-
tria fonografica, a qual soube capitalizar, nos
ultimos trinta anos, movimentos como a bos-
sa nova, a tropicalia, a jovem guarda, o rock
nacional, a lambada, o reggae, o sertanejo,
o olodum/world music, o rap e, atualmente,
a onda do funk ¢ do pagode tupiniquins. O
Brasil talvez seja caso unico no mundo em
que a produgdo e a difusdo musical local
suplantam a produgao estrangeira.

B RELATO DE PESQUISA

Marketing Cultural ?

O termo, bastante difundido no senso
comum, carece de conceituagdo, mas parece
adequar-se a uma gama definida de usos,
conforme a pesquisa ird demonstrar.

E justamente a analise do que ocorreu
a partir das leis de incentivo fiscal com a
produgdo cultural brasileira que configura a
presente tese de doutoramento; levantando
evidéncias que confirmem a validade e a
pertinéncia da atuacdo das organizagdes
como mecenas nas mais diversas areas da
manifestagdo artistico-cultural no Brasil,
complementando a politica de Estado no
setor e capitalizando, com tais iniciativas,
a boa vontade de governos e da sociedade,
ou ainda, meramente de segmentos bastante
especificos de publicos de interesse, a exem-
plo do que correntemente se da nos paises
desenvolvidos.

Objetivos da pesquisa

- caracterizar o marketing cultural como
politica de promogdo das organizagdes;

- destacar a adequag@o das agdes de me-
cenato cultural das organizagdes como
estratégia de comunicagdo institucional;

- identificar o marketing cultural exercido
pelas organizagdes, via leis de incentivo,
como um instrumento complementar de
politica de Estado para a cultura.

Marketing da cultura
na cultura do marketing

Na historia das manifestagdes artisticas e
culturais do Brasil contemporaneo, o perio-
do compreendido entre 1986 ¢ 1989 marcou
o auge do apoio institucional a cultura via lei
Sarney, de incentivos fiscais.

Algumas publicac¢des surgiram entdo,
obtendo repercussio justamente pelo mo-
mento oportuno que se configurava.

A literatura emergente nao apresentou,
contudo, aprofundamento das reais circuns-
tancias e meios pelos quais se explicaria o
interesse (ou desinteresse) das organizagdes
brasileiras em fazer marketing cultural.
Tampouco aprofundavam quanto ao como
fazer da area.

Tais trabalhos tiveram origem, assim
como a bibliografia de marketing, na experi-
éncia acumulada por agentes que, de diversas
formas, atuaram na area da produgao cultural
na ultima década, quer fosse produzindo
propriamente, quer fosse ministrando in-
meros cursos de marketing cultural, surgidos
da necessidade de difusao e entendimento da
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legislagdo de incentivos fiscais. Sao relatos
de experiéncias e check lists. Podemos citar
Muylaert, Kaplan e Candido Mendes.

Falta ainda ao meio académico a explora-
¢do do tema, multidisciplinar por exceléncia,
uma vez que combina areas tdo diferentes
como produgdo cultural, administragdo, ma-
rketing, politicas cultural, tributaria e traba-
lhista, finangas, artes, promogao, publicidade
e relagdes publicas. Praticamente intocado no
meio académico, o tema ¢é a razdo de ser da
presente pesquisa, no ambito especifico da
linha de pesquisa Comunicagao Institucional:
Politicas e Processos, do Departamento de
Relagdes Publicas, Propaganda e Turismo da
Escola de Comunicacdes e Artes da Universi-
dade de Sao Paulo, sob a orientagdo da Profa.
Dra. Margarida M. K. Kunsch.

Delimitacio do objeto de estudo

O presente trabalho visa analisar as rela-
¢Oes desenvolvidas entre organizagdes patroci-
nadoras e a produg@o artistico-cultural no Brasil
ao longo da ultima década, quando a atividade
alcangou relevancia, suscitando a reflexdo ¢ a
necessidade de aprofundamento tedrico.

Além disso, pretende o estudo oferecer um
viés critico de como se produziu esse relaciona-
mento de mecenato entre empresa e artista/pro-
dutor cultural e Estado, aplicando os achados
da pesquisa aos conceitos ¢ ao planejamento da
comunicagao institucional.

Para que se possa aquilatar resultados do
uso da promogdo institucional via marketing
cultural optou-se pela realizagdo de estudo de
caso como forma de inser¢do no campo em-
pirico capaz de espelhar uma realidade social
e cultural que concretamente situe o objeto
tedrico-pratico da tese.

Hipoteses

A Comunicagdo Social, como area de co-
nhecimento, ¢ um campo de teorias ¢ praticas,
onde se realizam o marketing social (Kotler) e
o marketing cultural.

A atividade de marketing cultural, como
componente do marketing mix, constitui ins-
trumento privilegiado para a comunicagdo e a
promogao institucionais.

O Estado se vale do marketing cultural
—implementado pelas organizagdes via incen-
tivos fiscais — para complementar sua politica
de difusdo cultural.

Resultado esperado

A literatura basica em Comunicagdo
Social, privilegiando os fundamentos cienti-
ficos da comunicagdo, enseja ndo so o ferra-

mental necessario ao aprofundamento do que
seja o fendmeno comunicacional no seio das
organizagdes e da sociedade, como também
ampara o estudo e a compreensao da indistria
cultural e suas manifestagdes. A literatura de
marketing, ampara a extensdo dos conceitos
da area a atividade especifica de marketing
cultural.

Paralelamente, o estudo de caso trara os
elementos adicionais da praxis indispensaveis
para a comprovagao das hipoteses motivado-
ras da pesquisa.

Para uma conclusiao

O que se busca ¢ a consagragao cientifica
do que seja o marketing cultural, o porqué de
sua adogdo pelas institui¢des publicas e pri-
vadas e o estudo do impacto dessa atividade
sobre 0s agentes que a compdem.

Tal aprofundamento, com as caracteris-
ticas de pesquisa cientifica, s6 pode ocorrer,
de modo consistente e com fidedignidade, no
meio académico; e a presente tese € justamen-
te um esforgo nesse sentido.

Com as conclusdes que advirdo deste e de
futuros trabalhos espera-se um mais abalizado
mapeamento da atividade de marketing cultu-
ral em nosso pais.

A partir desta compreensdo augura-se
mais efetiva participagdo de pessoas fisicas e
juridicas na produgdo cultural brasileira, bem
como se quer contribuir para a formagao de
perfis profissionais especializados no trato das
questdes de cultura e mercado.

Manoel Marcondes Machado Neto

*  Bacharel em Comunicagdo Social - IPCS/
UERJ; mestre em Comunicagdo - ECO/
UFRJ; doutorando em Ciéncias da Comu-
nicagdo - ECA/USP. Ex-professor da ECO/
UFRJ. Professor assistente da FCS/UERJ
e coordenador do curso Marketing Cultural
- Teoria & Pratica do CEPUERJ °.

Notas

1. KOTLER, P. Op cit. 1988. p. 286.

2. DRUCKER, P. Op. cit. 1990. p. 79.

3.Em mar¢o de 1994, o Conselho Depar-
tamental da FCS/UERJ aprovou a cria¢do
do curso de extensdo universitaria Marketing
Cultural Teoria & Pratica (60 h/aula). Até
a presente data, duas turmas o concluiram.
Com base na expressiva demanda de forma-
¢do especializada, o Departamento de RP da
FCS/UERJ iniciou estudos e encaminhara,
em 1997, a criagdo de um curso de pos-gra-
duagao lato sensu (360 h/aula) em Marketing
Cultural.
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