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Resumo

O presente estudo "O Marketing Cultural e sua relevdncia social” consolida uma investigagdo com
o objetivo de compreender o marketing cultural como uma ferramenta comunicacional capaz de
apresentar uma importante relevancia junto a sociedade. Além disso, visa proporcionar uma reflexao
sobre o elo social que se instala a partir da pratica do marketing cultural, envolvendo o Estado, a
iniciativa privada, as manifestagdes artistico-culturais e a comunidade, os quais se tornam partes
imprescindiveis do processo, e ao mesmo tempo dependentes desta unido.
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1 INTRODUCAO

Muitas vezes o marketing realizado nas empresas pode nao apresentar uma preocupacao
em apoiar projetos culturais. Esse posicionamento pode fazer com que artistas e grupos culturais
encontrem dificuldades em exercer sua expressao cultural. Como consequéncia, pode acarretar o
fim de iniciativas culturais e de grupos que realizam e alimentam a cultura na nossa sociedade. No
entanto, existe uma necessidade de interacdo entre os setores publicos e privados, bem como a
tomada de responsabilidade de ambos, para o desenvolvimento cultural e social da sociedade. E
na busca de explicitar essa necessidade, que esta pesquisa exploratoria de cunho bibliografico foi
desenvolvida com o intuito de tornar clara aimportancia do marketing cultural enquanto instrumento
de fomento a cultura.

A relevancia social que o marketing cultural é capaz de acarretar € uma das grandes bases da
publicidade e um dos motivos pelos quais a ferramenta vem se tornando uma alternativa cada vez
mais buscada e engrandecida entre as taticas de comunicagao que as empresas vém utilizando. Esse
artigo, dividido em trés subtitulos, busca analisar essa relevancia social apresentada pelo marketing
cultural desde os designios e papéis de cada individuo envolvido no processo, bem como o resultado
do processo em cada uma das estancias, até a explanacao e a discussao acerca das leis de incentivo
fiscal regentes hoje no Brasil, passando por uma interessante analise do marketing cultural visto com
um elo capaz de ligar e envolver toda a sociedade.
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2 O PAPEL DO ESTADO, DOS ARTISTAS, DAS INSTITUICOES CULTURAIS E DA INICIATIVA
PRIVADA

O marketing cultural consiste em um processo complexo, que envolve em seu caminho
diversas classes e individuos dos quais a ferramenta depende para alcancar o seu éxito e que sdo
beneficiados de forma singular durante tal processo. Para isso, diversos papéis sao executados com
igual importancia para que ao final, todo um montante de responsabilidades e tarefas configure
um processo benéfico para ambos. Tais papéis sdo distribuidos e representados especialmente por
quatro grupos distintos: o Estado, os artistas, as instituicdes culturais, e a iniciativa privada.

O papel do Estado implica principalmente em planejar, produzir e avaliar os processos culturais,
podendo tanto agir de forma direta, realizando projetos ou criando e mantendo institui¢des culturais,
quanto de forma indireta, incentivando a iniciativa privada ao apoio cultural, por meio das leis de
incentivo cultural. Segundo Reis (2006, p. 1):

O estado tem compartilhado cada vez mais o que eram consideradas suas responsabilidades
precipuas com a iniciativa privada, mas guarda par si algumas que lhe sdo préprias e
intransferiveis [..] O delineamento da politica cultural, com objetivos claros e definidos é a
principal de suas funcdes.

A fungao politico-cultural logicamente é de responsabilidade do Estado, logo o seu papel é
bastante definido. Realizar projetos diretamente de acordo com as necessidades da comunidade
pode ser uma das maneiras de atuar do Estado. Dessa forma, muitos érgaos publicos voltados
a cultura tém seu desenvolvimento, planejamento, manutencdo e administragdo realizadas pelo
Estado. Outra maneira de atuar do Estado € administrando e promovendo instituicdes enquanto
pessoas juridicas voltadas para o fim cultural.

De forma indireta o Estado pode agir incentivando o apoio da iniciativa privada por meio de
politicas com este fim, especialmente as leis de incentivo cultural. Essas politicas desenvolvidas dao
conta de nortear o setor cultural de acordo com as necessidades ou oportunidades da comunidade,
podendo voltar-se a uma determinada area cultural ou ndo. E exatamente neste ponto que o
marketing cultural encontra oportunidades para se desenvolver com sucesso. A partir do momento
em que a politica estatal é voltada a atuacao indireta do Estado, mediante de incentivo a iniciativa
privada, as empresas encontram uma grande oportunidade de trabalhar o marketing cultural
apoiando projetos e, consequentemente, alimentando a cultura da comunidade.

Outro papel de grande destaque no processo cultural é aquele desenvolvido pelos artistas
e pelos criadores culturais. E este, alias, o grande motivo pelo qual todo o processo se desenvolve,
tornandoaculturaumimportante componentesocial. Tais artistas ou criadores podemseridentificados
tanto no meio social, por intermédio de atuag¢des singulares ou expressdes de identidade cultural da
comunidade, quanto na forma profissional, no caso dos individuos que tem no meio artistico-cultural
sua carreira profissional. No primeiro caso, existe uma rapida identificacdo de tais individuos nas
manifestacdes folcloricas, religiosas e regionais do nosso pais. Como exemplo, podem-se observar
os componentes de manifestagdes como o carnaval, as invernadas artisticas do sul e os grupos de
capoeira, idealizados e criados mediante um consenso sociocultural estabelecido pela comunidade
por meio de geracdes. Ja no segundo caso, encontram-se artistas, historiadores, pesquisadores de
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cultura, entre outros tantos profissionais da cultura que fomentam o desenvolvimento social de uma
comunidade com uma capacidade singular. Segundo Fischer (2002, p. 43):

Diversos artistas recorrem a empréstimos bancarios ou contam com uma contribuicao
de mecenas para financiar seus trabalhos. Essa figura atua como uma espécie de voz do
empresario, pois cada um possui um conhecimento particular sobre a sua area de atuacao.
O empresario nao fala a linguagem do produtor cultural e este desconhece a linguagem do
empresario. Cria-se entdo, um forte elo entre ambos, que interage entre si, complementando-
se e formando um todo. As ideias do empresario tornam-se mais claras, pois encontram a
expressao de seus anseios por meio de linguagem do produtor cultural e vice-versa.

A contribuicao destes individuos é algo constantemente admitido, tanto pelo Estado quanto
pela iniciativa privada, que comumente pode apoia-los de maneira desinteressada, como num
mecenato. No entanto, com o advento do marketing cultural, este apoio torna-se uma oportunidade
muito mais interessante tanto para artistas e criadores, quanto para as instituicoes privadas. Nesse
contexto, o incentivo a cultura pode ser ampliado, as manifestacbes culturais podem ter uma
significativa chance de se desenvolver, enquanto os artistas, sendo valorizados, estimulam-se por
intermédio do retorno a criar e desenvolver sua arte, e, consequentemente, a sociedade pode ter
sua cultura engrandecida.

Na sequéncia, pode-se identificar o importante papel das instituicdes culturais. Este papel
representa um dos grandes sustentaculos da cultura de uma sociedade. Mais que espacos fisicos,
estas instituicbes representam a oportunidade para a consolidagdo de uma série de projetos artisticos
que aguardam a oportunidade para serem expostos, publicados e divulgados. Para Reis (2006, p. 1):

[..] essas instituicdes culturais oferecem o talento de seus profissionais, seu espaco fisico,
seu nome, sua imagem. O sonho da maioria dos artistas é expor na galeria X, representar no
teatro Y, ou ver seu livro disponivel em todas as bibliotecas do pais. O ideal da sociedade é
sentir orgulho de ser o fruto e a produtora de determinada cultura, de sentir a apreciacdo das
outras culturas por aquela que representa. Para poder manter e ampliar seus talentos, seu
patrimonio, sua imagem, as instituicdes culturais precisam de recursos.

Sendo sua importancia tamanha no processo artistico social, consequentemente, sua
importancia no marketing cultural também é bastante elevada. E sendo também, que para manter
essas instituicbes sao necessarios recursos financeiros, as empresas podem detectar ai uma excelente
oportunidade para desenvolver sua comunicagao por meio do marketing cultural. Por outro lado, as
instituicdes também encontram no marketing cultural uma forma de manter, ampliar e sagrarem-se
como agregadoras dos valores culturais, podendo alcangar progressivamente um publico cada vez
maior, satisfazendo cada vez mais este publico mediante boas elaboracdes artisticas apresentadas.
A comunidade, por sua vez, recebe a possibilidade de ampliar a identificagao cultural dos individuos,
o orgulho de sua cultura e a exposicao de sua cultura para demais individuos, que ndo fazem
parte da comunidade, mas que apreciam tal cultura e elevam-na para os demais individuos de seu
grupo, tornando aquela manifestacao cultural respeitada e admirada pelas demais comunidades,
juntamente com uma admiracao consequente por toda a comunidade que cria tal expressao cultural.
Em outras palavras, o engrandecimento cultural para outras comunidades, eleva junto a si a prépria
comunidade portadora da tal cultura.

Finalmente, a comunidade empresarial tem seu papel de forma ndao menos importante.
Enquanto parceira de uma manifestacao cultural, ela também é elevadora das oportunidades e da
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qualidade artistica e cultural da sociedade em que se encontra. Seu grande mérito factualmente
se estabelece nesta grande oportunidade que tal empresa pode oferecer ao meio sociocultural,
contribuindo de forma grandiosa para o estabelecimento e o crescimento das atividades culturais e
da cultura de um povo. No entanto, ela também é a grande beneficiada ao final de todo o processo
do marketing cultural, ao se utilizar dos recursos que este ciclo € capaz de atrair. Para Reis (2006 p. 1):

A comunidade empresarial, seja publica ou privada, apercebe — se cada vez mais da
complementaridade que a cultura proporciona a sua estratégia de comunicacdo e a sua
formacdo de atuacdo na sociedade, investindo em ritmo vertiginosos nos mais variados tipos
de projetos culturais.

Por este angulo, também a cultura tem importante papel econémico para uma comunidade,
ao tempo que, todo esse ciclo que beneficia comunidade e empresa, implica num terceiro resultado:
o desenvolvimento das empresas é também o desenvolvimento econdmico de uma comunidade.

Como resultado final deste ciclo que o marketing cultural percorre para tornar-se uma
ferramenta de comunicacao, a sociedade enriquece sua cultura, aumentando o nimero de opgdes
culturais disponiveis, e fazendo com que a identificacdo cultural dos individuos cresca ao mesmo
tempo em que cresce o orgulho de fazer parte da sociedade em que esta inserido.

Envolver o Estado, os artistas, as instituicdes culturais e a iniciativa privada em um processo
que vai além dos limites inicialmente denominados comunicacionais sdo uma forma de demonstrar
a importancia das relagdes sociais para o desenvolvimento de cada setor. Se esse processo, que
envolve tantos interesses e responsabilidades ao final torna-se uma realidade bem sucedida, muitos
mitos sobre incompatibilidade ideoldgica dos setores que compde a sociedade perdem sua forga.
Logo, pode-se refletir e discutir uma importante possibilidade de unido de forcas e interesses em
prol de outras questdes sociais a exemplo da cultura.

2.1 AS FUNCIONALIDADES DAS LEIS DE INCENTIVO FISCAL

Um dos grandes motivos apontados hoje por pesquisadores e estudiosos do marketing cultural,
para que essa ferramenta seja cada vez mais utilizada por empresas, é o beneficio apresentado pelas leis
de incentivo fiscal para area de cultura. Uma das criticas diz respeito a utilizacao inadequada e nada ética
dos beneficios garantidos pelo incentivo fiscal. Muylaert (2000, p. 259) explana uma dessas criticas:

Os incentivos fiscais deveriam servir apenas para os projetos que de fato ndo tenham
possibilidade de se viabilizar de patrocinio. Na experiéncia da Lei Sarney o que se viu foi uma
enorme quantidade de farsas lesando o erario publico e, em consequéncia, o pais.

O autor se refere a lei criada na década de 1980, revogada mais tarde no governo de Collor,
muito criticada pela falta de rigorosidade na escolha dos projetos e pelas fraudes na utilizacao das
verbas. No entanto, ha algo positivo a se assinalar sobre essa lei: trata-se de um pontapé inicial para
um caminho de parceria entre Estado e iniciativa privada. Esse estimulo ao apoio das empresas a
criagdo cultural foi um divisor de aguas em uma época em que raros casos de mecenato davam
conta de auxiliar criadores culturais.

Em 1991, surgiu a Lei Rouanet, levando o nome do entdo secretario da cultura durante o governo
Collor. Essa lei permite um abatimento no Imposto de Renda (IR) de até 5%, e exige que o projeto seja
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apresentado para a Coordenacao Geral do mecenato e entdo aprovada pela Comissao Nacional de
Apoio a Cultura, para que, entao, se enquadre na Lei. Foi gragas a essa lei que o Pronac — Programa
Nacional de Apoio a Cultura foi desenvolvido, oferecendo os mecanismos de apoio a projetos culturais:
FNC — Fundo Nacional da Cultura e o Mecenato. O FNC, segundo Fischer (2002, p. 60):
Apoia a fundo perdido, projetos culturais apresentados por entidades publicas e privadas sem
fins lucrativos, de natureza cultural expressa em estatuto, transferindo-lhes até 80% do valor

do projeto, cabendo ao proponente a contrapartida de 20% do total de recursos necessarios
a realizacao do projeto.

Além do FNC, outro mecanismo de apoio cultural € devido a Lei Rouanet: O Mecenato. Ainda
Fischer (2002, p. 60) explica que o Mecenato:

Referenda os projetos culturais apresentados por pessoas fisicas e juridicas de direito privado
de natureza cultural, com ou sem fins lucrativos. [...] Ao incentivador é oferecida a possibilidade
de abatimento de parte do valor da doacdo ou patrocinio do Imposto de Renda devido.

Outra lei bastante recorrida no Brasil hoje é a Lei do Audiovisual (Lei Federal n. 8.685), que
permite um desconto fiscal para o contribuinte que compra cotas de filmes em fase de producao.
Essas chamadas “cotas de investimento”, tem um limite de desconto sobre o Imposto de Renda (IR)
de 3% para pessoa juridica e de 5% para pessoa fisica, e garantem o direito da participagao os lucros
da comercializacao do filme ou projeto audiovisual. Existe um limite para esse investimento de R$ 3
milhdes para que seja aceito e enquadrado na Lei.

As Leis de Incentivo a Cultura, especialmente as Leis de Incentivo Fiscal, durante todo seu
percurso sofrem criticas e recebem aliados fervorosos. Essa inclinagdo para a concordia ou para a
desaprovacao pode ter diverso apelos e argumentos, no entanto, observa-se que tais criticas tratam
mais de maneira como o processo é executado do que da sua importancia social, o que fortalece
sua importancia para o setor cultural, principal beneficiado. E importante salientar o ganho cultural
acarretado pelas Leis de Incentivo por meio do aumento no nimero de eventos e manifestacdes
culturais e de ganho na qualidade de tais eventos facilmente identificavel no Brasil nos ultimos
anos. Deve se levar em consideragdo que o crescimento das manifestacdes artistico — culturais que
se apresentam hoje, deixa claro que havia uma grande demanda reprimida de cultura antes do
fomento destas Leis de Incentivo. Outro ponto diz respeito a importante discussdao que se acirra hoje
em volta da cultura. Para Reis (2006, p. 210):

[...] estabeleceu — se um campo de discussdes fértil e pratico entre as esferas governamental,
empresarial e artistica/empreendedora. A cultura nunca foi tdo discutida quanto é hoje.

Além dessa importante discussao acerca da cultura em nosso pais, também deve — se levar
em consideracao os resultados das empresas que se utilizaram das Leis de Incentivo para por em
pratica o Marketing Cultural. A grande maioria destas empresas apresenta um entusiasmo facilmente
identificavel quanto ao resultado do Marketing Cultual. Muitas destas podem ter tido a iniciativa de
apoiar a cultura baseadas exatamente nos “lucros” fiscais, sem visar o todo do processo a que se
propunham, mas hoje a grande maioria destas, observa a grande importancia que o todo que o
Marketing Cultural envolve € muito maior e configura uma ferramenta comunicacional e social de
grande valor para ambos os envolvidos no processo.
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E importante salientar que, independentemente dos beneficios das Leis de Incentivo Fiscal, os
resultados para as empresas que praticam Marketing Cultural sdo claros quanto ao engrandecimento
social da marca, que se apercebe muito mais envolvida com sua comunidade, e que é vista da mesma
forma pelos individuos que formam seu publico atuante. Além disso, o rastro social da pratica é de
extrema importancia para o enriquecimento social de toda sociedade, nesta area tdo importante
para o cenario nacional que é a cultura.

2.1.1 O Marketing cultural e o elo social

Propondo um aprofundamento acerca do tema marketing cultural, € possivel observar as suas
mais diversas facetas, seja sob a ética empresarial, ou sob a l6gica social atribuida a esta ferramenta.
Sabe-se que se trata inicialmente de uma ferramenta de comunicag¢do voltada a resultados para a
imagem institucional, com resultados buscados em longo prazo. Pode-se notar também, que existem
diversas formas de abordar o tema, e que as criticas também estao sempre presentes. No entanto,
entre tantas observacdes, finalmente uma explanacao desponta com uma interessante propriedade
de analisar o Marketing Cultural: a ferramenta funciona como um elo social.

N&o se trata apenas de uma troca, na qual beneficios fiscais sdo adquiridos em funcao da
disponibilidade de verbas para efetivacao de projetos culturais. Muitos apoiam a cultura mesmo
sem os incentivos fiscais, pois acreditam no retorno que o marketing cultural proporciona. Ele
é um elo entre toda a sociedade, ou seja, entre empresarios, governo, artistas e populacao.
Desta forma, os empresarios descobriram que também tém responsabilidades sociais e que
estas ndo pertencem somente ao Estado. (FISCHER, 2002, p. 15).

Culturamente — com ou sem ironia — a cultura em nosso pais sempre foi atribuida ao Estado.
Entre tantos outros assuntos sociais, facilmente as caréncias culturais, as deficiéncias artisticas ou a
busca frustrada por apoio a projetos culturais, sao ainda atribuidas ao Estado. No entanto, um dos
sintomas apresentados por empresas privadas que praticam o marketing cultural, é exatamente a
mudanca de atitude e de visdo da responsabilidade sociocultural.

Quando uma empresa busca no Marketing Cultural uma alternativa de diferenciacdo da
marca, ou de implementacao das taticas de comunicacao, ou mesmo aproximacao com seu publico,
€ comum que em um determinado momento ela se dé conta de seu papel enquanto agente social.
Até mesmo aqueles que buscam o Marketing Cultural apenas como pretexto para aproveitar as Leis
de Incentivo Fiscal, muitas vezes, no meio do caminho, se apaixonam pela causa social que a cultura
representa. Muito além de trocar um apoio a determinada manifestacdo ou arte por lucratividade
em curto ou longo prazo para a empresa ou para a marca, a ferramenta representa um todo muito
maior e mais completo. A responsabilidade social é muito mais do que uma charmosa artimanha
para enaltecer a sua imagem coorporativa. E perceber que cada engrenagem que move 0s seus
negocios tem matéria-prima extraida diretamente da comunidade em que se encontra, e é moldada
por cada individuo que colabora direta ou indiretamente com a empresa.

Se essa responsabilidade social é tomada por intermédio do incentivo a cultura, os beneficios
sociais sdo enormes. Por tras disso, deve-se observar a atuacao da politica cultural do pais, pois é
neste ponto que o Estado detém um grande poder de preservar e fomentar a cultura de seu povo.
Levando em conta que o Marketing Cultural é fruto de uma politica cultural inteligente, vejamos o
quanto é significativo para um pais ou uma comunidade especifica que haja uma politica cultural
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bem zelada. Muito além de alimentar artistas e entreter um povo, a cultura apresenta capacidades
essenciais para a manutencao de uma sociedade.

Sabe-se que é por meio de suas raizes que um povo constroi sua identidade, logo, com a
globalizacao sendo um fato observavel em qualquer sociedade atual, prova por vezes arrepios até
mesmo nos mais céticos defensores da cultura das comunidades. Segundo Reis (2006, p. 140):

Com o recrudescimento da globalizagdo, varios paises adotam uma politica cultural que
assegure que sua propria cultura ndo seja absorvida por uma Unica e padronizada cultura
global. A estrutura racional por tras disso defende que, ao mesmo tempo em que a indUstria
cultural internacional promove a transmissdo de valores e mensagens de seus paises de
origem. As manifesta¢des culturais do pais que recebe se veem fragilizadas como expressdes
de suas raizes, solapadas por uma hegemonia internacional.

Todo esse temor acarretado pela globalizagdo alimenta ainda mais a importancia de assegurar
que a cultura de cada comunidade seja mantida e engrandecida. Uma politica cultural que apoie
o uso de ferramentas privadas com o Marketing Cultural é sabiamente dirigida a ndo negar os
acontecimentos, admitir os fatos que a sociedade contemporanea apresenta e no caso da cultura ela
assegura que toda a integracdo mundial das culturas promovidas pela globalizagdo, ndo signifique
uma pasteurizacdo da cultura mundial, e garante que a cultura de um povo, bem como a sua
identificagdo com ela sejam preservados.

Outro importante beneficio que uma politica cultural bem elaborada é capaz de apresentar é
a democratizagdo da cultura. Reis (2006, p. 141) afirma que:

Para que a democracia cultural efetivamente seja posta em pratica, é preciso que se amplie a
base de participacdo, tanto na criagdo (o que pressupde liberdade de expressao) quanto no
acesso ao que foi criado (considerando-se liberdade e meios para usufruir da vida cultural).

Ora, se é de direito de todos o acesso a cultura e a participacdo na heranca cultural de seu povo, logo
fica claro que o Estado tem o dever de instituir possibilidades para que a cultura seja de fato democratica.
A politica cultural incentivando empresas a apoiar a cultura, esta tornando essa democracia possivel.

Finalmente, um terceiro beneficio promovido pela politica cultural, diz respeito a diversidade
cultural. E de comum conhecimento a distincdo que existe na maioria das comunidades entre cultura
popular e cultura erudita. O que se pode considerar resultado de uma longa tentativa burguesa de
enaltecer diante de camponeses e imigrantes, ou até mesmo advento da exposicado de novos valores
ocidentais perante o oriente, de qualquer forma configura um cenario de desigualdade de classes sociais,
refletido na cultura. Uma politica cultural ndo deve alimentar essa desigualdade, mais sim, aproximar as
diversas manifestagdes dentro de um todo cultural que caracteriza a comunidade em geral.

O respeito a diversidade cultural é [..] considerado uma alavanca de eficacia impar para
promover a integracdo e a tolerancia entre grupos sociais, j& que a cultura é um canal de
comunicacao natural entre facetas de uma mesma sociedade que pouco contato travam.
(REIS, 2006, p. 146).

E dever da politica cultural, garantir o acesso de todos os individuos e de todas as classes
sociais, aos mais diversos tipos de manifestagdo cultural, além de garantir a liberdade de escolha de
cada individuo, seja na producao artistico-cultural ou no acesso a essa producao. Bem como, é dever
do Estado permitir que a cultura exprima essa capacidade de igualar e aproximar os individuos de
uma comunidade mediante suas expressoes artisticas e por meio de suas manifestacdes culturais.
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O marketing cultural é muito mais que uma simples ferramenta de comunicacdo. E um
ciclo que passa pelas mdos do Estado, das empresas, e dos criadores culturais para chegar até a
comunidade, trazendo beneficios inestimaveis para cada envolvido nesse processo. Mais que isso,
trata-se de um elo entre poder publico, iniciativa privada, classe artistica, criadores e receptores da
cultura. Ele é capaz de provar que uma comunidade nao depende s6 de um poder publico, bem
como uma empresa nao depende sé de seu trabalho para sobreviver. O Marketing Cultural, logo
essa segmentacao do Marketing, que por tanto tempo vem sendo criticado socialmente e acusado
de promover desigualdade social ou consumismo desenfreado, ou tantos outros maleficios sociais
preconceituosamente apontados, logo foi capaz de mostrar a capacidade que uma sociedade tem,
de se beneficiar reciprocamente gragas a unido de forcas em prol da cultura.

3 CONCLUSAO

Ao final deste estudo, algumas ideias tornaram-se bastante claras, especialmente sobre a
relevancia social apresentada pelo marketing cultural, que auxilia na manutencao dos projetos
culturais e o no apoio a novas iniciativas, fazendo com que a cultura desempenhe seu papel social
de determinar seu povo e fazer com que este se identifique com sua comunidade. Na analise,
foi possivel visualizar o grande engajamento de individuos e instituicbes que o marketing cultural
promove em sua execugao e no seu resultado. Ao tempo em que o poder estatal, enquanto regente da
comunidade, preza por uma cultura saudavel e ativa para que possa compor de forma tdo importante
o todo social, a iniciativa privada vé na cultura uma importante possibilidade de marketing, sendo
estimulada pelas leis de incentivo fiscal promovida pelo Estado, apoiando importantes projetos
culturais e artistas que, por sua vez, sdo o alimento da cultura. O fechamento deste ciclo representa
mais que retorno para empresas e também mais que financiamento da cultura. Retrata o poder da
unido entre poderes, iniciativas e interesses, com diferentes objetivos praticos, e com diferentes
papéis, mas que, ao final, recebem a oportunidade de partilhar de um grande resultado, que jamais
sera possivel sem a participacdo de cada um. O marketing cultural € um ato bem sucedido nesta
unido e nao ha de ser apenas algo eu por acaso da certo. Deve ser o exemplo explicito de que a
comunidade é uma unidade comum a todos os que delam fazem parte, e a prova de que empresas
nao se sustentariam e nem se quer existiriam, se ndo estivessem instituidas num todo chamado
comunidade. E é também um importante afirmativo, de que a comunidade empresarial e os meios
de comunicagdo, sdo parte imprescindivel do todo social, enquanto interagem e completam o
grande e complexo elo social.

Abstract

The actual study "Cultural Marketing and its social relevance” consolidates a research aiming to
understand the cultural marketing as a communication tool capable of introducing an important
relevance in the society. Besides, it aims to provide a reflection on the social link that installs itself
from the practice of cultural marketing, involving the State, private initiative, the artistic — cultural
manifestations and the community, the ones that become indispensable of the process, and, at the
same time, dependents on that union.
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