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Resumo

Os eventos culturais sfo feramentas de comunicacd e marketing utilizadas por
organizagbes que se apropriam dos atributos podtivos das artes e da cultura para
fotdecer sua imagem indituciond e edretar rdacionamento com  publicos
edtratégicos. Para compreensdo dos motivos que estimulam a utilizacdo desta estratégia,
apresentamos  conceitos de David Harvey a respeito da formacdo de rendimentos
monopdlicos e suarelacdo com a questdo da governancga urbana e a comunicagdo.
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Eventos culturais e a geracao de rendimentos monopdlicos

Os processos de comunicacdo e de relacionamento com publicos das organizagOes,
principdmente as multinacionas e de grande porte, ed cada vez mas ages,
sofisticados e submetidos & logica da sociedade do espetéculo. Para manter a
participacdo das empresas e suas marcas em evidéncia, utiliza-se, cada vez mais, 0 UsO
de edtratégias de comunicagdo e marketing cacadas em imagens para etimular a venda
de produtos e servicos. Neste contexto, observamos que muitas organizacOes utilizam-se
da cultura e, conseqlentemente os eventos culturais, como mecanismos edtratégicos em
busca de diferenciacdo. Muitas das manifestagbes culturais séo redizadas em espagos
publicos, com recursos publicos ou se beneficiam de politicas publicas de incentivo a

cultura, tais como rendincia fiscd.

Embora consderemos louwavd o invetimento das empresas no campo da culturg,
sabemos que os objeivos implicitos nem sempre sGo andisados criticamente pelos
consumidores, que se identificam com as agles das marcas e muitas vezes se Submetem
aos gpelos comerciais. No entanto, 0 universo académico requer o desenvolvimento de
reflexdes sobre 0s aspectos poditivos, bem como 0s negativos decorrentes destas agoes,
motivo pelo qua acreditamos que este estudo podera colaborar para a compreenséo e
critica as edratégias organizacionals, dina de contas, a cultura deve s utilizada para a
formacdo da imagem de uma organizagcdo ou para promover 0 desenvolvimento socid,
educaciond e culturd das comunidades pelas quais as agbes sdo dirigidas? Como a
comunicacdo edta fazendo uso da edratégia de investimento em cultura para 0 bem

socia?

A maneira como 0s eventos culturais estdo sendo utilizados pode ser um indicio de
COMO a comunicagdo esta se posicionando a este respeito, uma vez que 0S Mesmos €
adaptaram as novas exigéncias de mercado: ao produzir contelidos de eventos culturais,
as empresas possuem condicbes para adquir rendimento monopdlico e agregar valor aos

negdcios. JA ndo basta o smples patrocinio de um evento, por exemplo, para que os
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publicos-dvo dntamse vinculados & marcas. Logo, os eventos destinados a promocao
de marcas s concebidos e promovidos como grandes espetdculos — como
consequiéncia, espetacularizam:se 0s negocios, que passam a ser de interesse publico.
O que 0s processos e préticas da comunicagdo coletiva pdem em jogo ndo sdo
unicamente os deslocamentos do capital e as inovagdes tecnoldgicas, mas sm
profundas transformagdes na cultura cotidiana das maiorias. nos modos de se
estar junto e tecer lagos sociais, nas identidades que plasmam tais mudangas e

nos discursos que socidmente os expressam e legitimam. (BARBERO in
MORAES, 2004, p. 63)

A presenca da empresa no universo cultura, inicidmente como patrocinadora de
eventos e, poderiormente, por meio de uma inteferéncia direta como produtora
cultura, promove o culto s marcas presentes nos eventos e espacos urbanos. As marcas
tornam-se tangivels aos publicos que vivenciam uma experiéncia sensorid, ou sga,
passam a ser reconhecidas e vaorizadas pelos publicos de interesse das organizactes
que se favorecem economicamente na medida em que fortalece sua imagem e passa a

ter o controle sobre a producdo de contelidos. (KLEIN, 2002, p. 58).

Ao desenvolver seus préprios contelidos, as organizacOes eaboram seus discursos da
maneira que melhor convém para a construcdo de uma histéria relevante e, por meio do
epetéculo, trangmitem uma ideologia vinculada aos interesses econdmicos. A cultura
tem o papel de fornecer produtos sociais capazes de preencher os “vazios’, dar sentido a
vida Os projetos socias e culturais bancados pelas empresass com o rotulo de
responsabilidade socid tém o objetivo de legitimar as agBes empresariais, tornando seus

discursos coerentes com a prética.

“o discurso comercial é uma ideologia como as outras, alguns poderiam
defendé-la, porém outros podem ndo estar de acordo. E um discurso puramente
ideol6gico que trata de vender um modelo de vida que é claramente ideol 6gico.
O intoleravel é que nossa liberdade de cidaddos se veja constantemente limitada
por esta agressdo publicitaria que sofremos quando estamos em contato com
qualquer meio de comunicacd ou sSmplesmente quando circulamos pea
cidade, onde resta cada vez menos espaco publico. (RAMONET, 2004, p. 252)

Os produtos culturais possuem cardter especial, capaz de separé&los das mercadorias
comuns e, ao eucidar o processo de busca dos rendimentos monopdlicos por parte das

empresas, David Harvey esclarece os motivos pelos quais a cultura passa a ser fator
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relevante para a manutencdo do sSsema capitdista neolibera. Ao colaborar para a
vaorizacdo do cepitd sSmbdlico coletivo de uma locdidade, a ser amplamente
explorada pedas empresas, a cultura passa a ser produzida dentro da logica da
mercantilizacdo.

Para 0 perfeito funcionamento do sstema de exploragdo de rendimentos monopdlicos,
torna-se necessaria uma governanca urbana que mescle os poderes do Estado, da
sociedade civil e dos grupos de interesses privados, visando a formacéo de “coalizoes
gque promovam ou administrem um tipo ou outro de desenvolvimento urbano/regiond”
(HARVEY, 2003, p.154), que permitam “criar sinergia suficiente dentro do processo de
urbanizacdo para que rendimentos monopdlicos sgam criados e arrecadados tanto por
interesses privados quanto por poderes estatais’. (HARVEY,, 2003, p. 157).

E no contexto de empreendedorismo urbano que vemos tomar forca a proposta de
“parceria publico-privada’ por meio da qua muitas cidades contam com investimentos
de multinacionais para a recuperacd e condrugdo de patrimonios culturais e
revitdizacd de espagos publicos, com o intuito de oferecer o desenvolvimento
capitdista, ou sga, ambientes favordvels para 0s negécios. No entanto, € preciso
destacar que, por se tratar de agBes especulativas de construcéo de centros culturais, de
vargo, entretenimento e empresariais que se judtificam por proporcionar beneficios a
populacdo, em muitos casos, cabe ao poder publico assumir o risco do empreendimento,

enquanto que o setor privado desfruta dos beneficios.

Mas a governanca urbana permite, também, a obtencdo de vantagens didtintivas para as
regibes que recebem os investimentos, que enfocam questdes como quaidade de vida,
inovacdo culturd, consumo e entretenimento. Os fedivas e o0s eventos culturais

também se tornam foco das atividades de investimento.

“As artes criam um clima de otimismo — a cultura do ‘é possivel fazer' é
essencia para 0 desenvolvimento do empreendimento culturd” |, afirma a
introdugcdo de um recente relatorio do Arts Council od Gresat Britain [Consalho
de Artes da Gr&-Bretanha], acrescentando que as atividades culturais e as artes
podem gjudar a romper a espiral descendente da estagnacéo econdmica nas
cidades do interior, e gjudar as pessoas a “acreditar em S mesmas e em sua
comunidade” (HARVEY, 2005, p. 176)
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Com o objetivo de andisar aspectos do processo de formacdo de rendimentos
monopdlicos em rdacd aos problemas de desenvolvimento locd e das atividades
culturais, o autor esclarece que a idéia de cultura esta cada vez mais entrelacada com as
tentativas de redfirmar tais poderes monopolicos, exatamente porque aegactes de
gngulaidede e autenticidade podem ser mas bem aticuladas como afirmagoes
culturais digtintas e néo duplicaveis (HARVEY, 2003, p. 149).

A &ea da cultura € a mais adequada para a construcdo de argumentos capazes de
aribuir  “gngularidade, particularidade e especididade” paa captar  rendimentos
monopolicos pois ha sempre um forte demento socid e discursvo em funcionamento
na construcdo de tais argumentos. (...) 0 que estd em jogo é o poder do cgpitd Smbdlico
coletivo, de marcas especias de digtingdo que se apegam a adgum lugar que tenha um
poder de atracéo dgnificativo sobre os fluxos do capitd em termos gerais. (HARVEY,
2003, p.158-159).

“A cultura é o elemento que garante a todos — criadores, artistas e platéias — o
direito a celebracdo de sua identidade, a manifestacdo de sua sensibilidade e
emocdo, desenvolvendo, a um sb tempo, 0 espirito critico, a imaginagdo e o
sentido de coletividade, num processo de conscientizacdo, sociabilizagdo e
transformagéo social” (CORREA, 2004, p. 31)

Eventos culturais e esportivos, tais como os Jogos Olimpicos e fedivas muscals,
podem agregar valor smbdlico as cidades que os promovem. Os eventos sB0 elementos
importantes para estabelecer a diferenciacdo e colaboram para a vaorizacdo do capita
smbdlico coletivo. Como exemplo, podemos citar a cidade de Barcelona que soube
aproveitar a redizacdo dos Jogos Olimpicos de 1992, negociou mais de 1000 acordos
entre a prefeitura e empresas epanholas e multinacionais visando a recuperacéo de

patrimonios historicos e culturais da cidade. De acordo com Melo Neto, “o0s
investimentos em eventos culturais concorrem para davancar a indUgtria culturd a0
criar demandas de consumo de produtos (livros, CDs, quadros, gravuras etc.) e de

compra de ingressos (teatro, cinema, shows etc.)” (MELO NETO, 1998, p. 36-37).
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Para Harvey, os empresarios conhecem as vantagens que a cultura proporciona ao bom

funcionamento do Sstema capitdista. Para o autor,

“0s empresarios devem abrir caminho pelas guerras da cultura, assm como
pelos matagais do multiculturalismo, da moda, da estética (...) E se, como
afirmo, o rendimento monopdlico € sempre um objeto de desgo capitdista,
entdo os meios de consegui-lo através de intervengdes no campo da cultura, da
histéria, da heranca, da estética e dos significados devem, necessariamente, ter
grande importancia para todo tipo de capitdistas’ (HARVEY/, 2003, p. 165).

O pensamento de Harvey sobre a mercantilizacdo da cultura nos chama a atencéo para
empresas como a Tim Bradl, que invete em eventos culturais e projetos como Tim
Musica Sem Fronteras, destinado a estudantes de escolas publicas locdizadas em
comunidades em Stuagdo de exclusio socid e que tem como base o desenvolvimento
culturd e socid aravés da misica No aniversario de 450 anos da cidade de Séo Paulo,
a empresa TIM ‘presenteou’ a populagcdo com a inauguracdo, no dia 14 de dezembro de
2004, do Auditério Ibirapuera, projetado por Oscar Niemeyer. A obra, que teve o custo
de R$ 25 milhdes, estava prevista no projeto origina do Parque do Ibirapuera, criado
para comemorar 0s 400 anos da cidade de S&o Paulo.

Desde entdo, a multinaciond do setor de telefonia cdular utiliza o0 espago para
potencidizar sua imagem corporaiva, tendo em visda que o projeto do Auditorio
Ibirapuera contempla a criagd de uma escola de musica para criangas da periferia da
cidade de S3o Paulo e pretende ser um espaco preferenciadmente voltado a apresentacéo
de novos taentos, bem como trabadhar com a educacd das platéias, por meio da
distribuicdo de folhetos com informagbes sobre todos os shows e concertos realizados.
Vale ressaltar que, mra o gerenciamento do Auditério e da Escola de MUsica, foi criado
um sstema de co-gestéo entre a Prefeitura e o Indituto MUsica Para Todos, responsavel
pela captacdo de recursos para as atividades — um convénio com duracéo de 5 ancs foi

assinado durante a cerimonia de inauguracdo do Auditdrio em 2004.
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Ao lado das maiores investidoras em cultura no pais (Petrobrés e Banco do Brasl), as
empresas de telefonia celular disputam a lembranga das suas marcas na mente dos
consumidores por meio do investimento em patrocinios de projetos e eventos culturas.
Embora as empresas possuam a preocupacdo em estabelecer politicas especificas para
0S parocinios culturais, os objetivos giram em torno de agregar vaor a imagem das
marcas por meio de associagOes dos atributos da arte e da cultura com os produtos e

servigos oferecidos. No caso, aTIM,

Acredita que seu dogan, “viver sem fronteiras’, é perfeito para o patrocinio da
musica. Além do TIM Fedtival, que neste ano acontece, em outubro, no Rio,
mantém o prémio Tim, passou a investir no TIM Percpan e construiu em Sao
Paulo o Auditdrio Ibirapuera. Vai ressuscitar o antigo projeto MPBR, que passa
a se chamar Encontros TIM, mas continua unindo um grande nome a um talento
novato, em shows gratuitos na praia. Mantém o projeto TIM Musica nas
escolas, que ja iniciou dez mil criangas na educacd musica. (NAME, Al6
Cultural O Globo, 09.04.05)

Por ocasid das comemoragdes dos 450 anos da cidade de S&o Paulo, outras empresas
dém da TIM, contribuiram com a construcéo e/ou restauro de obras arquitetonicas e
eventos comemorativos. Destacamos. a construgcdo do Planet&io do Parque do Carmo,

patrocinada pela Telefénica por R$ 11 milhdes (em janeiro de 2005, assim como O
Auditorio lbirapuera, ndo podia ser utilizado por fdta de eguipamento), a Fontre
luminosa do Parque do Ibirapuera, que custou R$ 7 milhdes a0 Grupo Pdo de Aclcar e
passou por polémica no ano de 2005 pois a Prefeitura alegava ndo ter recursos para a
conta de luz. O Pao de Aclcar abriu negociacdo para pagar uma parte da conta, algo em

torno de R$ 60 mil por més e manter a Fonte — que apresenta a logomarca da empresa —
em funcionamento, aém da Vivo, outra empresa de telefonia, que bancou a redizacéo

do evento comemorativo do aniversaio da cidade, denominado Parada S&o Paulo 450

anos. Ao todo, “de acordo com Yacoff Sarkovas, presdente da empresa Articultura e

responsavel pelo plano ke captacles, 0os 25 maiores projetos deverdo arrecadar, juntos,

R$ 205 milhdes’ (GALVAO, Midia& Cia, Isto é Dinheiro, 28.01.04).

Em 2006, a Prefetura de So Paulo regulamentou, por meio de um decreto, a Le
14.223/06, mais conhecida como L& Cidade Limpa. A polémica lei estd em vigor desde
janeiro de 2007, e pretende combater a poluicdo visua. Para isso, proibe a veiculacéo de
anuncios em outdoors, painéis de fachadas de prédios, backlights e frontlights aém de

publicidade em taxis, Onibus e bicicdetas Com a medida, a Prefetura enfrenta
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ressténcia por parte das empresas de midia exterior que aegam pregjuizos e necessidade
de demissdes por conta da restricdo. Mas o prefeito Gilberto Kassab, do PFL, considera
a medida de fiscdlizacdo e cumprimento da Le prioritéria Para e, trata-se de um ato
de respeito com a populagdo. Em matéria veiculada em 03 de janeiro de 2007 no site da
Prefeitura, de declara

“Numa Cidade com 11 milhGes de habitantes, esse tipo de publicidade é
insustentével. Existem diversas outras maneiras de se fazer a divulgacdo de
produtos. Quem sabe daqui aguns anos, quando S0 Paulo estiver limpa de
todo esse materia, que € agressivo, nés possamos definir espacos para
publicidade como os existentes em cidades como Nova Y ork, que é um centro
bonito onde a propaganda ndo agride visuamente’.

Ainda de acordo com matéria publicada no Ste da Prefeitura de Séo Paulo, entre as
exececles da Lel est@o os “anuincios indicativos ou publicit&ios que ja est@o associados
a paisagem da cidade, que tém vdor histérico. Esses seréo analisados caso a caso pela
Comissdo de Protecdo a Paisagem Urbana’. Podemos, neste caso, retomar o exemplo da
TIM que a0 patrocinar a congrucdo do Auditério Ibirgpuera passou a interferir
diretamente no projeto arquitetbnico da obra e inseriu, em sua fachada, uma escultura
que remete sutilmente ao logotipo da multinecional de origem itdiana Na edicdo da
Folha de S&o Paulo de 17 de dezembro de 2004, a colunista Barbara Gancia faz o
Seguinte coment&rio:

“Exagero. Tudo bem que foi a TIM que pagou pelo novo auditério do parque
Ibirapuera. Mas sera que a cidade deve ser obrigada a conviver com o simbolo
da empresa, em forma de onda, colocado ostensivamente sobre a fachada
principa? Ou dguém va me dizer que aquela linglieta esdrixula fazia parte do
projeto origina do arquiteto Oscar Niemeyer?”

A excultura de Tomie Otake ndo fazia parte do projeto origina do Auditorio, sendo
incorporada a pedido do arquiteto Oscar Niemeyer no ano que antecedeu a inauguracdo
do espaco. Embora a escultura apresente uma forte caracteristica dos tragos da artista,
tudo nos leva a crer que a obra foi concebida com o intuito de inserir em Suas labaredas
as ondas que representam a imagem da logomarca da empresa patrocinadora da
construcdo do Auditério. Trata-se de uma manera sutil e artistica de marcar presenca

em um universo cultural, agregando vaor aimagem da empresa.
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Seria 0 logotipo da TIM na fachada do Auditério Ibirgpuera um exemplo de andncio
“associado a paisagem” da cidade? Estaria a marca, que se transformou em obra de arte,

protegida por lei? De acordo com o artigo 8° dareferidalé,

Os anincios que apresentem caracteristicas gréficas diferenciadas ou estgjam

incorporados a paisagem da area, em razdo do tempo de sua existéncia e
especificidade, seréo objeto de andlise e aprovacdo, caso a caso, a partir de

critérios objetivos, pela Comissdo de Protecdo a Paisagem Urbana - CPPU,

ressalvadas as competéncias do Departamento do Patriménio Histérico - DPH

da Secretaria Municipa de Cultura e do Conselho Municipa de Preservacéo do
Patrimbnio Histérico Culturd e Ambiental da Cidade de Sdo Paulo -
CONPRESP, para 0s casos previstos na legislacdo vigente.

Ou edtaria a Prefeitura de S& Paulo seguindo 0 modelo adotado por Barcelona para
valorizacdo do espago publico e poderior edatizacdo da publicidade externa?
Reconhecida pela efervescente vida cultural, Barcdona tornou-se limpa e organizada
ap0s revitaizar obras histdricas e bairros inteiros, transformando-se num dos principais
destinos turistico da Espanha, gragas a parceria de empresas e governo locad “e a
maneira engenhosa de vdorizar a publicidade a céu abero” (ROSENBURG &
BRAGA, 2006). O sgema é smples. em troca da reforma completa ou parcid de um
bairro ou monumento, a empresa ganha o direito de deduzir impostos e expor sua marca
no locad. Mas para que 0 Sstema funcionasse, a prefetura de Barcelona promoveu a
despoluicdo visud da cidade, visando restringir as aess de midia exterior e, assm,

valorizar 0s espacos concedidos as empresas que investiam na recuperacao dos espacos.

Diversas empresas aproveitaram a oportunidade para desenvolver acles de
relacionamento e condrucdo de imagem. Trata-se de uma manobra para transferéncia
das verbas publicitarias em midia exterior para a revitalizacdo de areas publicas, com a
possibilidade de agregar vaor a imagem, uma vez que os projetos podem ser arelados

as acles sociais e culturais.

Pesquisa redlizada pela InterScience e publicada na revista Carta Capital (edicdo 432 de
21/02/07) com executivos de empresas de diversos setores da economia, gponta que
65% acreditam haver necessdade de uma legidacdo mais rigorosa com relacédo a
propaganda e a0 marketing e que um de seus agpectos negativos é a poluicdo visud
causada na cidade. Se comparado aos indices de 2004, este item gpresenta uma queda de

53% para 29%, provavel mente por conta da aplicacdo daLe Cidade Limpa.
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Em Curitiba, a prefeitura discute desde 2005 com diversas entidades de interesse no
assunto, uma regulamentacdo para adequar a lel que vigora desde 1994, visando
promover a despoluicdo visud da cidade. Aparentemente as tratativas seguem de
maneira postiva e prevé a reducdo de 40% do nimero de outdoors, de acordo com
matéria de Fabio Suzuki, publicada no jornd Meo & Mensagem. Outro exemplo bem
sucedido no uso de lels que visam proteger a paisagem urbana da poluicdo visud,
também apresentado no Melo & Mensagem, € a cidade de Tokio, no Japdo: parte da
cultura da cidade, os outdoor e painéis eetrdnicos que compdem a paisagem urbana,
representam a forca da midia exterior no pais, responsavel por 14% do mercado
publicit&rio do pais (perde gpenas para TV com 34,2%) e convivem com O exercicio de
uma rigorosa lel que visa proteger a paisagem urbana e as aeas verdes, bem como
coibir apublicidade ilegdl.

Subordinacéo dos espacos urbanos aos interesses do capitdismo monopolista, em sua
dimensio pulblica Ao reduzir a quantidade de mobili&io urbano, disponivd para
publicidade, a prefeitura amplia a especulacdo imobilidria e amplia a obtencdo de lucro
com 0S poucos espacos disponiveis sob sua administracdo. Isso faz com que as
empresas passem a buscar mecanismos dternativos de comunicagcdo com seus publicos:
na Inglaterra os banheiros publicos sGo patrocinados, no Brasl, o Santander patrocina

curso de espanhol para professores da rede publica do Estado de Séo Paulo.

Se por um lado doservamos o poder publico bngar méo de sua capacidade de interferir
nos mecanismos tradicionais de divulgacdo das empresas, por outro acompanhamos o
processo de sofidticacdo das edtratégicas de comunicagdo e relacionamento com
publicos por parte das organizagdes. O investimento em cultura por parte das empresas
ndo € ago novo mas passa por um processo de espetacularizacd. De acordo com

Dupes, a filantropia nasceu nos Estados Unidos no fina do século 19,

“para remediar a incompeténcia das ingtituicdbes em atender os excluidos
daquele tempo (...). As ‘fundagfes pretendiam ser uma espécie de ‘ burocracia
da vistude civica ou ‘alternativa privada ao sociaismo’, procurando amenizar
criticas as grandes fortunas como as de John D. Rockefeller e Andrew Mellon.
Algumas daguelas fundagdes, no entanto, acabaram por criar autonomia e se
profissionalizar, dando intensa colaboragéo a arte e a cultura (...) O dom da
filantropia pode ser encarado como uma categoria do capita ligado a0 seu
préprio processo de reproducdo, ‘legitimando’ a imagem dos capitdistas que,
com competéncia e oportunismo, criaram intensos processos de acumulacéo.”
(DUPAS, 2006, A3)
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Atudmente, a verso ganha a roupagem de responsbilidede socia, que, por meio do
marketing, tenta solucionar problemas de desguddade socid, uma vez que as politicas
publicas e 0s governos demonstram-se incompetentes para gerencia-los. Vemos, cada
vez mais, 0 setor privado — tavez por sentir-se responsavel pelas consequéncias
negativas da globdizacdo, ou, como bem explica Dupas, por pertencer a “cultura
capitalista que o vencedor leve tudo e depois gude um pouquinho a grande massa de
perdedores’ — ocupando 0 papel do governo na gestéo de questes como educacéo,
cultura, salde, entre outros. Dedta forma, vemos o surgimento do marketing cultura
gue, para Machado Neto, € definido como a “atividade deliberada de viabilizacdo fisco-
financeira de produtos e servigos que, comercidizados ou franqueados, venham atender
as demandas de fruicdo e enriquecimento cultural da sociedade” (MACHADO NETO,
2005, p. 176).

Observamos o crescimento da pratica do marketing culturd de meio que, conforme
Machado Neto € “praticado pela empresa que patrocina arte e cultura, como meio de
promogéo indtituciona, empresa cujos fins de negdcios Ndo sB0 a promogdo ou a
difusdo da cultura e Sm a producdo indudria, a atividade comercid ou a prestacdo de
sarvico”, bem como a utilizacdo do marketing culturd misto, que ocorre quando se
promove o dinhamento do marketing culturd de fim, com o marketing culturd de
meio, tas como producbes patrocinadas por empresas que tém lugar em centros
culturas (MACHADO NETO, 2005, p. 159-161). Para Danilo Miranda, Diretor
Regiond do SESC-SP, o termo marketing culturd passa por um desgaste e coloca em
pauta uma discussio a respeito da questdo: “Ou € marketing ou € culturd’. Para

Miranda,

“0 grande desafio dos investimentos privados em cutura é conciliar a busca
pela visibilidade com a agdo socid, e que antes de se discutir a cultura enquanto
negécio, ela precisa ser abordada em sua funcdo educacional e transformadora,
pois “é a Unica saida que nos temos’.

Um novo conceito gponta para o invesimento socid privado como uma dternativa
cadcada na oportunidade de a empresa mostrar quem redmente €, estabelecendo

relagbes com a sociedade e tendo co-responsabilidade sobre os resultados e processos.
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Ou sga, a empresa assume um novo pape e ndo se limita mais a receber as

contrapartidas definidas nos patrocinios moldados pelo marketing cultura.

“(...) acultura passa a merecer recursos da empresa mais do que pelos falados
atributos da arte e dos eventos artisticos em prol das corporagdes, tais como
permitir a utilizacdo de incentivos fiscais, viabilizar a execucdo de estratégias
aternativas e qualificadoras da comunicagdo empresarial ou mesmo ser um
instrumento para a demonstracdo de sua Responsabilidade Social. (...)
Andisando o real pape e potencididade da cultura, 0 que judtifica o
investimento empresaria € seu aspecto social, sua capacidade de transformar o
mundo a sua volta. E é exatamente isso que deve perceber a empresa que
investe ou que tem interesse em investir em cultura’ (CORREA, 2004, p. 32-
).

O professor Maio Jorge Pires, em seu artigo “Da inércia totd a0 Marketing Minimo”,
defende a idéia de que os admingtradores de espacos culturais e promotores culturais
precisam mudar suas posturas “encolhidas e amesquinhadas’ para utilizar os conceitos
bésicos do Marketing, visando gerar qudidade e divulgacdo dos produtos culturais, uma
vez que o afastamento do Estado, até entdo provedor da cultura, e o fortaecimento do
setor privado no papd de patrocinador das agOes culturals, faz com que as mesmas
sgam consderadas “produtos’. Para Mario Jorge, temos que consderar o aspecto
positivo desta relacéo: “o ao do patrocinio atua como inibidor daguelas concepcles
autofégicas. 0 deleite de poucos privilegiados a custa do dinheiro piblico” (PIRES,
1999, p.39).

Consideracbes Finais

O exemplo da cidade de S8 Paulo e as acles de empresas como a TIM do Brasl
confirmam a necessdade de poder publico e iniciaiva privada atuarem em conjunto
para que hga o desenvolvimento urbano e mercantil (conforme modelo neoliberd),
MESMO que para isso sga hecessario edimular 0 processo de mercantilizacdo da cultura
Com iss0, 0s produtores culturais passam a dividir 0 seu espago com as organizagoes
privadas e também se submetem a l6gica da sociedade b esptéculo: tornam-se agentes

transformadores da arte e da culturaem verdadeiros produtos.

No entanto, tratam-se de produtos que, por conta de seu vaor smbdlico e poder
digintivo, conferem as empresas a posshbilidade de etimular 0 consumo gracas a

associacdo dos atributos e a consegliente Smpatia angariada por meio de um projeto
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cultura que muitas vezes se apresenta, também, como mecanismo de solucdo para 0s
mais diversos problemas sociais. Se para as empresas 0s beneficios s8o, gparentemente,
de carder indituciond mas que também trazem beneficios comerciais, o poder publico
também possui seus mecanismos de governanga urbana, 0s quais permitem o ganho por

meio da exploracdo de rendimentos monopdlicos gerados com as agles empresarials.

Resta, portanto, que as empresas, com auxilio da comunicacdo organizaciond e das
relacbes publicas, adotem posturas que realmente colaborem para 0 desenvolvimento
socid, que deixem de vidumbrar a cultura, como um mecanismo de marketing para
didogar com represertantes da sociedade civil e promover mudancas que sgam
sonificatives. Para isso, torna-se necessario, um trabadho de conscientizacdo dos
profissonais que atuam na area para que possam atuar de maneira critica e éica neste

ambiente de negdcios t&o competitivo.
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