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A cultura do
marketing

Até quem sabe a voz do dono / gostava do dono da voz

O dono prensa a voz / a voz resulta um prato

que gira para todos nds / Deus deu ao dono os dentes
Deus deu ao dono as nozes / as vozes Deus so deu seu do
O que é bom para o dono / ¢ bom para a voz?

“A Voz do Dono e 0 Dono da Voz", Chico Buarque
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ESTE ARTIGO TEM como objetivo analisar a
cultura na sociedade contemporanea face a
sua crescente mercantilizagdo e, conseqtien-
temente, face ao uso de estratégias de ma-
rketing no campo artistico e cultural. Isso
tendo como foco central de andlise as novas
relagdes que se estabelecem entre os diver-
sos atores sociais envolvidos na producao,
viabilizagao, divulgacdo e consumo de bens
e produtos culturais: artistas, patrocinado-
res, agentes, midia e publico.

Partimos do pressuposto de que a
associacdo entre marketing e cultura, con-
seqiiéncia da sua crescente mercantilizagao,
pode trazer beneficios a todos os atores
sociais do mercado da cultura. A rejeigao
a essa associacdo, por parte de alguns ar-
tistas, advém do desconhecimento da pos-
sibilidade de utilizacdo ou adequacgao das
estratégias de marketing em favor da pro-
dugao cultural, sem que isso acarrete a con-
sequiente degeneragdo da mesma no que se
refere a sua funcao critica. Trata-se de uma
tentativa de correlacionar a teoria e a préati-
ca da cultura na sociedade contemporanea.

Nesse sentido, as diferencas entre a
teoria e a pratica aparecem ja num primeiro
momento, quando da opgao pela terminolo-
gia a ser utilizada para denominar os atores
sociais do mercado da cultura. Por exem-
plo, a maioria dos tedricos estudados se re-
fere aos artistas como produtores culturais;
no entanto, no mercado, essa expressao &,
muitas vezes, utilizada para identificar o
que neste texto chamaremos de agentes cul-
turais.

Assim, para nos referirmos aos artistas
optamos por utilizar também a expressao
produtores culturais. Os agentes culturais
sdo igualmente identificados como interme-
didrios da cultura, quer dizer, mar-chands,
produtores executivos, relacdes publicas,
dentre outros. Os patrocinadores sdo aque-
les que investem/financiam o mercado da
cultura, os empresarios, a iniciativa priva-
da. A expressdo midia abarca os jornalistas
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e criticos especializados no campo cultural.
Por fim, a termo publico é utilizado no seu
sentido geral ou, por vezes, substituido pela
expressao consumidores.

O mercado de todas as culturas

Para Pierre Bourdieu, o sistema de
producao e circulacdo de bens simbdlicos
ou, segundo nosso interesse, de bens e pro-
dutos culturais, define-se como sistema de
relagdes objetivas entre diferentes instan-
cias, de acordo com suas fun¢des na divisao
do trabalho de produgdo, de reproducao
e de difusdo de bens simbdlicos. Assim, o
campo de producdo deriva sua estrutura
especifica de uma oposicdo entre duas con-
cepgoes:

“... de um lado, o campo da produ-
¢ao erudita enquanto sistema que
produz bens culturais [...] destinados
(a0 menos a curto prazo) a um publi-
co de produtores de bens culturais
[...] e, de outro, o campo da industria
cultural especificamente organizado
com vistas a produgdo de bens cultu-
rais destinados a ndo-produtores de
bens culturais (o grande publico) [...].
Ao contrédrio do sistema da industria
cultural que obedece a lei da concor-
réncia para a conquista do maior mer-
cado possivel, o campo da producao
erudita [...] obedece a lei fundamental
da concorréncia pelo reconhecimento
propriamente cultural concedido pelo
grupo de pares que sdo, a0 mesmo
tempo, clientes privilegiados e concor-
rentes.” (Bourdieu 1991: 105)

Na realidade, a oposigdo entre cultura
erudita e cultura de massa, apesar de sem-
pre vigente, ndo reflete mais, na totalidade,
o atual estado da cultura. Isto porque uma
das conseqiiéncias de sua crescente mercan-
tilizagdo é, justamente, a hibridizacdo entre
as mesmas, incluindo também a chamada
cultura popular.

Constituiu-se, enfim, um complexo e
diversificado mercado da cultura, bem des-
crito por Bourdieu quando trata das condi-
¢Oes da producdo literéria:

“Os manuscritos que um editor re-
cebe constituem o produto de uma
espécie de pré-selecdo operada pelos
proprios autores em funcao da repre-
sentacdo que possuem do editor, da
tendéncia literaria que ele representa
[...]. Ademais, o destino desses ma-
nuscritos também é afetado por uma
série de determinagdes (por exemplo,
interessante mas pouco comercial ou
pouco comercial mas interessante) que
resultam quase que mecanicamente
da relacao entre a posigdo do autor no
campo de producdo (autor jovem des-
conhecido, autor consagrado, escritor
da editora, etc.) e a posigdo do editor
no sistema de producdo e circulagao
(editor comercial, consagrado ou de
vanguarda). E quase sempre trazem
a marca do intermediario pelo qual
chegaram as maos do editor (diretor
de colecdo, leitor, autor da editora,
etc.) cuja autoridade também é funcdo

das respectivas posi¢cdes no campo.”
(Bourdieu 1991: 162)

E esse contexto, ou melhor, esse mer-
cado de todas as culturas e as relagdes que
o constituem, na sociedade contemporanea,
que aqui nos interessa. Um mercado da
cultura que vem suscitando novas questdes
aos tedricos nele interessados, tornando-se,
assim, objeto de estudo nas mais diversas
areas de conhecimento.

Ja ndo podemos mais fugir da realida-
de do mercado (ou mercantilizacao) da cul-
tura e continuar apenas a critica-la de forma
unicamente pessimista. Nesse sentido, o cri-
tico marxista Fredric Jameson', ao ser ques-
tionado pela importancia que vem dando a
cultura em seus estudos, em detrimento do
social e do politico, por exemplo, justifica
essa importancia pelo fato de ter sido enfim
colonizado um espago ainda resistente de
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critica.

Enquanto sistemas de significagdes, os
produtos culturais podem ser associados di-
retamente a uma forma de poder, ou, como
nos indica Bourdieu (1995), representam
um poder simbodlico que pode ser colocado
a servico da dominagao ou da emancipacao.
Parece estar justamente no poder simbolico
dos produtos culturais o interesse da inicia-
tiva privada em investir neste setor. Lem-
brando o surgimento da industria cultural e,
principalmente, o advento da televisao, po-
demos pensar que o setor economicamente
dominante busca expandir ainda mais seus
dominios. De maneira diferenciada, porque
em novo contexto, busca acrescentar a seu
dominio outras formas culturais. Isso, atra-
vés de meios pelos quais a cultura popular
e a cultura erudita também ganham mais
espaco e “financiamento”. Apostando em
técnicas como o mece-nato e o patrocinio,
visam transferir para si o prestigio de deter-
minado produto cultural e buscam, através
de associacdo direta ou subliminar, legiti-
macdo junto a sociedade a qual pertencem.

No Brasil, vérias personalidades ja
tiveram seus nomes associados a figura
de um mecenas protetor das artes. Isso em
funcdo de suas iniciativas, seja apoiando
artistas principiantes, seja a frente de gran-
des projetos culturais. Ao analisar retratos
da elite brasileira nas décadas de 20 a 40,
Sérgio Miceli (1996) destaca a figura de
Olegario Mariano (membro da Academia
Brasileira de Letras) como mecenas de um
dos mais importantes pintores nacionais,
Céandido Portinari, e ressalta a importancia
de sua atuagdo para tornar conhecido o en-
tdo jovem artista. Alids, os maiores mecenas
brasileiros se destacaram por suas agdes
junto as artes platicas. Durand (1989) lem-
bra que, entre 1947 e 1951, foram implan-
tados dois projetos que constituiram um
marco divisério no campo das artes plasti-
cas em Sao Paulo e mesmo em todo Brasil.
Foram eles a fundacdao do Museu de Arte
de Sao Paulo (MASP), pelo jornalista Assis
Chateaubriand, em 1947, e do Museu de
Arte Moderna de Sao Paulo (MAM), pelo
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industrial Francisco Matarazzo Sobrinho
(Ciccillo), em 1948. Com relagdo a implan-
tacdo desses dois museus, podemos afirmar
nao se tratarem, a exemplo de outros casos,
de atitudes de incentivo a cultura despro-
vidas de interesses outros. Na realidade,
segundo Durand, ja4 havia outros “homens
de empresa” que comecavam a “investir”
na cultura e obter proveitos com isso e que
serviam de exemplo aos brasileiros.

Apesar do desenvolvimento da prati-
ca de investimento em cultura, as confusdes
conceituais entre o0 mecenato e o patrocinio
continuam e podem parecer, muitas vezes,
propositais. Nesse sentido é que Bourdieu
(1995:13) ressalta que, ao invocarem o ter-
mo mecenato, as empresas se revestem de
uma aura altruista. Para o autor, na realida-
de, é o termo patrocinio que melhor explica
essa troca de bens financeiros, por parte dos
patrocinadores, e bens simboélicos, por parte
dos patrocinados.

Face a essa situacdo, torna-se premen-
te a distin¢do entre determinadas acoes da
iniciativa privada ao investir em cultura e
a representacdo de mecenato, pois, na re-
alidade, essas agdes (com aporte da publi-
cidade) assemelham-se mais aos conceitos
do termo americano sponsoring (patrocinio).
O mecenato e o patrocinio se desenvolvem
a base de relagdes complexas em uma so-
ciedade que vive um processo crescente de
imposicao das “leis de mercado” e onde a
cultura vem assumindo um status até pouco
tempo ndo imaginado enquanto instrumen-
to de legitimacdo do setor economicamente
dominante.

O poder simbélico dos artistas

Bourdieu e o artista plastico alemao
Hans Haacke (1995), em dialogo registrado
no livro Livre-troca, nos levam a refletir so-
bre a existéncia de uma relacdo de depen-
déncias que determina quem terd acesso
e em que condigdes se dara a producao e
divulgacao da cultura.

Para Haacke, os produtos culturais re-
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presentam um poder simbélico, um poder
que pode ser posto a servico da dominagao
ou da emancipacdo e, neste sentido, um
campo ideolégico com repercussdes impor-
tantes na vida cotidiana (Bourdieu & Haa-
cke 1995: 6).

Segundo Haacke, essas repercussoes
podem ser facilmente identificadas no co-
tidiano de intelectuais e artistas quando
tratamos a questdao da censura. Para obter
recursos publicos (ou privados), os artistas
sdo pressionados a exercer a autocensura, o
que pode acontecer, por exemplo, quando
da mudanca de tematica ou de cenas “mais
fortes” de determinado espetaculo para me-
lhor adapta-lo a demanda de um patrocina-
dor. Essa postura, advinda da necessidade
premente de recursos para producgao, da
dependéncia econdmica e da concorréncia
no mercado, somente reforca a dominacao
vigente, que se faz cada vez mais presente,
visto que ndo deixa tracos negativos per-
ceptiveis. O proprio artista antecipa-se a
uma possivel pratica de censura, adaptando
sua obra as exigéncias dos patrocinadores.
Essa situagdo acaba por favorecer os artistas
mais concessivos ou integrados a demanda
comercial, imposta pelo mercado da cultu-
ra, hoje.

Diante desse quadro, Bourdieu destaca
o fato de que os artistas sdao dificeis de mo-
bilizar e, freqlientemente, “...nd3o tém cons-
ciéncia de possuir problemas de interesse
comum e se limitam a defesa dos interesses
particulares, que sdo concorrentes com os
dos outros” (1995: 24-25). Essa concorréncia
pode ser associada aquela a que se subme-
tem os artistas na busca de patrocinio. A
quantidade de projetos propostos a iniciati-
va privada alcanca ntimeros cada vez mais
supreendentes.’ E nesse contexto, caracteri-
zado pela competitividade, que os agentes
culturais vém ganhando forca, admitidas as
dificuldades dos artistas em negociar com
os patrocinadores. Como resultado desta
dificuldade, exemplificando-a a partir do
mecenato e do patrocinio (mar-keting cultu-
ral), temos uma pratica de investimento em
cultura na qual as regras de como devem

ser feitas as trocas, de bens simbdlicos por
financeiros, sdo ditadas normalmente pelos
detentores do poder econdmico. Com isso,
na maioria das vezes, sdo beneficiados na
negociacdo os representantes dos artistas
que mais se identificam ou se submetem ao
pensamento do setor economicamente do-
minante.

Assim, o reconhecimento e a utiliza-
¢do do poder simbdlico, por parte dos ar-
tistas excluidos do mercado, torna-se uma
premissa fundamental para que as “regras”
de como devem ser feitas as “trocas” no
mercado da cultura possam ser observadas
de outra forma, em situacGes em que os ar-
tistas ndo sejam somente “dominados entre
os dominantes”, como os situa Bourdieu.

O marketing no setor das artes e na
indostria cultural

No campo das artes e da cultura, o
marketing surgiu logo apos sua introducédo
no setor social e filantrépico (marketing
social). De acordo com Frangois Colbert, no
final dos anos 60, a importancia do mar-ke-
ting no campo cultural comega a ser reco-
nhecida:

“Les organismes culturels produisent
des biens culturels; il s’agit des mu-
sées, des salles de concert, des biblio-
theques et des universités. Tous ces or-
ganismes commencent a s’apercevoir
qu’ils sont concurrencés par une foule
d’autres organisations luttant pour ac-
caparer l'attention des consommateurs
et une part des ressources nationales,
et qu’ils se heurtent donc a un proble-
me de mar-keting.” (Colbert 1993:15)

Contrariamente ao setor comercial tradi-
cional, que desenvolve um produto a partir
das necessidades dos consumidores, o setor

artistico e cultural possui suas particulari-
dades:

“Les spécialistes du marketing n’indi-
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quent pas a l'artiste de quelle maniere
créer une ouvre, leur role étant plutot
de trouver pour les créations et les
interprétations de l'artiste un public
approprié.” (Colbert 1993: 15)

Comecavam, assim, a ser percebidas
e reivindicadas as especificidades do setor
cultural, que deveriam guiar as estratégias
de marketing quando vinculadas a cultura.

Apesar desse reconhecimento, o mar-
keting continuou a ser sempre rejeitado no
meio cultural. Isso, devido a percepcao dos
privilégios da iniciativa privada em relagao
aos artistas, quando do investimento em
cultura. Privilégios estes, advindos de um
esforco organizado por parte da primeira e
de uma postura, ou de rejeicdo ou de sim-
ples submissdo a necessidade de financia-
mento, por parte dos altimos.

Hoje, talvez pela importancia que os
temas relacionados a cultura vém conquis-
tando, j&4 é possivel apontar estudos com
abordagens diferenciadas no que se refere a
aplicacdo do marketing no campo cultural.
Alguns autores propdem estratégias especi-
ficas de marketing para empresas artisticas
e culturais e que vao de encontro a alguns
dos pressupostos classicos do marketing
tradicional, que nao se aplicam a certos
setores da cultura. Essas abordagens, se co-
nhecidas dos artistas, poderiam, ao menos,
serem utilizadas como forma de controle
dos excessos cometidos quando da aplica-
¢do do marketing tradicional no campo cul-
tural e, mais especificamente, no setor das
artes.

Yves Evrard ressalta que a rejeicao
ao marketing é fundada principalmente no
pouco conhecimento desta atividade, que
no meio cultural é apresentada de maneira
caricatural, justamente, como forma de re-
jeitd-la. Para ele, o marketing

“ne constitue ni la soumission de
l'offre a la demande, ni la mani-pula-
tion de la demande par 1'offre, mais
que sa vocation réside dans la fonction
de médaillon entre I'offre et la deman-
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de, c’est-a-dire que son role au sein de
I'entreprise culturelle est de traiter les
rapports avec le public.” (Evrard 1991:
38)

As representacdes que certos respon-
saveis por empresas culturais fazem do ma-
rketing oscilam, segundo o autor, entre dois
extremos igualmente irrealistas: o “consu-
midor rei” (intelectualizado, elitista e, por
isso, muitas vezes arrogante) ditando seus
desejos a uma empresa cultural e tendo por
principal objetivo somente satisfazer sua
vontade; ou o “consumidor manipulado” (e
passivo), cujos atos mais insignificantes sdo
guiados pela publicidade.

De acordo com Evrard (1991: 40-48), a
aplicacdo do marketing no campo cultural
oferece bons resultados quando sdo reco-
nhecidas as especificidades dos produtos e
servigos culturais. Essas especificidades sao
analisadas pelo autor de acordo com trés ni-
veis: de oferta, de demanda e das relacoes
entre ambas.

O primeiro nivel de identificacdo das
especificidades do campo cultural reside
nas caracteristicas de oferta de seus produ-
tos. Trés dimensdes principais podem ser
identificadas nesse nivel. A primeira refere-
se a natureza dos objetivos e a diversidade
destaca-se ja na tipologia das empresas cul-
turais: servicos publicos, empresas publicas,
organiza¢des ndo-lucrativas ou setor mer-
cantil. A segunda dimensao trata dos pro-
dutos e dos servigos: para o consumidor, o
acesso a obra pode ser realizado sob forma
de servigo (ir ver um filme) ou de produto
(comprar a trilha musical correspondente).
A oferta pode ser de produtos ou servicos
culturais, sendo que algumas organizacdes
artisticas oferecem os dois concomitante-
mente. A udltima dimensdo da anédlise da
oferta de produtos culturais introduz a
questdo da unicidade da obra: resultado
do processo de criagdo artistica, ela é tnica,
mesmo se o desenvolvimento da tecnologia
permite sua difusdo por diferentes supor-
tes.

A unicidade da obra artistica gera

207



diversas conseqiiéncias, ja que ela nao é
um reflexo dos desejos do mercado. O pro-
cesso de marketing vai buscar um publico
para uma obra, e ndo fabricar um produto
para um mercado: trata-se de “marketing
de oferta”. Sendo tnica, a obra nao é subs-
tituida por outra mais recente; mesmo se
os gostos e a moda mudarem, ela pode ser
apreciada por muitos anos, sua difusao
pode ser continua ou, ainda, pode ser re-
lancada periodicamente. Segundo Evrard, a
unicidade da obra artistica coloca em causa
um dos conceitos basicos das estratégias de
marketing, a nocao de “ciclo de vida”.

Nas especificidades da demanda resi-
de o segundo nivel de identificacdo das dis-
tingdes do campo cultural . No tocante aos
desejos e motivagdes, Evrard ressalta que
o consumo cultural ndo é ligado somente
as motivacgOes utilitarias ou materiais, mas
a dimensdes imateriais ou simbolicas, que
provém mais do desejo que da necessidade.

No que se refere as relagdes sociais,
a demanda por cultura pode ser analisada
segundo dois aspectos: por um lado, com
relagdo ao reconhecimento social (status) e,
por outro, a aspectos relacionais (sociabili-
dade). O autor destaca que os bens culturais
se situam dentro de uma légica de acamu-
lo: a propensao para consumir cresce com o
consumo. Quanto ao processo de escolha, o
consumidor é levado a fazer escolhas, prin-
cipalmente, de acordo com seu orcamento
ou tempo disponivel. Por fim, com relagdo a
avaliacdo no dominio cultural, a unicidade
da obra traz resultados diferenciados no
que se refere a satisfacdo do consumidor.
Nao é porque gostamos de um filme ou um
espetaculo que iremos assisti-los novamen-
te.

A satisfacdo do publico consumidor
traz, no caso da cultura, dois tipos de con-
seqiiéncias: primeiro, a comunicacao inter-
pes-soal (boca-a-boca) torna-se fator deter-
mi-nante para seu sucesso; segundo, para
os produtos seguintes, a fidelidade pode
ocorrer por uma espécie de serializagdo
(filme do mesmo diretor ou com os mesmos
atores), um lugar (a programacdo de um

teatro pode ser reforcada pelo sistema de
assinatura) ou uma colecdo (no dominio li-
terario).

Segundo Evrard, uma das caracteris-
ticas do campo cultural é a existéncia de
um duplo sistema de avaliagdo: pelos pares
(outros artistas, criticos ou especialistas)
e pelo publico. Nesse sentido, podemos
identificar aqueles que produzem buscando
somente o prestigio junto aos seus pares e
que, por isso, nem sempre sdo conhecidos
do grande publico; e aqueles que produzem
justamente para o grande publico e que, por
isso, nem sempre sdo respeitados pelos seus
pares.

Assim, a aplicagdo do marketing no
campo cultural deve considerar sempre as
especificidades desse tltimo. Deve ser leva-
do em conta que a autonomia da criagao ar-
tistica conduz a um “marketing de oferta”,
que a multiplicidade de ptublicos necessita
maior atencdo, que a nocao de concorréncia
deve ser relativizada e, finalmente, que o
conceito de “ciclo de vida” deve ser aban-
donado.

Outro estudioso da questdo, Francois
Colbert, distingue os setores da cultura
onde se aplicaria o marketing tradicional
(6tica do mercado) daqueles a que se aplica-
ria o marketing cultural (6tica do produto).
Nesse sentido, faz consideragdes interessan-
tes quanto as especificidades da utilizagao
de estratégias de marketing no setor das
artes e da cultura.

Segundo o autor, a no¢do de empresa
cultural pode ser entendida de uma manei-
ra mais estreita ou mais abrangente:

“Dans le premier cas, elle représente
essentiellement les établissements et
les entreprises de production et de di-
ffusion consacrés aux arts d’inter-pré-
tation (théatre, musique, dance, opéra,
etc.), aux arts visuels (galeries d’art et
museées, etc.), aux biblio-théques et au
patrimoine. Dans une vision élargie,
elle peut inclure les industries cultu-
relles (film, disque, spectacles de va-
rietés, édition, métiers d’art, etc.) et les
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médias (radio, télé-vision, journaux,
périodiques, etc.).” Colbert 1993: 4

Colbert (1993) distingue as empresas
culturais em dois tipos basicos de empre-
sas: do setor das artes e do setor das in-
dastrias culturais. Salienta, no entanto, que
essas distingdes nao sdo sempre “puras”,
havendo casos de empresas que podem ser
classificadas como “mistas”. O primeiro
critério para a distingdo das empresas cul-
turais concerne aos seus objetivos. Temos,
assim, as empresas “centradas no produto”
e as “centradas no mercado”. Os dois pélos
constituem extremos, mas o intervalo entre
eles permite uma vasta gama de nuances. A
forma de produzir as obras artisticas cons-
titui-se no segundo critério de distingao.
Ele permite distinguir os produtos tnicos,
que nao sao destinados a reproducdo, dos
produtos que sao fabricados em série. Com-
binando os dois critérios de distin¢ao, o ob-
jetivo das empresas e a forma de produzir
a obra artistica, Colbert chega as industrias
culturais e as empresas do setor das artes,
as quais utilizariam o marketing tradicional
e o marketing cultural, respectivamente,
conforme figura:

Produgdo de um protétipo

Marketing tradicional
(Inddstria cultural)
(Setor das artes)

Marketing cultural

Otica do
Otica do

mercado produto

Marketing tradicional Marke-
ting cultural
(Inddstria cultural)

(Setor das artes)

Revista FAMECOS ® Porto Alegre ® n° 10 ® junho 1999  semestral

Reprodugao de um protétipo

Figura: quadro adaptado de Colbert (1993: 19).

No quadro 1 da figura estariam as em-
presas do setor das artes, geralmente sem
fins lucrativos, centradas no produto e cuja
razdo de ser refere-se a produtos tnicos. No
quadro 3, em oposicao, estariam as indus-
trias culturais, que visam lucro, sdo centra-
das no mercado e tém por objeto produtos
culturais com diversos exemplares.

Os quadros 2 e 4 agrupam empre-
sas mistas. No quadro 2 estariam aquelas
centradas no produto, mas que produzem
uma obra em diversos exemplares. E o
caso, por exemplo, de uma editora sem fins
lucrativos. Esse tipo de empresa, mesmo
considerada como inddustria cultural, esta
mais proxima do setor das artes, centrado
no produto. No quadro 4 estdao as empresas
que produzem obras tnicas mas sao, sobre-
tudo, centradas no mercado e, por isso, es-
tdo mais préoximas das indtstrias culturais.

Quanto a aplicacdo do marketing, a
partir das distingdes estabelecidas, Colbert
destaca que os quadros 3 e 4 correspondem
essencialmente ao marketing tradicional
puro, enquanto os quadros 1 e 2 corres-pon-
dem essencialmente ao marketing cultural
puro. Uma terceira categoria de empresas
mistas, segundo o0 autor, estaria nos qua-
dros 5 e 6. e permitiria certos compromissos
com o produto ou ainda um ajustamento do
produto em fungao do mercado.

Redefinindo papéis

A iniciativa privada vem melhor
conduzindo a utilizacdo de estratégias de
marketing, seja no setor das artes ou das
industrias culturais. Esta trabalha priori-ta-
riamente com a perspectiva do que chama-
mos de marketing tradicional. Esse dominio
econdmico e estratégico é responsével, pelo
menos em parte, pela resisténcia e precon-
ceitos do campo cultural quando se trata
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de discutir a questdo do marketing. Isto
porque o marketing dito cultural reflete,
na realidade, o resultado do investimento
em estratégias de marketing tradicional por
parte da iniciativa privada, aplicadas no
campo da cultura.

Nesse contexto, o marketing cultural
deveria ser considerado como uma possivel
forma de resisténcia a utilizacio do mar-ke-
ting tradicional. Este, além de privilegiar a
mentalidade do setor economicamente do-
minante, ndo é adequado a diversos setores
do campo artistico e cultural. No setor das
artes, parece mais viavel desenvolver maior
resisténcia a o6tica de mercado e buscar a
consideragdo das especificidades do campo
cultural quando da utilizagdo de estratégias
de marketing, ou melhor, do “marketing de
oferta”. Isso porque a ampliacdo da pene-
tracdo do setor economicamente dominan-
te na mercantilizacdo do setor das artes é
mais recente e implica, naturalmente, em
maior resisténcia.

Ao tratar da questao da resisténcia no
setor das artes e da cultura, cada vez mais
envolvido pela légica de mercado, torna-
se importante destacar o papel dos artistas
diante da mercantilizacdo da cultura na
contemporaneidade. Nesse sentido, Ferrei-
ra Gullar afirma que

“as condicoes geradas pela socieda-
de de massa criam para os artistas
dificuldades e imposicdes dificeis de
superar. Mas isso nao justifica conces-
soes que, no fundo, terminam por des-
trui-lo, tal como ocorre com os jovens
compositores de hoje, que brilham no
céu televisivo por um més, dois, e em
seguida desaparecem para sempre.”
(Gullar 1993: 20)

E certo que as dificuldades e impo-
sicoes do mercado da cultura sdo maiores
para os jovens artistas. Como canta o grupo
paulistano Nouvelle Cuisine, “o sucesso su-
cede o fracasso ao avesso”.® No entanto, en-
tre os atuais “monstros sagrados” da cultu-
ra brasileira, destacam-se artistas que, sem

ceder a légica do mercado, conseguiram
impor suas obras no mercado da cultura,
obtendo, a0 mesmo tempo, o respeito dos
pares e do grande publico.

Assim, cabe também aos artistas ja
consagrados, seja junto aos pares ou junto
ao publico, demonstrar que o sucesso efé-
mero que as concessoes a légica da indus-
tria cultural podem trazer sdo, ainda dentro
dessa 6tica, o provavel futuro fracasso (ou
esquecimento, o que pode significar o mes-
mo).

As formas de demonstrar que o poder
simbdlico dos artistas pode resistir as con-
cessOes exigidas pelo mercado podem ser
diferentes de acordo com cada momento
ou movimento cultural. Na contempora-
nei-dade, alguns artistas ja consagrados
comecam a investir de forma mais evidente
no marketing, sem que essa atitude os co-
loque na posicdo de “integrados” mas, ao
contrério, permita a producao e divulgacdo
de uma obra que pode ser, inclusive, ironi-
camente anti status quo.

Quando o marketing é utilizado pelo
artista, este sofre uma série de criticas,
principalmente, pelos seus pares do campo
cultural. No entanto, quando o artista passa
a ser um agente ativo no processo de nego-
ciacdo do investimento em cultura, passa
também a ter melhores condicoes de resistir
as concessdes impostas pelo setor economi-
camente dominante.

Talvez nao seja a melhor “forma de
resisténcia” ficar alheio ou avesso ao mer-
cado. Como ressalta Ernst Fischer (1959), a
“arte séria” ndo perde necessariamente sua
funcao critica por integrar-se ao mercado, a
realidade, e nem mesmo ¢é a tinica que deve
ter espago. Ao contrério, a arte séria pode
encontrar nesse mercado da cultura que
esta ai suas brechas e, através delas e do ca-
rater contestatério que lhe é inerente, fazer
a propria critica do mercado da cultura.

Quer dizer, a associagdo entre mar-
keting e cultura, conseqiiéncia da crescente
mercantilizacdo dessa tltima, pode trazer,
entdo, beneficios a todos os atores sociais do
mercado da cultura e ndo somente a iniciati-
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va privada. Isso, no entanto, s6 é possivel se
forem consideradas as especifici-dades do
setor cultural. A rejei¢do a essa associagdo,
por parte de alguns artistas, advém do fato
de que, muitas vezes alheios e/ou avessos
ao mercado, eles desconhecem a possibili-
dade da utilizacdo das estratégias de ma-
rketing em favor da produgdo cultural, sem
que isso acarrete a conseqiiente degenera-
¢do da mesma no que se refere a sua fungao
critica =

1 Palestra proferida em 17/06/96 no Auditério do jornal
Folha de Sio Paulo, SP.

2 De acordo com palestra proferida no evento Economias da
Cultura, em 14/09/95, no Centro Cultural de Sao Paulo, o
Banco Real recebia na época 50 projetos culturais por dia,
com proposta de patroctnio.

3 Mdsica “Dia branco”, de Mauricio Tagliari e Carlos Fer-
nando. Disco Novelhonovo, 1995.
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