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Marketing das Artes: importancia e actualidade
— entrevista a Francois Colbert

RITA CURVELO *

Frangois Colbert é um dos mais afamados especialistas mundiais em Marketing
das Artes e da Cultura da actualidade. Com mais de 30 anos de carreira, ja publicou
diversos livros e dezenas de artigos nas mais prestigiadas publica¢des internacio-
nais. Professor Catedritico em Marketing na Ecole de Hautes Etudes Commercia-
les de Montréal, onde ¢ titular da citedra de Gestdo das Artes Carmelle e Remi-
-Marcoux, é também o principal responsavel da pos-graduacao de Management of
Cultural Organizations, um curso de estudos superiores especializado em gestdo
dos organismos culturais. Paralelamente, exerce ainda o cargo de director e prin-
cipal redactor da publicacdo International Journal of Arts Management (IJAM),
tendo dedicado grande parte dos seus estudos a gestdo das artes do palco, dos
museus e do cinema. Francgois Colbert dirigiu igualmente numerosos semindrios
e conferéncias em todo o mundo, subordinados ao tema Arts Management, tendo
como principal preocupacio o marketing management num contexto cultural.
Membro do Board of Directors of the Canadian Association of Arts Administra-
tion Educators desde 1986, o Professor Colbert consegue ainda conciliar todas as
suas actividades com uma vasta experiéncia profissional nos sectores publico e
privado, trabalhando como consultor de empresas, associacoes e governos.

Da sua vasta obra publicada, destacam-se os livros Le marketing des arts et de la
culture (considerada a obra fundamental neste dominio), La gestion dans les mé-
dias, em colaboracgdo com Cynthia Fortin, La population active du secteur culturel:
bibliographie analytique et sélective, em colaboracdo com Benoit Légaré, Le marke-
ting des arts d’interprétation: bibliographie, em colaboragdo com Chantal Pelletier
e Diane Perrin, ou ainda La commandite dans le domaine des arts et de la culture:
bibliographie, em colaboracdo com Normand Turgeon.

* Assistente Convidada da Faculdade de Ciéncias Humanas da Universidade Catélica Portuguesa
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Qual é actualmente a importancia de um ensino universitario da gestio
cultural?

Em primeiro lugar, de hd uns anos a esta parte, tem-se assistido a uma grande
mudanga nas estratégias do marketing da cultura. Existe um mercado maior e
uma cada vez mais visivel afirmacédo das organizacdes que fazem o marketing
das artes, por oposicdo a todas aquelas que, por exemplo, se dedicam a venda
de bens de consumo. Na esséncia estamos a falar de um artista que cria algu-
ma coisa, e o papel dos estudiosos do marketing da cultura é precisamente o
de encontrar um mercado onde as suas obras possam ser apreciadas. Dada a
proliferacdo da oferta cultural nos dias de hoje, torna-se essencial uma espe-
cializacdo neste dominio.

A que publicos é que este estudo do marketing das artes deve ser dirigido?
Alunos de Economia? Alunos de Comunicacio Social ou Publicidade?

Na minha opinido podera ser dirigido a qualquer um, desde que tenha uma
verdadeira paixdo pelo mundo artistico. Trata-se de um campo dificil, dado
que, quando falamos de artes, a “estrela” ndo € o cliente e sim o artista. Ao
contrario do que acontece no marketing tradicional, onde temos em mente
a venda de produtos de consumo que satisfacam as necessidades dos consu-
midores, no campo das artes tudo se inverte! O papel do manager das artes
deverd ser o de colocar no mercado os sonhos do artista que representa. N6s
ndo podemos exigir ao artista alteracdes nas suas obras para que estas possam
agradar um puiblico mais vasto; temos é de encontrar as pessoas certas, aque-
las que déem a obra de arte o valor que ela merece. Se no marketing tradicio-
nal o CEO ¢ a figura que assume maior protagonismo, no cultural é o artista.
E, enquanto marketeers, s6 poderemos divulgar o seu trabalho se nos apai-
xonarmos por ele, dado que a nossa remuneragdo é muito mais psicolégica
do que econémica. A satisfacdo de fazer que as coisas acontecam, de tornar o
projecto do artista uma realidade visivel no mercado, é a principal motivagéo
do marketeer cultural.

O que devem entio fazer os profissionais do marketing das artes para pro-
mover as obras dos seus artistas?

Primeiro hd que fazer uma distin¢do entre a chamada arte popular e a arte
mais erudita. A primeira estd mais associada a um produto tradicional, é mais
facil de ser vendida, dado que atrai todos os tipos de publico, independente-
mente da sua condigdo social ou grau académico.
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Quando pensamos em concertos sinfénicos, exposi¢oes de arte contempora-
nea, danca ou teatro, parte-se do produto, tendo por preocupagio arranjar o
mercado ou segmento certos para ele. E indtil tentarmos chamar pessoas ao
teatro que ndo tenham qualquer interesse pela representacio, elas so ficardo
ainda mais desiludidas. Por isso o papel do marketing para grandes massas
aqui nio faz qualquer sentido! Nas artes nio podemos mudar o produto ten-
do em mente as preferéncias do nosso potencial consumidor. Dai que, volto a
sublinhar, é fundamental encontrar o publico certo, que geralmente é muito
mais pequeno do que o segmento-alvo da cultura popular.

Qual deve ser o papel do Estado na cultura?

De um modo geral, as pessoas encaram a arte como um servigo publico. A
producio artistica per se assume um valor particular para a maior parte dos
cidadéos. Acontece que nem toda a oferta cultural poder4 sobreviver no mer-
cado e, como nem todos os artistas conseguirdo vingar no mundo artistico, ha
a percepc¢ido de que nds, enquanto sociedade, deveriamos investir colectiva-
mente na divulgacdo e subsidios dos seus trabalhos, pois, para nds, conseguir
receber os reflexos dessa arte que nos traz constantemente uma percepcio
diferente da realidade é sempre um valor acrescentado.

Entende que existem diferencas entre os eventos culturais patrocina-
dos pelo Estado e todos aqueles que tém por sponsor uma entidade par-
ticular?

Quando falamos de patrocinios privados, parte-se do pressuposto de que a
entidade patrocinadora se identifica com o projecto artistico e que, por essa
mesma razdo, decide incentivé-lo, apoid-lo. No Canad4, por exemplo, o con-
sumidor entende que deve ser o Estado a apoiar os museus, sendo que, quan-
do se trata de um financiamento privado, é da opinido que este deverd existir,
ndo por razdes comerciais ou de promogdo de imagem, mas tio simplesmente
por solidariedade com o artista. Se, pelo contrério, for uma forma de arte mais
popular, o canadiano ja ndo se importa que a empresa patrocinadora use a pu-
blicidade para se promover a si mesma enquanto promove a obra de arte.
Hoje em dia, devido a diversidade da oferta, é cada vez mais comum vermos
a banca tradicional associada a arte mais tradicional. Paralelamente, existem
certas empresas que, por quererem assumir-se como diferentes, se associam
mais & arte contemporénea. Ou seja, também aqui poderemos falar de uma
pluralidade, desta vez de patrocinadores.
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Devo acrescentar ainda que a questdo da falta de subsidios para a cultura é uma
constante em todos os paises industrializados. Todos eles sofrem do mesmo
tipo de dificuldades, ndo s6 em termos de verbas que possam patrocinar os es-
pectaculos, como em termos de ptblico, que, na maior parte dos casos, é mani-
festamente insuficiente. E errado pensar que a situacio em Portugal ¢ diferente
da que existe em Franca, nos Estados Unidos ou no Japdo. Nestes e noutros pai-
ses a situacdo precdria da cultura é uma realidade mais ou menos preocupante.

Se lhe fosse pedido para dar trés razdes para que o Estado apoiasse a cultu-
ra, quais seriam as mais importantes?

A primeira razdo é aquela que ja mencionei anteriormente: pela diversidade
da oferta. Em segundo lugar, penso que alguns dos nossos artistas sio como
os grandes fil6sofos. Os seus pensamentos levam a que a sociedade evolua,
trazem-nos sempre uma interpretacio diferente da realidade. Por vezes, sdo
muito criticos dos valores que defendemos como os mais certos, sdo cépti-
cos acerca dos nossos modos de vida, por isso é sempre util conviver em so-
ciedade com uma multiplicidade de opinides. Ndo penso que o Estado deva
apoiar a arte segundo o argumento de que, sem os seus subsidios, a arte ndo
sobrevive. O Estado deve exercer um papel importante no apoio a cultura
porque esta deve ser encarada ndo como um custo, mas como um beneficio
para a sociedade, por adoptar constantemente um discurso diferente que sé
nos enriquece.

O que é que um manager cultural vende? Artistas? Produtos? Experién-
cias?

Vende sobretudo experiéncias. Podem ser intelectuais, emocionais ou mesmo
fisicas, mas sdo, antes de tudo, experiéncias. Hd quem procure preencher com
as artes a sua sede de conhecimento. Este tipo de consumidor é geralmente
aquele que procura beneficios culturais directos no produto artistico. Para o
conseguir, visita um museu, de modo a poder aprofundar conhecimentos sobre
esta ou aquela civilizagéo, sobre este ou aquele movimento artistico. Existe de-
pois aquele segmento que procura preencher certas necessidades simbdlicas,
algo que estd relacionado com o entendimento psicoldgico que o produto tem
para a pessoa em causa (o deslocar-se, por exemplo, & dpera, ndo por gostar
deste estilo musical, mas para ser visto na 6pera). Temos ainda todos aqueles
que véem nas artes a férmula magica de satisfazer as suas necessidades mais
emocionais. Neste caso particular estamos a falar de individuos que procuram
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a evasdo, a fuga aos problemas no emprego e as rotinas. Este tipo de pessoas
geralmente opta, por exemplo, por deslocar-se a parques temadticos.

Seja qual for a necessidade, hd contudo uma certeza: a maior parte das pes-
soas hoje em dia sai de casa para ir passear, e ndo propriamente para ver uma
exposicdo. Esta atitude enquadra-se muito na inddstria do lazer que temos
actualmente. As pessoas tém gostos muito diferentes. Gostam de desporto,
mas também gostam de viajar, gostam de passear ao ar livre, gostam de ir para
os centros comerciais, dai que saiam simplesmente de casa para viver expe-
riéncias diferentes. E é aqui que a arte cumpre actualmente o seu papel: ela é
uma experiéncia diferente.

Na sua opinido, qual entende ser a arte mais dificil de promover?

Qualquer forma de expressdo contemporinea, dado que precisa de um mer-
cado muito especifico para a apreciar devidamente. Quando falamos de arte
contemporinea ndo € s6 o sentir ou a beleza da obra que estido em causa, mas
também as nossas capacidades intelectuais para entender a mensagem do ar-
tista. Arte contemporanea é “intelecto’, é reflectir sobre a sociedade em que
vivemos, chegando mesmo a assumir um discurso filoséfico, dai que sejam
poucos aqueles que verdadeiramente gostam deste tipo de abordagem. Jd no
campo da arte dita popular temos muito mais pessoas interessadas! Compa-
remos, a titulo de exemplo, o nimero de pessoas que vai assistir a um filme
norte-americano no cinema ou que vai a um concerto de rock, ao nimero
de individuos que, no mesmo dia, decide visitar uma exposicdo num museu.
A arte contemporanea nunca podera ser tdo lucrativa como a arte mais clas-
sica, pois ainda ndo hd uma abertura suficiente de mentalidades sensivel a
novidade, a inovacgéo.

Entdo como é que poderemos vender a arte contemporéanea?

Mais uma vez, temos de encontrar o mercado certo, prepara-lo e leva-lo até a
obra de arte. Temos de estudar os seus hébitos de leitura, o que gosta de ouvir,
o que verdadeiramente o entusiasma, e sé depois estabelecer uma comunica-
¢do prépria com o nosso consumidor cultural.

E quem é geralmente esse consumidor?

Se tivermos em mente a arte dita erudita, sdo todos aqueles que tiveram altos
niveis de educagdo ou instrugdo. Sdo pessoas cuja familia e escola os educou
para o gosto pelas artes. De um modo geral, esta apeténcia forma-se até aos
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20 anos de idade. Sera pois muito dificil arrastar alguém de 50 anos que nunca
teve grande contacto com a musica cldssica a um concerto de uma orquestra
sinfénica, por exemplo.

Quanto mais contemporaneo for o estilo de arte, mais formacgdo terdo os
nossos consumidores (70% a 80% sdo licenciados). As mulheres sio 0 nosso
principal target, mas também depende muito do tipo de arte. Na danga, por
exemplo, talvez 70% a 75% do publico seja feminino, nos concertos de musica
classica ndo ha grandes distingdes, no jazz temos mais homens na assisténcia,
enquanto nos museus e no teatro temos dois ter¢cos de mulheres como consu-
midoras. Quanto a hébitos de leitura, temos mais mulheres a ler romances e
mais homens a ler jornais. Relativamente ao sector cinematografico, existem
dois grandes segmentos: aquele que engloba pessoas entre os 15 e os 25 anos;
e outro que retine pessoas com idades superiores a 25 anos. E ja que falamos
em idades, devo acrescentar que, na musica cldssica, no bailado e no teatro
teremos tendencialmente um publico mais velho, enquanto no jazz e na dan-
¢a contemporanea existe uma audiéncia mais jovem. Mais uma vez, o tipo de
consumidor varia muito consoante o tipo de arte que lhe é oferecido.

No que toca a arte mais popular temos um publico-alvo mais vasto, falamos
entdo da populagdo em geral, independentemente do seu grau académico ou
da sua origem geografica ou social.

Se, tradicionalmente, o puiblico feminino é o principal consumidor de arte,
porque foi desde a infancia mais educado para a cultura, qual a razido de
existirem mais artistas masculinos no mercado?

Porque tradicionalmente era mais facil para os homens ingressarem no mun-
do artistico. Para as mulheres era inaceitavel. Se escolhiam, por exemplo, ser
actrizes, tendiam a ser mal aceites pela sociedade. Mas esta visdo, nos dias de
hoje, é cada vez menos recorrente, por isso é que, cada vez mais, vemos mu-
lheres como actrizes, coredgrafas, maestrinas. E eu creio que esta mudanca de
mentalidades talvez se deva ao papel que as artes, com as suas visoes alterna-
tivas de vida, tém vindo a desenvolver na sociedade.

Numa das suas obras da particular destaque a critica: qual é verdadeira-
mente a sua importincia? As pessoas seguem, de facto, as opinides dos
criticos de arte?

As pessoas que costumam seguir a opinido dos criticos sobre determinados
espectaculos, filmes ou exposi¢oes sdo geralmente pouco autoconfiantes, ou
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entdo entendem que, por terem pouco tempo ou dinheiro, devem fazer a esco-
lha certa. Ao invés, as pessoas que percebem de arte preferem saber a opinido
dos criticos ap6s o visionamento dos eventos, para poderem comparar. Se a
critica é bem conceituada e unanime, pode dizer-se que influenciara a afluén-
cia das pessoas; se se divide, o efeito causado é muito menor; se pensarmos,
finalmente, em criticos desconhecidos, o feedback é nulo.

Considero mais importante, por exemplo, o fenénemo do “boca-a-boca”. Somos
mais levados a ver um filme ou uma peca de teatro se os nossos amigos ou fa-
miliares tiverem dito muito bem dos mesmos. No caso do cinema, por exemplo,
ainda temos outro factor que pode ditar as nossas escolhas: se o filme for reali-
zado por um cineasta de que gostemos muito, ou se do seu elenco constarem os
actores ou actrizes da nossa preferéncia, serd sempre mais bem acolhido.

Portugal é conhecido como sendo um pais com uma historia vastissima e,
consequentemente, uma cultura bastante rica. Todavia, essa cultura nao é
bem preservada internamente, sendo pouco divulgada internacionalmen-
te. Assim sendo, como é que poderiamos construir uma marca nacional
baseada na arte e cultura portuguesas?

Primeiro, temos de pensar muito bem no que temos de oferecer. O mercado
do turismo estd a expandir-se cada vez mais, e a principal razdo que leva as
pessoas a viajar para outro pais é precisamente a sua necessidade de conhecer
diferentes culturas. Para se posicionar no mercado internacional, Portugal tem
de juntar pessoas e instituicdes culturais. Estas devem passar a trabalhar, ndo
como concorrentes, mas como uma equipa que tem a “marca Portugal” para
oferecer. Uma vez conseguida esta unido de esforcos, serd necessério fazer
uma reflexio sobre o que é que Portugal tem para oferecer de realmente dife-
rente, e fazer convergir todas as energias para a divulgacdo dessa diferenca!

Acontece que a maior parte dos visitantes que se desloca anualmente ao
nosso pais vem em busca de sol, mar e de um estilo de vida mais barato.
Nestas circunstincias, como é que poderemos divulgar de forma mais efi-
caz a nossa cultura?

Se Portugal ja recebe muitos visitantes por outras razdes que nio a sua cultu-
ra, ha que procurar manter esses mesmos visitantes durante mais tempo no
pais, oferecendo-lhes mais alternativas, que ndo o clima ou as praias. Ha que
tentar abrir as suas mentes para novas experiéncias, que deverdo ser Unicas e
inesqueciveis.



180 | Entrevista a Francgois Colbert

Actualmente, a expanséo da industria do turismo é notdvel, sobretudo quan-
do pensamos nos paises europeus, que estio numa posi¢cdo muito favoravel,
devido ao seu passado histérico riquissimo. No entanto, apesar de a sua oferta
cultural ser mais vasta, terdo de se preocupar, agora mais do que nunca, em
desenvolver uma marca sua, que os distinga além-fronteiras.

Em 30 anos de estudo, o que é que acha que mudou mais na gestao cul-
tural?

E cada vez mais profissional, utiliza actualmente instrumentos de pesquisa
muito inovadores para aferir as preferéncias do publico. Nas minhas aulas,
costumo dizer que nds devemos sempre procurar aperfeicoar as técnicas de
marketing aplicadas a cultura, primeiro para termos a certeza de que o artista
é (bem) pago por aquilo que faz e, em segundo lugar, para que possamos ma-
ximizar a sua exposi¢do publica. Falar em marketing cultural é falar da promo-
¢do da obra de arte, é aumentar a sua visibilidade e a sua aceitagdo.

Nos Estados Unidos, por exemplo, o conceito surgiu mais cedo do que na Eu-
ropa, dado que o Estado tinha um papel muito pouco interventor na cultura.
De qualquer modo, na grande maioria dos paises industrializados, como ja
referi, existe sempre o mesmo problema: pouco dinheiro dos governos e um
cada vez maior nimero de artistas a querer mostrar o seu trabalho. Como o
orcamento do Estado para a cultura é quase sempre insuficiente, é necessa-
rio contar, cada vez mais, com o trabalho dos marketeers culturais, sobretudo
quando falamos em angariacdo de sponsors. Como vé, ndo é um problema
portugués. Esta é uma realidade que estd presente em quase todos os paises
europeus e também na América.





