Nova Guinea, es refereixen a cultura com el conjunt de maneres, costums i
ritus que tenen els humans de néixer, créixer, relacionar-se, reproduir-se,
alimentar-se, divertir-se 0 morir. ;

Habitualment parlem de cultura referint-nos a lectures, espectacles o ce-
lebracions. En definitiva, a la manera de passar I'estona.

Devorar "El precio justo"; visitar l'exposicié de Matisse: llegir "Lectu-
ras"; anar a veure el "Lorenzaccio”; apassionar-se pel Barca el diumenge a
la tarda; gaudir d'un concert de piano el diumenge al matf o passejar amb "El
pendol de Foucault" sota el brag, en versi6 italiana, sén distintius de la
cultura que cadasci gasta i que, alhora, el classifica en un ranking cultural
establert d'una manera, sovint aleatoria, perd solida.

. El cas és que aquest ranking existeix i, curiosament, les activitats consi-
derades més elevades, des del punt de vista del ranking cultural, s6n les
d'organitzacié més deficitaria. La revista "Hola!" guanya diners i, en canvi,
"Poesia" en perdia a cabassos. Les pel.licules de Rambo guanyen milions i,
en canvi, "Les noces de Figaro" han estat a punt de no estrenar-se.

Quina relaci6 hi ha entre la cultura entesa d'aquesta manera i el marke-
ting?

El nexe d'uni6 dels dos conceptes, que en principi sembla que no tinguin
gaire cosa a veure, és el de I'sponsor. Una altra paraula for¢a nova que també
adquireix caracteristiques de taca d'oli i que, segons sembla, es pot traduir
per patrocinador.

La PEPSI-COLA té un fons d'art, la REEBOK organitza els recitals de
I'Springsteen, el CORTE INGLES, els cursets de sardanes...

En definitiva, prestigi i popularitzacié d'una marca. No hi ha res a dir si
les empreses es gasten una part del seu pressupost de publicitat sponsoritzant

Jordi Rib6. cultura segons els seus criteris de rendibilitat.
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