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Resumo: No mundo do marketing, um patrimônio familiar com décadas de história pode 
transformar um produto, justificando sua superioridade perante a concorrência. Da mesma 
maneira, a utilização de ferramentas mercadológicas podem ser observadas na ativação de um 
patrimônio cultural. Esta utilização do patrimônio como estratégia de marketing e branding, 
para conferir autenticidade a bens de consumo, e a utilização de ferramentas do marketing na 
ativação do patrimônio cultural é o tema de estudo deste ensaio. 
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THE HERITAGE AS MARKETING STRATEGY 

 
Abstract: In the marketing world, a family heritage with decades of history can transform a 
product, justifying their superiority over competitors. Thus, the use of marketing tools is 
observed in the activation of a cultural heritage. The heritage use as a marketing and branding 
strategy, that lends authenticity to commodities, and the use of marketing tools in the cultural 
heritage activation is the study subject of this essay. 
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1. O PATRIMÔNIO ENQUANTO STORYTELLING 

 

Em 2008, os sorvetes Diletto surgiram no mercado brasileiro apoiados na história de 

Vittorio Scabin, avô de Leandro Scabin, o fundador da marca. Vittorio foi um sorveteiro na 

região do Vêneto (Itália) migrou de sua região para buscar refúgio em São Paulo durante a 

Segunda Guerra Mundial. Hoje, as tradicionais receitas do avô servem não apenas como 

inspiração para os picolés da milionária empresa, mas sua imagem, bem como a do carro que 

utilizava para a venda do produto na Itália, figuram nas embalagens, acompanhadas de um 

breve relato sobre a sua trajetória como sorveteiro. A estratégia do empresário para se 

diferenciar no mercado competitivo foi olhar para o passado em busca de alguma 

autenticidade, nesse caso, calhou de ser a história de vida do avô. Um avô que, no entanto, 

nunca existiu. Vittorio, como admitido em entrevista para a revista EXAME, é apenas um 

personagem inventado por profissionais de marketing e propaganda3 

Denominado de storytelling, o ato de criar narrativas como ferramenta de persuasão 

que, apoiado em um discurso publicitário lúdico (Carrilho; Markus, 2014), ajuda a conferir 

identidade a uma marca, tornando-a mais envolvente e fácil de lembrar em meio ao excesso de 
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informações e concorrentes (Gomes, 2011). A trama apresentada pela empresa Diletto se 

utiliza da fórmula ao transformar algumas verídicas informações do passado (avô italiano de 

Vêneto, mas que se chamava Antonio e era paisagista), em uma atrativa história que ajuda a 

consolidar a identidade da marca no presente. Ou, como recomenda o consultor de brand 

storytelling4, Michael Margolis (In: Gomes, 2011), a história de uma marca precisa de uma 

origem, isto é, de um passado onde se ancorar e comprovar autenticidade. 

A Gestão de Marca, em que o exemplo dos sorvetes se encaixa, possui centenas de 

cases utilizando a técnica de storytelling. Muitas dessas histórias se apoiam em um passado 

imaginado para justificar, na maioria das vezes, a prática de preços mais elevados do que o da 

concorrência já estabelecida: “A empresa não teria crescido tanto sem a história do avô e o 

conceito visual que construímos. Como eu convenceria o cliente a pagar 8 reais num picolé 

desconhecido?” diz Leandro Scabin em entrevista para a Revista EXAME (2014). 

Nesse caso, posicionar-se como novidade mais cara demandou um esforço para vender o 

patrimônio legado pelo avô como diferencial valioso, mesmo que a veracidade da história contada 

fosse questionável. É nesse âmbito que, muitas vezes, entra em jogo uma nova dimensão do brand 

identity5 denominada brand heritage (patrimônio da marca) - esta, em linhas gerais, refere-se à crença 

de que existe relevância na história, no tempo de existência, nos core values (valores fundamentais 

da marca), no uso de símbolos que a marca carrega consigo, de forma que a transmissão dessa 

"herança" possa ser convertida em um posicionamento mercadológico competitivo. O discurso da 

disciplina se consolida através da apropriação e interpretação aplicada ao marketing de autores com 

epistemologias muito diferenciadas como Lowenthal e Hobswawn6 ao afirmar superficialmente que, 

assim como o patrimônio torna o passado relevante no contexto e finalidades contemporâneas, ele 

também pode ser um ativo capaz de tornar a marca "relevante no presente e, prospectivamente, no 

futuro" (Greyser; Balmer, 2007:6), ainda que se configure em um caso convincente de storytelling 

inventado seja por empresas, como no exemplo da Diletto, seja por Estados Nação, cidades, 

comunidades etc. (Greyser; Balmer, 2007). 

 

2. O LUGAR ENQUANTO BRAND 

 

Nas sociedades de consumo, ao tratarmos de brand heritage, fica evidente que o 

mercado se apropria da linguagem patrimonial em busca de argumentos competitivos capazes 

de atrair consumidores e investimentos. No caso de um lugar, por exemplo, o patrimônio, seja 

qual for, é vendido como uma característica intrínseca e distintiva (Pecot; Barnier, 2015), que 

lhe confere autenticidade (Jones, 2010) fator que pode ser decisivo para seu desenvolvimento 

econômico: 

 

The activation of brand heritage has acknowledged benefits: increase 
distinctiveness in positioning, add depth, authenticity and credibility to 
the value proposition and generate pride and commitment among 
internal audiences (Urde et al., 2007). Additional research show 
positive impact on brand image (Wiedmann, Hennigs, Schmidt, & 
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Wuestefeld, 2011), perceived value (Wuestefeld, Hennigs, Schmidt, & 
Wiedmann, 2012). (Pecot; Barnier, 2015:5) 

  
 

Um lugar, que também pode ser interpretado como um brand, uma marca (Pecot; 

Barnier, 2015), não é estático, pelo contrário, assim como o mercado, está em contínua 

mudança (Kotler, 2000), e pode adaptar suas estratégias em virtude de novas tendências 

de consumo, instabilidades econômicas, mudanças políticas, ou seja, diversas escalas de 

influência que impossibilitam que o mesmo seja percebido como algo imutável. O passado 

que um lugar carrega é dinâmico, uma resposta às necessidades de um presente 

igualmente dinâmico, e a gestão de seu patrimônio material e imaterial também é 

entendido de acordo com os contextos do presente: "moldadas conforme as agendas local, 

nacional e global" (Nyseth; Sognnaes, 2013:70). 

Uma das tendências de consumo mais conhecidas é a nostalgia7 (Pecot; Barnier, 

2015), que como descrito por Torill Nyseth e Johanne Sognnæs em seu artigo sobre a 

preservação de antigas cidades na Noruega (2013), foi um dos fatores que possibilitou um 

movimento pela restauração e conservação de edifícios históricos contra a onda de demolições 

praticadas após a Segunda Guerra Mundial. Como um planejamento estratégico (Kotler, 2000), 

as políticas e práticas de preservação das áreas consideradas de valor histórico foram 

analisadas e flexibilizadas considerando as forças, fraquezas, necessidades dos atores 

envolvidos, dificuldades, oportunidades etc. de cada lugar analisado.  

Em outro exemplo distinto, durante a década de 1950, no Egito, sítios 

arqueológicos foram inundados e os monumentos do templo de Abul-Simbel foram 

remanejados para dar lugar ao novo, no caso, à Represa de Assuã. Após intenso debate 

acerca do assunto, foi levado em consideração o maior benefício que a população teria 

com o empreendimento em detrimento do patrimônio arqueológico (Flores, 2012). No 

caso de Foz Côa, no entanto, um debate público levou à preservação de gravuras pré-

históricas, impedindo a construção de uma hidrelétrica, bastante pelo discurso 

mercadológico onde o patrimônio foi entendido como trunfo em vista do turismo e dos 

impactos comerciais que a construção de um parque arqueológico poderia gerar 

(Ferreiro; Gonçalves; Costa, 2013). 

 

3. CONSIDERAÇÕES FINAIS: O LUGAR QUE SE NARRA (E SE VENDE) ATRAVÉS DO 

PATRIMÔNIO 

 

Quais aspectos do passado são lembrados e como são lembrados e interpretados 

(Shackel, 2001) nos permitem entender como um lugar (ou uma marca) pretende ser narrado: 

 
Não há narrativa que não seja seleção de fatos vividos por 
personagens em um determinado tempo e espaço, o ato de narrar é 
inevitavelmente um ato de deslocamento e de negociações entre a 
consciência e a inconsciência, gerando significadas formas de ser e 
estar do mundo. É uma forma de se mostrar e esconder-se, ao 
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mesmo tempo. É o ponto de vista que determina a sequencialidade 
das ações narradas em que o narrador seleciona da vida o que ele 
deseja narrar (Domingos, 2009 In: Magalhães, 2014:95)  

 

As "poéticas patrimoniais" (Poulot, 2008), então, dão significado à identidade de um 

lugar, à identidade construída, à identidade que se pretende percebida. Conceitos e códigos de 

patrimônio se naturalizam, legitimizam e se confundem ao discurso do marketing. As 

metodologias do marketing, do outro lado, auxiliam na leitura do espaço, da comunidade, sua 

história e identidade como um mercado em potencial. Narrativas e mecanismos são ativados 

para legitimar o brandind8 planejado, formando um ciclo que se confunde. De um patrimônio 

que vai de commodity (produto, bem de consumo) para interface capaz de tornar uma marca, 

ou um lugar enquanto marca, em mais que uma mera commodity9, e sim em uma história única 

que merece ser contada, experimentada e preservada. 
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