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      Capítulo 1




      Conceitos de comunicação e marketing cultural


    




    Esta obra tem como objetivo apresentar os conceitos de comunicação e marketing relacionados à área cultural, assim como noções básicas de estratégias de comunicação e divulgação, interface com assessoria de imprensa, mix de marketing aplicado aos produtos culturais, segmentação de mercado, valores agregados e posicionamento de marcas e produtos, na abordagem da responsabilidade social.




    Neste primeiro capítulo, abordaremos os principais conceitos relacionados ao tema, como comunicação, marketing, cultura e marketing cultural, com o intuito de que tenhamos uma base de entendimento comum a partir da qual o conteúdo desta obra se desenvolverá.




    Iniciaremos com os conceitos de comunicação, marketing e cultura, para, então, tratarmos do marketing cultural, já que este último surge com base no entendimento dos primeiros.




    1 Comunicação




    A palavra “comunicação” deriva do latim communicare, que significa “tornar comum”, “partilhar”, ou seja, algo que deixa de ser exclusivamente individual e passa a ser coletivo. Diversas ciências humanas se relacionam com a teoria da comunicação, como a psicologia, a filosofia, a linguística e a sociologia, e houve diferentes fases históricas que a conceituaram, tendo como principais contribuições o funcionalismo, a Escola de Frankfurt e a Escola de Palo Alto.




    Surgido no período pós-Segunda Guerra Mundial, o funcionalismo estuda especialmente as funções da comunicação de massa e seus efeitos na sociedade, e busca analisar o emissor, o meio, o receptor e o efeito da mensagem para quem a recebe.




    A Escola de Frankfurt, baseada na teoria marxista, resgatou a filosofia crítica kantiana e a dialética de Hegel, propondo um olhar para a sociedade que superasse o modelo positivista até então vigente nas teo­rias sociais. Uma das expressões mais importantes cunhadas pela Escola, e que tem estreita relação com o conceito de “marketing cultural”, como estudaremos mais adiante, é o de “indústria cultural”, que analisa o uso da cultura e das artes como meio de manutenção de estilos de vida e de um status quo atuante em prol da manutenção no poder das classes mais privilegiadas.




    Com fins de descrever o olhar crítico da Escola de Frankfurt, McQuail (2013) apresenta a teoria da mercantilização de Marx, que afirma que:




    

      Os objetos são mercantilizados ao adquirir valor de troca, em vez de ter apenas um valor de uso intrínseco. Da mesma forma, os produtos culturais (na forma de imagens, ideias e símbolos) são produzidos e vendidos nos mercados de mídia como mercadorias. Podem ser trocados pelos consumidores para obter satisfações psíquicas, diversão e noções ilusórias sobre nosso lugar no mundo, muitas vezes resultando no obscurecimento da estrutura real da sociedade e na nossa subordinação nela (falsa consciência). ­(MCQUAIL, 2013, p. 112)


    




    Já a Escola de Palo Alto, fundada na Califórnia no final da década de 1950, por meio do Mental Research Institute, traz como principais contribuições a afirmação de que a comunicação se dá pela interação humana (ou seja, que o receptor e o emissor têm igual importância) e está sempre baseada em um contexto (e é, portanto, influenciada pelo meio), e de que todo comportamento humano possui um valor comunicacional (é impossível não estar sempre se comunicando).




    Segundo Guimarães (2012), na década de 1960, Roman Jakobson divulgou para o público o que viria a ser a considerada “versão mais clássica do modelo comunicativo” (GUIMARÃES, 2012, p. 4). De acordo com Jakobson, em qualquer ato de comunicação humana encontram-se presentes os seguintes elementos:




    

      

        	a mensagem – o conjunto de informações que se quer transmitir;




        	o emissor ou remetente – aquele de quem parte a mensagem;




        	o receptor ou destinatário – aquele a quem se destina a mensagem;




        	o código – um sistema de signos que emissor e receptor precisam compartilhar, total ou parcialmente, para que haja a comunicação;




        	o canal ou contato – o meio físico pelo qual o emissor e receptor se comunicam;




        	o referente ou contexto – o assunto da mensagem, aquilo a que ele se refere. (GUIMARÃES, 2012, p. 4-5)


      


    




    A partir de então, uma série de entendimentos sobre o conceito de comunicação surgiram, tanto como críticas quanto como aperfeiçoamento das teorias anteriormente defendidas. Por hora, os breves apontamentos e os conceitos aqui apresentados já serão suficientes para trabalharmos o tema deste livro.




    2 Marketing




    Nas palavras de Reis (2003):




    

      Apesar de inúmeras vezes o termo marketing ser utilizado de forma depreciativa, como vilão pernicioso para a sociedade e mola propulsora de um consumismo infrene, essa é uma visão deturpada e distante do que o marketing apregoa. Em sua essência, ­marketing é a defesa de um melhor relacionamento entre quem oferece uma proposta e quem a recebe, através do profundo entendimento das necessidades, aspirações e valores de um consumidor e do que a empresa, em seu mercado, com suas potencialidades e limitações, pode fazer para suprir essas necessidades e aspirações. (REIS, 2003, p. 4)


    




    Usualmente traduzido para o português como “mercadologia”, o marketing ganha importância na disciplina da administração a partir da década de 1950. Em um contexto de forte industrialização dos Estados Unidos, durante o ápice do modelo fordista de produção, em que havia pouca diversidade de produtos, mas uma grande oferta à sociedade, o marketing surge para apoiar o ciclo de criação, oferta e venda dos produtos para os consumidores, traduzido essencialmente nos 4Ps criados por Jerome McCarthy: produto, preço, ponto de venda e distribuição e promoção (LAS CASAS, 2010, p. 11). O foco do marketing nesse perío­do estava no produto, buscando garantir que este chegasse às mãos do consumidor.




    Nas décadas de 1970 e 1980, uma série de mudanças sociais, políticas e econômicas, com peso maior à crise do petróleo motivada pela Organização dos Países Exportadores de Petróleo (OPEP), gerou fortes impactos globais, conforme Calvocoressi (2012) ilustra ao comentar sobre a movimentação da OPEP: “eles aumentaram tanto o preço do petróleo que fizeram com que seus clientes, ricos e pobres, tremessem” (CALVOCORESSI, 2012, p. 767).




    Esse cenário causou uma grande alteração na geopolítica mundial, causando recessão aos Estados Unidos e aos países da Europa e trazendo à tona outros players, como o Japão, que já se recuperava economicamente da Segunda Guerra Mundial, assim como a ascensão de outros países asiáticos e latino-americanos. Essas mudanças equilibraram melhor as forças de mercado, colocando o consumidor em contato com produtos diferenciados vindos de diferentes regiões do mundo.




    O marketing passou então a focar no interesse do consumidor e buscou satisfazer as suas necessidades. Conforme afirmam Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010), neste momento, passou a valer “a regra de ouro segundo a qual o ‘cliente é o rei’” (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010, p. 4). A representação dessa mudança de foco está na sugestão de Robert Lauterborn de que os 4Ps do vendedor correspondem aos 4Cs dos clientes (quadro 1).




    

      Quadro 1 – Dos 4Ps aos 4Cs
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    Definiremos aqui os 4Ps (produto, preço, praça e promoção) de acordo com Ogden e Crescitelli (2007). O primeiro P trata de como um produto é desenvolvido e qual é o plano usado para levá-lo ao mercado. Esse primeiro P é composto por: benefícios para o consumidor ou usuário, atributos de satisfação de desejos ou necessidades, bens físicos ou serviços, embalagem, marca e rótulo ou decoração.




    Em relação ao preço, os autores chamam a atenção para o fato de que a decisão sobre essa variável deve ser integrada às demais variáveis do mix de marketing, e citam como exemplo um caso em que, se a estratégia de preço for desenvolver uma imagem de alta qualidade e cobrar um valor alto, o pessoal de promoção não deve fazer promoções que mostrem o produto como uma grande oferta.




    Já a praça (ou, como também é chamada, canais de distribuição) se refere à variável responsável por levar o produto do fabricante ao consumidor final, ou seja, percorrer o trajeto entre o produtor e o usuário final. A distribuição, portanto, compreende todos os elos da cadeia de comercialização.




    Por fim, a promoção (ou comunicação integrada de marketing) compreende a divulgação do produto e é composta por diversos modos de comunicação, como propaganda, promoção de vendas, marketing direto e digital, relações públicas e publicidade, além do marketing cultural (OGDEN; CRESCITELLI, 2007).




    Fazendo agora a transposição para os clientes, os 4Cs se definem primeiro pelo cliente, para o qual o produto é feito; em segundo, pelo custo que o cliente terá na sua compra, de acordo com o preço do produto; seguido pela facilidade para encontrá-lo e adquiri-lo, o que faz com que a praça tenha que ser conveniente para o cliente; e finalmente pela necessidade da informação sobre o produto atingir o potencial comprador, ou seja, a comunicação entre o produto e o cliente.




    Nesse contexto, Kotler (2000, p. 38) explica que as “empresas vencedoras serão as que conseguirem atender às necessidades dos clientes de maneira econômica e conveniente com comunicação efetiva”.




    Entre os anos 1990 e 2000, com o crescente desenvolvimento da era da informação e os movimentos sociais de conscientização ambiental, os papéis das empresas e dos consumidores se modificaram, e questões como responsabilidade social, visão de mundo e valores tomaram a cena, exigindo que a iniciativa privada não se limitasse ao oferecimento do seu produto ou serviço, mas que ampliasse e comunicasse sua consciência a respeito dos impactos que suas ações causam no mundo.




    O foco não era mais o consumidor, mas, sim, os valores da empresa e a sua responsabilidade perante a construção de um mundo mais sustentável. Ou seja, o marketing ganha o papel de conseguir “ler” a cultura dos consumidores e de seus públicos de relacionamento, além de apoiar a empresa no diálogo com os valores sociais vigentes. De acordo com Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010, p. 4), “os consumidores estão em busca de soluções para satisfazer seus anseios de transformar o mundo globalizado num mundo melhor”.




    O marketing 3.0, cunhado por Kotler, Kartajaya e Setiawan em 2009, foi apresentado como uma fase de coroamento do marketing, já que o marketing 1.0 tinha o foco no produto, o 2.0 no consumidor e o 3.0 finalmente no ser humano de maneira integral. “Com ele, ficaram completos os blocos de construção de um serviço intelectual (1.0), emocional (2.0) e espiritual (3.0) ao cliente” (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2021, p. 9).




    Naquele período, o marketing 3.0 se referia ao contexto global com base em três pontos principais: “a era da participação, a era do paradoxo da globalização e a era da sociedade criativa” (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010, p. 5).




    De maneira resumida, podemos entender a evolução até o marketing 3.0 com o apoio do quadro 2 a seguir.




    

      Quadro 2 – Do marketing 1.0 ao 3.0
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            Fonte: adaptado de Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010, p. 6).

          

        


      

    




    Em 2016, Kotler, Kartajaya e Setiawan atualizam o conceito para o marketing 4.0 para acompanhar o desenvolvimento digital da sociedade. Aqui, eles demonstram o impacto das novas mídias e tecnologias para o marketing, embora reconheçam que ainda há boa parcela da população mundial com pouco acesso à internet. É por isso que eles reforçam o entendimento sobre a necessidade do marketing onicanal, ou seja, atuando tanto no on-line quanto no físico.




    Já o marketing 5.0, surgido em 2021, passa a abarcar as novas aplicações da tecnologia, como inteligência artificial, internet das coisas (IoT), realidade aumentada, robótica, blockchain, entre outros, e a resgatar a humanidade do marketing 3.0 para afirmar a necessidade de uso da tecnologia em benefício de um desenvolvimento sustentável do planeta.




    Os desafios dessa fase do marketing tratam de uma extrema diferença entre gerações que convivem na mesma época, com uma parte significativa da população ainda com pouco ou nenhum acesso às novas tecnologias e com alta desigualdade social. Nesse contexto, Kotler, Kartajaya e Setiawan (2021, p. 11) afirmam que é “a primeira vez na história que cinco gerações vivendo juntas no planeta têm atitudes, preferências e comportamentos contrastantes”.




    

      Figura 1 – As cinco gerações e a evolução do marketing




      [image: ]



      FONTE: adaptado de Kotler, Kartajaya e Setiawan (2021, p. 44).


    




    Somado a esse universo, tivemos a pandemia de covid-19, acelerando a digitalização dos negócios. “Com o estabelecimento de ­lockdowns e políticas de distanciamento físico, tanto os mercados quanto os profissionais de marketing foram forçados a se adaptar a essa nova realidade digital e sem contato” (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2021, p. 10).




    Para Kotler, Kartajaya e Setiawan (2021, p. 12), o marketing 5.0 é “a aplicação de tecnologias que mimetizam o comportamento humano para criar, comunicar, entregar e aumentar o valor ao longo da jornada do cliente”.




    

      Figura 2 – Biônica: seis formas de tecnologia que mimetizam o ser humano
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      Fonte: adaptado de Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010, p. 124).


    




    Dentro do contexto das novas tecnologias, o marketing de ­dados talvez seja o mais conhecido atualmente. Se refere ao controle e à organização de dados do seu negócio, que vão desde a criação de uma persona do seu cliente, ou seja, o seu perfil demográfico (idade, gênero, profissão, etc.), geográfico (onde vive e locais que frequenta), comportamental (o que compra, como compra e como utiliza seus produtos) e psicográfico (seus interesses, motivações, objetivos de vida, valores).




    A realidade de big data, ou seja, dos sistemas inteligentes que permitem coletar e analisar grande número de dados, torna o profissional de marketing capaz de segmentar seu público em um nível individual, o que dá a capacidade de se realizar uma comunicação focada em cada cliente individualmente.




    Apesar da importância da tecnologia, a humanidade segue sendo central nessa etapa do marketing, seja no sentido da importância do ser humano profissional capaz de compreender valores e atitudes dos clientes e, assim, adaptar seus produtos, seja como ética sustentável de valorização de experiências off-line e que protejam o meio ambiente e a sociedade como um todo.




    3 Cultura




    A palavra “cultura” vem do latim colere, que significa “cultivar”. A palavra “cultivo” pode se referir a diversos contextos, como o da agricultura, cultivando uma planta ou um jardim, ou o da religião, cultuando um deus ou alguns deuses. Pode ainda adotar conotações diferentes de acordo com seus contextos históricos e geográficos.




    Raymond Williams considera o termo culture como um dos mais complicados da língua inglesa, em razão de seu complexo percurso etimológico (BRANT, 2009). Segundo ele, “dos séculos XVI ao XVII, o termo passou a significar, por analogia, o cuidado com o desenvolvimento humano e o cultivo das mentes, deixando de se tratar apenas da terra e dos animais” (BRANT, 2009, p. 18).




    Já a partir do século XVIII, tem-se um entendimento de que cultura é aquilo que determina um povo, suas características, hábitos e jeitos de ser e fazer as coisas.




    Segundo Williams (1969, p. 11), “o conceito de cultura e a própria palavra, em seus usos gerais modernos, surgiram no pensamento inglês, no período comumente chamado de Revolução Industrial”.




    Já para Teixeira Coelho (2004):




    

      Em sua conceituação mais ampla, cultura remete à ideia de uma forma que caracteriza o modo de vida de uma comunidade em seu aspecto global, totalizante. Num sentido mais restrito, como anota Raymond Williams, cultura designa o processo de cultivo da mente, nos termos de uma terminologia moderna e cientificista, ou do espírito, para adotar um ângulo mais tradicional (COELHO, 2004, p. 103).


    




    Talvez a definição atualmente mais abrangente seja a da Unesco (Organização das Nações Unidas para a Educação, a Ciência e a Cultura), que, de acordo com Leonardo Brant (2009), diz que cultura é:




    

      um conjunto de características distintas espirituais, materiais, intelectuais e afetivas que caracterizam uma sociedade ou um grupo social. Abarca, além das artes e das letras, os modos de vida, os sistemas de valores, as tradições e as crenças. (BRANT, 2009, p. 13).


    




    Independentemente da definição que assumamos hoje como a mais atual, é fundamental perceber que seu entendimento ocorre com base nas mudanças político-sociais dos diferentes períodos históricos e que seu conceito está sempre em evolução.




    4 Marketing cultural




    Segundo Yanaze (2011), professor e consultor de marketing, a expressão marketing cultural se trata de um uso indevido do conceito de marketing, talvez em razão da expressão gerar tanta dúvida e ­dificuldade de entendimento.




    Para o autor, o marketing cultural seria somente “o conjunto de ações de marketing que são praticadas por entidades, cuja finalidade principal é criar e distribuir produtos exclusivamente culturais” (YANAZE, 2011, p. 10). Isso significa que o marketing cultural seria aplicado somente por instituições e empreendimentos que atuem com conteúdo cultural, como produtoras, fundações, institutos, ONGs e museus, assim como o marketing esportivo seria um marketing feito exclusivamente por organizações esportivas.




    Diferentemente desse entendimento, os departamentos de ­marketing das empresas desenvolvem uma série de atividades que costumamos nomear de marketing cultural. Essas atividades são as que utilizam a ferramenta do patrocínio de iniciativas culturais (shows, espetáculos, exposições, museus, etc.) como uma estratégia de marketing para comunicar a marca da empresa patrocinadora, especialmente em conteúdos relacionados à arte e à cultura.




    Assim, podemos dizer que os dois entendimentos existentes sobre o conceito de marketing cultural são:




    

      	As ações de comunicação e marketing empreendidas pelas instituições culturais para dar visibilidade e apoiar a divulgação de suas iniciativas aos seus públicos de interesse.




      	A realização de patrocínio a projetos e instituições culturais como meio para comunicar a marca da empresa patrocinadora e agregar os valores das iniciativas culturais à sua marca.


    




    Ambos os entendimentos embasarão os conteúdos que trabalharemos nos próximos capítulos. O primeiro deles nos será útil quando tratarmos sobre as estratégias e as táticas de marketing que projetos e instituições culturais podem utilizar em suas iniciativas. Já o segundo nos ajudará a compreender como as grandes empresas e os patrocinadores em geral utilizam essa ferramenta para fortalecer suas marcas e seus negócios.




    Considerações finais




    Conforme pudemos perceber – tanto no desenvolvimento do conceito de comunicação, com a expressão indústria cultural da Escola de Frankfurt, quanto na fase atual do marketing, focada em valores e na leitura da cultura do seu público consumidor (além do aspecto tecnológico) –, a cultura, no seu significado mais amplo, assume um papel central no entendimento a respeito das relações humanas.




    No universo empresarial, o que vemos é o surgimento da ferramenta do patrocínio como estratégia para promover o marketing emocional, da experiência, aproximando a marca das empresas aos valores dos seus consumidores-alvo.




    No Brasil, em especial, as leis de incentivo, criadas na década de 1980 e que iniciaram um grande crescimento de seu uso no mercado na década de 1990, influenciaram enormemente o setor e fizeram com que os patrocinadores montassem equipes dentro de suas diretorias de marketing para cuidarem exclusivamente de seus “apoios” a projetos culturais que estivessem vinculados à sua marca. Em geral, essas equipes integram as diretorias de marketing, porém, em outras ocasiões podem estar alocadas nas áreas de responsabilidade social ou até mesmo no departamento de recursos humanos.




    Os patrocínios passaram a servir como ferramenta diferenciada de experiência de marca, em que o cliente (ou potencial cliente) pode experimentar diretamente a relação com os valores da marca da empresa em um evento cultural (um show, um espetáculo ou uma exposição patrocinada), em vez de ser impactado passiva e, talvez, “friamente” (ou ao menos de modo mais distante) por um comercial televisivo ou em redes sociais. A associação da marca patrocinadora ao evento cultural trouxe a oportunidade ao empresário de ter um relacionamento mais próximo com seu público de interesse, em um contexto diferenciado e fortemente composto por formadores de opinião.




    Por outro lado, entre os empreendimentos propriamente culturais, o que percebemos é uma profissionalização de suas atividades, buscando garantir maior sustentabilidade a suas ações, desenvolvendo ­habilidades administrativas, qualificando sua gestão, eficiência e busca por resultados práticos de suas atividades. O marketing, como ferramenta de negócios, vem a complementar e acelerar o atingimento de objetivos dessas instituições.




    O que se pode perceber é a abertura de um número cada vez maior de cursos de produção e gestão cultural, e o profissional desse mercado busca se qualificar para que aquilo com que, normalmente, ele se vê diretamente envolvido “de corpo e alma” (uma ação cultural) possa também ser a sua fonte de renda, para que ele possa viver exclusivamente desse conteúdo que produz.




    Não é à toa que esse movimento ocorre simultaneamente no meio “cultural” e no meio corporativo, afinal, a cultura ganha centralidade nas políticas econômicas e de desenvolvimento globais (o que não necessariamente se reflete nas políticas, mais dadas aos governos da situação), como demonstra o conceito de economia criativa (amplamente presente em diferentes relatórios da Unesco nas últimas duas décadas), que tem a cultura, a criatividade e a inovação em seu cerne, e o entendimento da cultura como um quarto pilar do desenvolvimento sustentável, junto com a prosperidade econômica, a justiça social e a proteção ambiental.




    O patrocínio à cultura se provou uma excelente estratégia de ­marketing das empresas, e o marketing, uma imprescindível ferramenta de negócio para a cultura.
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