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Resumo- A nocdo de Marketing Cultural foi conceitualmente esbocada a partir do desejo de devolver a
sociedade uma parcela do que esta lhe proporciona e, ao mesmo tempo, contribuir para suprir caréncias da
comunidade que motivou parte dos primeiros envolvimentos corporativos com o setor cultural. A emocgéo é
experiéncia pessoal que cultura e arte podem criar e recriar indefinidamente, por isso podem se constituir
em um excelente canal de comunicacdo por renovarem a capacidade do consumidor em ouvir, ler e
assimilar uma mensagem. O marketing institucional apenas teve sua amplitude de funcdes e conceitos
concretizada depois de um longo periodo de trocas ideologicas entre organizagbes com e sem fins
lucrativos, além do desenvolvimento tedrico da consciéncia mercadoldgica que era operada pelo marketing
empresarial. Nesse contexto, pretende-se com este estudo demonstrar as vantagens do Marketing Cultural
a organizacdo contemporanea. No entanto, a mudancga deve partir da estrutura organizacional, privilegiando

seus colaboradores, valorizando-os e despertando-os para a nova visdo de mercado.

Palavras-chave: Cultura, Marketing, Responsabilidade Social.

Area do Conhecimento: Ciéncias Sociais Aplicadas

Introducéo

O Estado tem compartilhado, com o que era
considerada responsabilidade exclusiva da
iniciativa privada, por meio de Leis de Incentivo
Fiscais (LIF) em apoio e promoc¢do a cultura.
Atualmente, o Marketing Cultural ganha adeptos
por todo o Brasil. O empresariado ndo vive isolado
de seu meio social, haja vista o mercado o
impulsiona na busca pela imagem de empresa
cidada.

O incentivo de véarias empresas na area
cultural, reflete esta realidade. O consumidor esta
muito mais atento a essa questao. A sociedade ja
esta saturada do marketing tradicional. Nesse
sentido, as empresas que sabem utilizar esse
canal de comunicacdo, destacam-se como um
diferencial no mercado.

O Marketing Cultural é uma ferramenta de
comunicacdo, que por meio da arte eleva a
imagem da empresa diante da sociedade. Uma
alternativa diferenciada de comunicacdo de um
produto, servico ou imagem, um instrumento a
mais que uma empresa pode se utilizar, com a
possibilidade de fixacdo da mensagem pelo
publico-alvo de forma mais eficiente e organica.

As empresas percebem as vantagens do
Marketing Cultural e cada vez mais investem em
cultura. Basta verificar o crescimento do mercado
cultural no Brasil, como a expanséo do Cinema
Nacional nos ultimos dez anos e o préprio Festival
de Teatro do Vale do Paraiba (Festivale), que em
2007 chega a sua 212 edigdo, gracas ao
investimento de capital empresarial.

Os projetos culturais passam a ser
organizados em funcgéo das predile¢des do publico
visado e propdem experiéncias atraentes mesmo
aquele mais habituado a ter o que deseja.

Materiais e Métodos

A pesquisa bibliografica analitica de carater
descritivo realiza uma reflexdo acerca da
Responsabilidade Social das empresas, que no
século XIX era um diferencial competitivo, mas,
atualmente, uma obrigacdo perante a sociedade.

Resultados
O reflexo e a prefiguracdo em cada momento

historico oferecem possibilidades de organizacéo
da vida cotidiana. Devido ao complexo de estética,

X1 Encontro Latino Americano de Iniciacao Cientifica e

VIl Encontro Latino Americano de P6s-Graduacéo — Universidade do Vale do Paraiba


mailto:anacabanas@uol.com.br
mailto:ss@vanguarda.tv
mailto:fabioricci@uol.com.br

sentimentos e costumes, de maneira coletiva, ha
reacdo sobre a vida, objetivamente, determinada
pela economia.

Na Poés-modernidade, a cultura tem sido
caracterizada por Cuche (1999) como um periodo
de transicéo e transformacéo social relacionada ao
fim da sociedade industrial, das promessas, da
ilustracio e da  histéria, conduzindo a
fragmentacdo e reconfiguracdo do poder
resultante na emergéncia de novas identidades
politico-sociais.

Na atual conjuntura, pautada pela auséncia de
referéncias de identidade, estabilidade e
continuidade, em face de uma ameaca de ruptura
e desaparecimento de recursos culturais, reais ou
imaginarios, produz-se um sentimento nostalgico
em relagdo ao passado, abrindo o caminho ao
desenvolvimento de uma industria da nostalgia em
gque o passado é resgatado e idealizado.

Para Lopes (1995), o mercado, que cria
atracdo de consumo, modela o individuo moderno,
segundo os padrdes estabelecidos: experiéncias
culturais mantidas projetam um  espacgo
interclassista e intercultural, surgindo o conceito
temporal de geragdo; estilos das geragdes
(linguagens); conflitos de geracbes (ruptura da
ordem). Contudo, ndo os transformam em projetos
histéricos. Tais conflitos acentuam a tendéncia de
desenvolvimento do mercado de bens culturais,
gue se adapta a mudanca de geragoes.

Corroborando com, Francastel (1987) revela
que ha uma necessidade de se considerar as
diferentes manifestacbes de uma cultura, sejam
elas estéticas, matematicas, técnicas, econémicas,
politicas ou outras, como fornecedoras das
imagens equivalentes e superponiveis de certo
modo dos saberes e dos valores.

O desenvolvimento da humanidade esta
marcado por contatos e conflitos entre modos
diferentes de organizar a vida social, “de se
apropriar dos recursos naturais e transforma-los,
de conceber a realidade e expressa-la” (SANTOS,
2005, p. 7). Por isso, ao se estudar uma sociedade
especifica ndo faria sentido considerar de maneira
isolada cada uma das formas culturais diversas
nela existentes.

As culturas atendem aos problemas da vida do
individuo ou do grupo, e as sociedades
necessitam da cultura para sobreviverem. Ambas
estdo interelacionadas. Como expressado por
lakatos e Marconi (1990), ndo ha sociedade sem
cultura assim como néo hé cultura sem sociedade.

Cultura é sindnimo de transmissora de idéias e
valores por meio de expressfes artisticas.
Apresenta sua relacdo com o marketing, que se
apropria destes valores para agrega-los a um
determinado servico ou produto.

O marketing processa-se por meio das
atividades sistematicas de uma organizacao
humana voltadas a busca e as realizacdes de

trocas para com 0 seu meio ambiente, visando
objetivos especificos. Essa troca deve ser
sisteméatica e intencional voltada para uma
expectativa de resultados previsiveis e
qualificaveis ou nao.

Rebuscando a esséncia de marketing,
disseminada por Kotler (1998), a organizacéo
deve determinar necessidades, desejos e
interesses futuros do publico-alvo para lhe
proporcionar um valor superior a lhe oferecer bem-
estar, como mostra a Figura 1.
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Figura 1 Conceitos centrais de marketing

Essa evolucdo do pensamento mercadolégico
nas empresas com e sem fins lucrativos gerou a
interacdo de técnicas e objetivos de marketing nas
suas acdes especificas, 0 que resultou na
utilizac@o do marketing institucional.

Trata-se € uma modalidade que engloba o
Marketing Cultural, o esportivo, 0 comunitario, o
ecoldgico, uma vez que seu escopo € a criagdo de
atitudes favorecendo diversos segmentos do
publico em relacdo a empresa e a fixacdo da
marca e da imagem corporativa. Alguns mercados
como o da cultura é area comum aos interesses
institucionais.

Discusséo

O Marketing Cultural € uma ferramenta de
comunicacdo, muito atil para agregar valor a
imagem das empresas que proporcionam o0s
recursos — monetarios, intelectuais e até mesmo
morais — para a execucdo de projetos pertinentes
a sociedade.

Conforme Costa (2004), o Marketing Cultural
pode ser realizado por meio de patrocinio apoiado
pelas LIF, que ja se consolidaram como eficientes
praticas de gestdo e comunicacdo. Uma estratégia
utilizada pelas empresas, que ao patrocinarem
projetos ou eventos culturais, agregam valor ao
nome da empresa. O que era filantropia individual
passou ao campo empresarial e assumiu carater
de Responsabilidade Social.

Os Governos Federal e Estadual, além de
muitos municipios brasileiros tém editado leis com
0 proposito de estimular a participacdo de
empresas na producdo e difusdo da cultura
brasileira, como as leis federais Rouanet e
Audivisual, e Estadual de Sao Paulo — Mendonca.
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A Lei Rouanet n° 8.313/91 permite por
intermédio do Mecenato, o investimento em
projetos culturais, mediante doacgdo ou patrocinio.
Tal investimento possibilita o abatimento no
imposto de renda devido do contribuinte investidor.
A pessoa fisica pode investir até 6% do Imposto
de Renda (IR) devido e a pessoa juridica até 4%.
No caso, especificamente da empresa, pode
contribuir por duas formas: doacdo que néo
permite publicidade ao investidor e patrocinio que
possibilita o retorno do investidor em publicidade e
divulgagéo.

O patrocinador pode investir recursos em favor
de projetos culturais de terceiros, em dinheiro,
bens ou servicos. Em termos de investimento, ou
seja, patrocinio, a pessoa juridica pode deduzir até
40% do valor da doacdo. A empresa que investir
em projetos culturais pode lancar o valor total do
investimento como despesa operacional em sua
Contabilidade.

De acordo com pesquisa realizada pela
Fundacdo Jodo Pinheiro (apud DELGADO, 2003)
com 123 empresas investidoras em marketing
cultural, o custo-beneficio para o investimento em
marketing cultural é o fator motivacional, como se
pode observar na Tabela 1.

CUSTO-BENEFICIO RETORNO

(%)
Ganho de imagem institucional 65,4
Elevacao do valor a marca da empresa 27,6
Reforgo do papel social da empresa 23,5
Geracéo de beneficios fiscais 21,1
Retorno de midia 6,5
Aproximacéo do publico-alvo 3,2

Tabela 1 Custo-beneficio ao investidor em
Marketing Cultural

Ao fazer investimento sob a forma de
patrocinio a projetos culturais, em consonancia
com o Ministério da Cultura (MINC, 2006), a
organizagdo conta trés principais vantagens:
deducdo do imposto de renda devido, em que
se lanca o0 investimento como despesa
operacional; divulgacdo da sua marca, em todo
material publicitario e eventos que se relacionem
ao projeto cultural. Por outro lado, a Medida
Proviséria (MP) n°® 1.139/98 concede o direito da
empresa incentivadora de projetos culturais ter o
retorno de 100% do valor patrocinado por meio do
abatimento do IR, segundo Cultura Invest (1998).

A Lei do Audivisual n® 8.685/93, que promove
a producéo de filmes em curta e longa metragem,
€ a principal LIF do Brasil que autoriza as pessoas
fisicas e juridicas destinarem até 3% do IR devido
para investimentos em projetos audiovisuais. Ao
investir, a pessoa ou a empresa tem direitos a uma
parcela da renda do filme em cinema, video e
televisdo, colocando como despesa operacional o

valor do patrocinio e vinculando a marca da
empresa ao projeto.

A Lei Mendonga n° 10.923/90 prevé a
associacdo de recursos privados com os do
Municipio de Sao Paulo, por meio de incentivos
fiscais, com a finalidade de patrocinar iniciativas
culturais de todos os géneros. Para se valer dos
beneficios fiscais, os projetos devem ser
encaminhados para aprovacdo de uma comissao,
formada por membros indicados pela Secretaria
Municipal da Cultura e por Entidades Culturais, a

qual também é responsavel pelo
acompanhamento do desenvolvimento desses
projetos.

Esta LIF Estadual oferece como beneficio
fiscal a pessoa fisica ou juridica a deducédo de
70% do valor investido no projeto, até o limite de
20% do total devido de Imposto Sobre Servigco
(ISS) e Imposto Predial e Territorial Urbano
(IPTU). O contribuinte pode lancar a diferenca
entre o investimento e o desconto do imposto, a
seu favor, em outros pagamentos de impostos,
num prazo de 24 meses, podendo nesse periodo
resgatar o total de descontos a quem tem direito.

O processo de selecdo de projetos culturais
assemelha-se ao fluxo seguido pelas outras
ferramentas de comunicacdo, como: propaganda,
marketing direto, promocdes ou relagdes publicas
(REIS, 2003). Este processo deriva da estratégia
de marketing da empresa, que € tracada
considerando-se seu posicionamento atual e o que
seria desejado no futuro, analisando o que deve
ser feito para gerenciar essa transicao.

Para se contemplar os fatores endégenos —
possibilidade de encontrar novas formas de
distribuicdo, desenvolvimento de novos produtos
inovadores a custos compensadores,
posicionamento de preco, entre outros — e 0s
fatores exdgenos — como as atividades da
concorréncia, a situacdo econdmica do pais, 0
grau de amadurecimento do mercado, a existéncia
ou ndo de barreiras legais, a probabilidade de
instituicdo de novos tributos, detectando as
oportunidades e ameacas oferecidas a marca.

Nesse cenario, surge a cultura como uma
maneira  bastante eficaz de estabelecer
comunicacdo direta com os mais diversos
publicos, ao romper as resisténcias levantadas as
formas tradicionais de comunicacéo, promovendo
empatia entre empresa e sociedade. A cultura
passa a ser um veiculo neutro para a transmissao
da mensagem da empresa. Mais abertos aos
projetos culturais, esse mesmo publico passa a ser
cumplice e participante das atividades culturais.

Dirigido a publicos especificos, o Marketing
Cultural é reforcado pelo fato das empresas terem
gque se mostrar transparentes a segmentacao
psicografica de seus consumidores e usuarios.
Empenhando esfor¢os na compreensdo de seu
estilo de vida, personalidade, valores, atitudes e
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comportamento.

De acordo com Reiss (1975), a busca de
relagbes duradouras com a comunidade se origina
e se justifica a justa escalada da responsabilidade
social em valores e prioridades empresariais. A
organizacdo pode ser motivada por objetivos
complementares de marketing, no sentido de
aprimorar a qualidade de vida da sociedade em
gue se insere.

Uma das formas mais enriquecedoras de se
potencializar ou se consolidar relagbes com a
comunidade é garantindo que o projeto ultrapasse
os limites culturais e resulte, também, em
beneficio social. A realizagdo de projetos sécio-
culturais enriguece a base da comunidade,
trazendo uma contribuicdo plena e integrada ao
seu dia-a-dia.

Os empresarios valorizam a arte, mas néao
sabem como e por que investir nela. Conforme
Fischer (2002), s6 existe um caminho: é preciso
provar qual a contribuicdo para a imagem
organizacional que une sua marca aos projetos
culturais.

Conclusao

Ao promover um Marketing Cultural a empresa
oferecera novas propostas de projetos culturais a
comunidade local e regional, além de elevar sua
imagem perante a sociedade.

Ao patrocinar um projeto cultural a
organizagdo se diferencia das demais a partir do
momento em que toma para si determinados
valores relativos aquele projeto, por exemplo,
tradicdo, modernidade, competéncia, criatividade,
popularidade, dentre outros. E,
consequentemente, acaba ampliando a forma
como se comunica com seu publico-alvo ao
mostrar para a sociedade que ndo esta
encastelada em torno da sua lucratividade e de
seus negocios.

Ao empregar o Marketing Cultural, a
organizagdo terd a marca de sua empresa
associada a acdo cultural, bem como seus
servicos, diferenciando-se da concorréncia. Em
contrapartida, agregara valores positivos a sua
marca, melhorando o relacionamento entre o0s
publicos envolvidos, conquistando a simpatia da
comunidade, gerando mudanca de atitude,
contribuindo para elevar o nivel cultural da
sociedade e demonstrando compromisso e
responsabilidade social. Em termos financeiros, a
grande vantagem € que nao precisa utilizar verba
de comunicacdo, uma vez dque existem o0s
beneficios fiscais.

Todavia, entende-se que ndo existe empresa
socialmente responsavel sem que seus lideres o
sejam. A responsabilidade organizacional deve ser
intrinseca, no sentido de gerar valores em trés
dimensdes: econbmico, social e ambiental. Para

isso, precisa ter consciéncia omnilateral, sabendo
que faz parte de multiplos processos interligados,
complexos e multicausais.
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