DO PRECONCEITO
COM O MARKETING

Manoel Marcondes Machado Neto*

S pioneiros do
marketing no Brasil
sofreram, nos anos

1950, 0 mesmo preconceito
gue aindasofremosnosdiasde
hoje. Portadores de um arsenal
detécnicase, sobretudo, deum
sem-numero de conceitos ino-
vadores, profissionais como
Walter Poyares e Mauro Salles
- para citar um que jasefoi e
outro que esta entre nos - tive-
ram tiveram que suar agravata
explicando aos capitées da in-
dustria de entdo os beneficios
gue um bom processo de
marketing poderia trazer:
melhoria continua de proces-
Sos, produtos e servigos, pro-
paganda mais inteligente e
focadanosdiferentesgruposde
consumidores que surgiam, de-
senvolvimento do mercado
pelo desbravar novasfronteiras
numalogisticacontinental eaté
0 barateamento dos custos e
precos ao consumidor pelos
ganhos de escala advindos da
expansao.

Hoje, no ambiente da gran-
de empresa, o marketing é con-
sagrado, seus profissionais s&o
respeitados e muito do desen-

volvimento brasileiro deve-sea
esforgos que aconteceram tarde
da noite em escritérios de ven-
das, de transportes e de conta-
bilidade de custos. Iss0 sem fa-
lar nas madrugadas dos depar-
tamentos de criagcdo das pionel-
ras agéncias de propaganda.
Temos, gragas a muito tra-
balho duro, uma propaganda
das mais competentes e vei-
culos de comunicacgéo a altu-
ra de qualquer economia de
primeiro mundo, além deuma
pujante indlstria de bens de
consumo ao lado de um con-

sumidor cada vez mais cons-
ciente e exigente.

Conquistas brasileirissimas
como 0 CONAR (Conselho de
Auto-regulamentacdo da Pro-
paganda), o Cédigo de Defesa
do Consumidor e iniciativas
como o0 selo ABRINQ (daAs
sociacdo Brasileiradalndistria
de Brinquedos) s&o motivosde
orgulho nacional. Unanimida-
de. Todo mundo aprecia. De PT
a PSDB.

No entanto - ndo se pode ne-
gar - pecés farias e marcos
valérios concorrem para
enevoar as conquistas de tantos
profissionais sérios.

Autodenominados empresari-
0s, publicitérios e marqueteiros,
néo formam, demaneiraalguma,
a0 lado de verdadeiros empresa-
rios, profissonais da propagan-
da e de marketing que hd, aos
montes, no Pais.

No passado, lembro-me, os
profissionais ndo aceitavam a
denominac&o de marqueteiro -
expressao que rima com
marreteiro, o apelido dos ca
mel6s em S&o Paulo.
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Marketing cultural -
0 preconceito da hora

Tive o privilégio de parti-
cipar da | Conferéncia
Intermunicipal de PoliticaCul-
tural da regido do Triangulo
Mineiro, na simpaticissima ci-
dade de Uberlandia, seminério
com vistas a subsidiar a politi-
canacional deculturaaser dis-
cutida em nivel nacional, em
dezembro, em Brasilia. Foi um
convite feito a partir de meus
artigos publicados na impren-
sa académica e ndo-académica
acerca da velha tematica do
marketing cultural. Velha por-
que milito na area desde 1983
e, que, ao cabo de minha pes-
quisa de doutorado de 2000*,
achel “resolvida’.

Ledo engano. A polémica
estdai, atualiss ma. E travestida
por inimeros rétulos. Econo-
mia da Cultura, Gestdo Cultu-
ra, Administracdo dos Neg6-
cios da Cultura etc.

Ouvi, no evento, de diver-
Sos secretarios de cultura, dis-
Ccursos sobre a necessidade de
selevantar nimeros einforma-
¢Oes sobre a cultura, de se des-
crever a cadeia produtiva da
cultura, sobre a demanda pre-
mente de profissionais habili-
tados para atuacdo na érea ar-
tistico-cultural, do reconheci-
mento da arte como segmento
gue emprega aos milhares e

gerariquezas €etc. etc. etc.

E crucial lembrar a todos
gue a atividade que enfeixa to-
das essas tarefas (pesquisa de
mercado, estatistica, concepcdo
de produto/servico, treinamen-
to e vendas) foi batizada ja ha
muito tempo e, apds muito de-
bate - sobretudo nas instancias
da Fundagdo Getulio Vargas -
adotada sem traducéo entre
nos: marketing.

E curioso como bem for-
madas pessoas se desviam pro-
positalmente de pronunciar o
termo que, se cai na boca do
pOoVO para retratar 0 mau uso,
decerto o pode também quan-
do sequiser tratar dacoisames-
ma, em Si: 0 marketing.

O que o segmento da pro-
ducdo/distribuicdo artistico-
cultural precisa ndo é outra
coisa sendo de marketing

Ora, fala-se em mercado de
trabalho, em mercado paralelo,
em mercado pirataendo sequer
falar em marketing?

Marketing é um processo,
umaVvisdo de negocios que vai
desde o reconhecimento de
umademandaeaelaboracdo de
uma resposta a essa demanda
(sgja produto ou servigo) asua
viabilizagdo fisico-financeirae,
por fim, suadivulgacéo ao mer-
cado. (Ver mais em
www.cpdcom.inf.br / publi-
cacdes PRO & PRO / nime-
rol).

Quando aplicado aesferada
cultura ndo ha porque ndo se
utilizar - corretamente - a ex-
pressio marketing cultural. E
mais facil, € mais pratico e ex-
plica objetivamente o que se
quer dizer: a viabilizagdo do
meio e do trabalho do artista, a
fruicdo de sua arte, indo para
onde 0 povo est4

* Manoel Marcondes Macha-
do Neto é coordenador de
pesquisa e documenta¢ao em
comunicagdo e mercadologia
da UERJ. Autor do livro
“Marketing Cultural: das pra-
ticas a teoria” (Ciéncia
Moderrna) ja em sua segun-
da edicdo, atualizada até no-
vembro de 2005, incluindo as
discussdes em torno da poli-
tica nacional de cultura e edi-
tor do site www.marketing-e-
cultura.com.br na internet.

* “Marketing Cultural: carac-
teristicas, modalidades e seu
uso como politica de comu-
nicagao institucional” - tese
aprovada pelo Departamen-
to de Relacdes Publicas, Pro-
paganda e Turismo da Escola
de Comunicacg0es e Artes da
Universidade de Sao Paulo,
sob orientag¢édo da Profa. Dra.
Margarida Kunsch.
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