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Ege rdao tem como foco as experiéncias do mundo vivido, representadas pelas
manifestagbes das culturas populares como estratégia da comunicacdo organizaciond. Nessas
ac0es, em nivel comuniceciona integrada, as organizaches publicas e privadas e néo-
governamentais buscam aravés da vdorizacdo e preservacd a agpropriacd do  universo
smbdlico das fedtas populares para solidificarem suas relagBes com a comunidade onde atuam,

fortificando seus conceitos junto aos seus publicos.
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A busca da comunicacd no contexto organizaciond como uma ferramenta estratégica
para sobreviver no mercado atual, cada vez mais competitivo é uma questéo de sobrevivéncia, e

de registrar uma nova pagina na historia deste novo milénio.

A gestdo da cultura empresarid moderna deve ser composta de agbes holidtica,
consderando que seus publicos devem ser informados das suas aividades, atitudes e tratados
com respeito, e vivenciar agles de preservacdo e vaorizagdo dos saberes populares que
permeian as redes de relacionamento que condroem as culturas da comunidade onde as
empresas atuam.

As edratégias da comunicacd0 no ambito organizaciond devem ser compostas nos
somatérios dos processos comunicacionais inerentes & atividades de relagfes publicas, assessoria

de imprensa, publicidade e propaganda e do marketing nas suas variadas segmentacOes. A
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incorporacdo de tais atividades das empresas publicas, privadas e ndo-governamentais € uma
edratégia globa de comunicacdo, que na visdo de Torquato (1988, p.2) € a aquisicdo de
“principios que representam um compromisso numa redidade socid, 0 meio ambiente, as
pressdes e 0 desenvolvimento Nos seus recursos humanes.”

No relato do professor Nogueira (1989, p.39) “num regime fechado basta & empresas
venderem e fazer lucro. Na democracia, as opinides também contam porque o cidaddo, aém de
consumidor, é um eeitor: ele participa do processo decisorio que afeta diretamente as decisdes do
Pais.”

No cotidiano atua, o cidaddo, dém de consumidor, esta cada vez mais informado dos
seus direitos e busca participar ativamente das agdes econdmicas, politicas e culturais que afetam
arede de relacionamento da sua comunidade.

A sobrevivéncia das organizagBes passa pelo didogo aberto e relagbes transparentes entre
0S seus publicos e com a comunidade onde desenvolve suas acles. Pesguisa e estudos na area
comportamental mostram que o publico interno das organizagbes ndo se satisfaz somente com um
bom sdério, e desga quaidade de vida no trabalho, postura éica, participacdo nas decisdes,
nos lucros e no cepitd. A comunidade quer que a empresa estga Sntonizada com suas
potenciadidades culturais em nivel de parcerias contribuindo para a preservacdo, vaorizacdo e
divulgacéo destas.

Comungando com eda linha de pensamento destaco Bertola (1988, p.2) que afirma “A
empresa vem descobrindo que pode aumentar suas ligagbes com a comunidade, exercendo o
papel de patrocinadora, produtora ou mesmo complementando a acdo do governo através da
redizacéo de beneficios publicos na érea de salde, educacéo, lazer, arte e da cultura de um modo
gerd.”

Vivemos numa época em que a aceitacdo de produtos e servicos € uma variavel cada vez
mais vinculada a capacidade deste de conseguir incorporar e afirmar vaores, sentidos, edtilos e
costumes participes da experiéncia cultura contemporénea, torna-se assm mas expressva a
necessidade de conhecimento de mecanismos por meio dos quas esses processos de aproximacao
se efetivem. As vias de efetivagdo destas serdo as mlltiplas estratégias de comunicagdo, no caso
em edudo: As manifestagbes das culturas populares que integram o mundo vivido no Nordeste
do Brasl.
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Segundo PFinto (1998, p.5 “A comunicacdo ndo é um fendmeno isolado, nem
contemporaneo, e como aividade humana € necessaio condderala integrada aos processos
culturais e para contextudiza-lando é possivel desvinculd-la da cultura’.

Em concordancia em edta leitura a cultura popular € definida como aguela criada pelo
povo e gpoiada na concepcdo de mundo toda especifica, e também da tradicdo, mas em
permanente redaboracd mediante a reducdo ao seu contexto das contribuigbes da cultura
erudita, porém mantendo sua identidade. Ela existe e resste mediante a redaboracdo e difusio de
produtos culturais, 0 que sO € possivel a partir de um suporte materia, organizaciond, financeiro
e comunicaciond via estratégias plangadas holisticamente, gerando um produto culturd hibrido.

Os edudos do processo comunicacional devem mediar agbes que reflitam uma nova
postura em relacdo a0 papel da empresa nos processos de desenvolvimento onde atuam. O Foco
gue antes era centrado em atividades que concebiam as empresas gpenas como um espagco de
vaorizacdo do capita, deve ser reorientada para gerar programas que busque o desenvolvimento
integrado com agregacd de: principios éicos, judica socid, equilibrio ambiental, vaorizacdo
das potenciaidades culturais dos saberes populares e preservacdo das expressies smbdlicas que
sa0 identificadoras da culturalocal onde atuam.

No mundo globaizado, segundo Nassar (1999, p.13) “Inicia-se a prética da comunicacéo
intercultural, em que prevalecem as diancas, parcerias e a geréncia dos possivels conflitos de
cultura”

Nesse sentido a comunicacd0 organizacional adquire funcdo edratégica na busca do
reconhecimento da sociedade pela participacéo na geracdo de beneficios sociais e culturais, ou
COMo parceiras em projetos culturais e programas comunitérios que atendam as necessidades
bési cas da comunidade.

Com a modernizacdo e a adogdo da reestruturacdo produtiva das empresas via utilizacdo
de novas tecnologias da comunicagdo, 0s gestores devem gprender a selecionar e mediar 0s
melhores canais para chegar com eficiéncia aos seus publicos, 0 que passa a ser um desafio na
condugdo no processo comunicaciond atud. E mais do que isso, consiste em transformar as
empresas em produtoras de comunicacdo, além de servicos ou produtos.

Nessa nova miss8o, 0S gestores comunicacionas devem edar antenados com as
potencididades, das manifestagbes das culturas populares como uma das ferramentas estratégicas

onde a comunicacdo €é um dos recursos basicos para O gerenciamento dos Processos
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adminidrativos e culturas que envolvem as organizagbes com seus reacionamentos na
comunidade.

Uma das bases da cultura nordestina foi 0 éclo da cana-de-aglicar onde os engenhos e 0
binbmio CasaGrande & Senzda sfo seus simbolos culturais mais expressvos. O senhor de
engenho era 0 senhor absoluto nos seus dominios. Cabia a de administrar suas terras, sua familia
e seus escravos. Neste contexto ‘adocicado’ nasceram as relagbes de comunicacéo forma e
informa, e a construgdo dos modelos organizacionais no universo dindmico da ruurbanizac@o.
Cada organizacdo delimita sua cultura, gerada e sustentada pelos mais diversos eementos que
integram 0 mundo vivido e burocréico de suas relagbes. Isso dSgnifica que as culturas e as
edtratégias comunicacionais de uma empresa sofrem influéncias  dos seus fundadores, lideres, de
Seu processo historico, do mercado e da geografia espacia de onde atuam.

As hibridagbes culturais que compdem o mosaico cultural da regido nordestina esto
expressas aravés da musica, danca, comida tipica, literatura, moda, paisagem geogréfica, sua
fda, religiosdade, dos gesios, integrando O universo das relagbes comunicacionals via trocas
smbodlicas dinamica entre as organizagdes e a comunidade.

A empresas que auam geograficamente no Nordeste do Brasil dispdem de um leque
variado de manifestagbes populares que devem fazer parte do seu processo comunicaciona, em
especid, na geréncia ou na parceria dos eventos culturais onde os gestores comunicacionais, na
conducdo dessas dividades captaram resultados postivos na construcdo do  conceito
organizeciond.

Os gestores comunicacionals devem na conducdo do processo comunicativo e culturd
dirigirem seus focos para 0 uso das manifetagbes das culturas populares como edtratégia de
comunicacdo efetiva que mais do que uma acdo de gpropriacdo passa a incorporar-se na cultura
da empresa. Regisramos exemplos de eventos onde a comunicacdo organizaciona integrada é
temperada estrategicamente com as manifestagoes popul ares.

Em Pernambuco, no Recife, registramos as agremiagbes carnavalescas empresaias
originadas de empresas privadas que sdo condituidas de estabelecimentos de ensno particular,
bancos, supermercados, livrarias, empresas jorndigticas. As publicas oferecem servicos de agua,
luz, telefone, salde, educacdo e seguranca publica Edas se condituem um  referencid
sgnificativo enquanto edtratégia comunicaciond, organizeciond e como tempero das culturas

destas empresas.
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As agremiages canavalescas de origem empresarid, um referencid do carnava
enquanto manifestacdo popular, sGo expressdes de intercambio entre a cultura da empresa e 0
ambiente onde eas atuam. S8o vivenciadas nas trocas dos simbolos, na vaorizacdo do folclore,
na adaptacéo das linguagens e do seu uso como instrumento que integra a rede de complexidade
que viabiliza a cultura organizaciond, tendo como suporte sua ideologia e as expressvidades
artigticas, em especid.

Destacamos a agremiagcéo carnavalesca empresarial o bloco ‘Bompreco em folia, que foi
fundado no ano de 1991, e tem como origem 0 grupo Bomprego. Foi criado pela necessidade de
goroximagdo entre os funcion&ios e conseglientemente pela vaorizagdo do trabalho. O Bloco
surgiu por iniciativa dos funcionérios e teve seu nome mudado para ‘ Bloco da parceria .

O Bompreco SA, rede de supermercado do Nordeste, tempera sua cultura evocando o
dogan ‘Orgulho de ser nordestino’, nas smbologias evidenciadas no seu projeto de comunicacdo
integrada onde se fazem presentes expressdes vivas de sua cultura popular, como: repentistas,
mamulengos, cantadores populares e 0 bloco canavdesco empresarid. Edtas  edtratégias
estendemse em nivel de marketing culturd na parceria de filmes e projetos culturais onde a
temética principd € a cultura nordesting, para que Sua imagem estga sempre associada aos
valores culturais daregido onde atua.

A Fundagdo Banco do Brasl, renovando sua politica indtitucional de promover 0 acesso
da sociedade brasileira aos beneficios que confere a dignidade socia e a valoragéo das culturas
gue integram nosso Pais, gpdiam eventos cuja temética principa sfo as manifestagbes da cultura
popular. O Projeto ‘Natal em Natd’ , na cidade do Rio Grande do Norte, oferece uma festa do
ciclo natalino inesquecivel a sua populacéo e vidtantes, com a redizacdo de shows, concertos,
espetéculos e autos natdinos relativos ao Projeto ‘Um presente de Nata’, que busca agregar 0s
conceitos de natividade, folguedo popular dafesta universal.

No més de junho, acontece no Nordeste uma das manifestagbes populares mais
tradicionais. os festgjos juninos, em homenagem aos trés santos, Santo Antdnio, comemorado no
dia 13, Sdo Jodo Batista, no dia 24 e Sao Pedro no dia 29. As celebractes destas festas tém sua
origem na tradicido pagd dos povos da Europa, Asa e Africa, que fesgam as divindades
protetoras da fertilidade e da colheita, quando se gproximava a chegada do verdo no hemisfério
Norte e que foram transportadas para o caendério catdlico.
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Para Trigueiro (1988, p.4) “No Nordeste as festas juninas estéo diretamente vinculadas ao
inicio da colheita do milho. As suas caracterigticas de origem rurd vém se mantendo gpesar da
influéncia que recebem do meio urbano. Com a apropriagdo da indlstria culturd, das tradigdes
populares, as fedas juninas ganharam uma nova dimensio e passam por transformagbes para
adequar-se a esta nova redidade sociocultura.”

Na Paraiba, nas cidades do interior e com destaque para Campina Grande, onde se
comemora 0 Maor S&% Jodo do Mundo, os paraibanos fetgam o ciclo junino com forte
sentimento de religiosidade e devocéo aos trés santos festgados, e que em muitas cidades do
interior s30 0s santos padroeiros.

Nas cidades ocorre uma grande mobilizacdo das comunidades para festgar os santos que
integram o ciclo junino. Neste relato, destacamos as empresas publicas e privadas que se
goropriam dos festggam para edtrategicamente comunicarem aos seus publicos que compartilham
da culturaloca onde exercem suas atividades.

As empresas formais ou informamente integran a gestdo do processo comunicaciona
eses vaores culturais, para temperar a cultura organizacionad usando as smbologias, ritos e os
icones que compdem o ciclo junino e que estéo presentes no campo do saber artistico.

Regidramos outro evento sSgnificativo — o retorno da Orquestra Sanfonica de Campina
Grande — que se condituiu numa edratégia de comunicagdo em ambito de marketing cultura da
Prefeitura Municipa dessa cidade, em parceria com o Ministéio da Cultura e as empresas Banco
do Brasil, Unimed e TIM (empresa de telefonia cdular).

A Orguestra Sanfbnica se congtitui um grupo musical singular, ou sga, € 0 Unico nese
edilo no Brasl, quicd no mundo. Este grupo musica evoca um dos simbolos culturais do noso
povo: a sanfona, e os ritmos musicais e repertdrio de artistas consagrados na cultura nordesting,
como Luis Gonzaga, Geniva Lacerda, Marines, Elba Ramalho, Jackson do Pandeiro e outros.

O acontecimento cultural redizado na agéncia do Banco do Brasl de Campina Grande
antecedeu a abertura do Maior S& Jodo do Mundo, e teve como diferencial a participacéo dos
clientes especiais do Banco, autoridades e convidados que foram brindados com a apresentacéo
musical e recepcionados com um café da manha com um cardgpio composto de comidas tipicas
daregiéo.

Seguindo a politica de vaorizagd da cultura locd, a agéncia do Banco do Brasl da
cidade universitaria, localizada no Campus |, em Jodo Pessoa, presenteou seus clientes com um
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evento de cardter gproximativo ‘Arraia dus campus, em junho, na véspera de Sdo Jodo. O seu
publico avo foi recebido e recepcionado pelos funcionarios, vestido a carater com um farto café
da manh& com comidas tipicas e a0 som de grupo de ‘forré pé-de-serra, com agéncia decorada,
representando um arraid junino.

Ege acontecimento foi idedizado e organizado pdos funciondrios da agéncia que
objetivaram: edevar 0 grau de saisfacdo do cliente; captar um sorriso de gratiddo na expressao
dos clientes, pela recepcéo diferenciada; sensbilizar a geréncia gerd para redizar outros eventos
culturais de carder agproximativo; integracdo dos funciondrios do banco com a comunidade
universitaria Na opinid do jorndigta Johnny Araljo, andista junior da &ea de comunicagéo e
marketing do Banco do Brasil “a empresa desenvolve uma politica de gpoio aos eventos culturais
como edratégia de associar a Sua marca aos acontecimentos regionals que vaorizam a cultura
popular nas suas mais variadas manifestagtes.”

Regisramos, em cadter de exemplo, a Emlur — Autarquia Especid Municipd de
Limpeza, que proporcionou aos seus funcionarios e convidados a danga de quadrilhas, xaxado, e
muito forré a0 som do grupo ‘Os trés paraibanos do forrd’, do qua faz parte o funcion&io da
Emlur José Luis de Mdo. Os funcionaios organizam a quadrilha do ‘Corond Limpeza que
nasceu em 1998, da idéa de um grupo de funciondrios que tinha como propdsito reviver a feta
junina e gerar maor entrosamento na empresas. A quadrilha se conditui hum cand de
comunicacdo da autarquia com seus publicos e um referenciad no processo de construcdo e
representacéo do conceito da empresa, pois Suas apresentacOes, na comunidade pessoense,
durante os festgos juninos, divulgam a marca da organizacdo e sua preocupacdo com a valoragéo
daculturalocd.

O evento ‘Festivadl da cachaca e da rapadura que ocorre anuamente no més de setembro,
na cidade de AreaPB, é outro exemplo de agpropriacdo da cultura folk como edratégia
comunicagdo, em nivel organizacional. A cachaca e a rgpadura ndo sd0 gpenas produtos da
agroindudtria locd, como estéo ligadas & diversas expressies da cultura popular. O marketing
comunicacional do fedtiva utiliza eementos da cultura como diferencid identificador do
evento e da prépria cidade, no contexto naciondl.

Seguindo esta mesma edtratégia, destacamos a ‘Festa do Bode Re’ , que acontece na
cidade paraibana de Cabaceiras, no més de junho. Este acontecimento especid tem a findidade

de endtecer os valores desse anima como dternativa de renda e subdgténcia em ambito
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econdmico, sem perder a Gtica que o0 ‘bode representa um simbolo cultural da tradicdo do povo
nordestino na zona rurad. Nedta festa, constatamos a gpropriacdo da cultura folk pela cultura de
massa como estratégia comunicaciond de empresas privada e publica, dando visibilidede cultura
e econdmica que se conditui também um forte gpelo na vaorizacéo e divulgacdo da cidade como
potencididade turigtica culturd.

As manifestagbes folcldricas que compdem o variado quadro da cultura nordestina se
condituem numa estratégia de comunicacdo junto aos publicos e as empresas que acolhem as
refunciondizagies, trandformagbes e vivéncias do cotidiano como forma de sobrevivéncia e
tranamissao culturd em nivel de aprendizagem.

Temperar a cultura da empresa com essas manifestagdes revividas e vivenciadas pelos
publicos e pela comunidade que a organizacdo abraca ndo se conditui apenas numa estratégia
comunicacionad, mas um compromiso culturd. A comunicagdo € usada para reforcar e preservar
0 conceito organizaciona. Ela é o motor que davanca as transformagdes desgadas, uma vez que
a comunicacdo organizacional compreende todos os fluxos de mensagem que compde a rede de
rel acionamentos.

A cultura organizaciond € especidmente traduzida por: habitos, mitos, ritos, tabus,
mentdidade da organizacdo, edilo de gedtd, comportamentos, criagbes, codificagbes e
recodificagbes. Essas variavels que compdem a cultura buscam a estabilidade e o equilibrio por
gue integram o Sstema organizeciond.

Sendo a organizacdo O organismo Vivo e mutavel que esta em troca permanente com o
anbiente onde aua e que também dimenta a cultura organizaciond com Seus pProcessos
culturais, no caso em andise as manifestagdbes das culturas populares, no é@mbito organizaciond.
As apropriagies dessas manifestagBes populares como processo estratégico comunicativo acolhe
aspectos contidos no seu macroambiente e os transformam em culturas como forma de assegurar
Sua permanéncia no mercado.

A globdizacd € uma redidade e com ela o volume e a veocidade das redes de
informagdes que circulam, sdo vivenciadas pelas empresas na construgdo cotidiana da sua cultura
comuniceciond. Os publicos que fazem pate desse universo empresarid vivenciam essas
transformagfes, mas continuam a preservar na sua memoria, seus habitos tradicionais e suas

raizes culturais nas diversificadas maneiras do modo de vida. Essa postura deve ser preocupacéo
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dos condutores dos processos comunicacionais na mediagdo de agOes que promovam e vaorizem
0 patriménio cultura, garantindo uma relacéo de credibilidade e respeito com seus publicos.

E compromisso socid das empresas publicas e privadas em desenvolver estratégias
comunicecionals e educacionals que promovam a consciéncia dos vaores comunitaios como
forma de preservacdo da integridade dos aspectos naturals, sociais e culturais, proporcionando
beneficios para as popul agdes receptoras das comunidades onde atuam e exerce influéncias.

Os gerentes dos processos comunicacionals devem atuar no campo da comunicacdo sem
fragmentagbes atuando como uma performance holigica sntonizada com as evolugbes da
tecnologia de ponta e preocupados com os saberes gerados no cotidiano popular e vivencia-los na
sua totdidade para a construgcdo de sentidos novos, renovados ou revestidos com outras
roupagens. Devem também captar agBes culturais no universo popular para temperar a cultura das
organizagbes no palco dindmico das sociedades, lugar real onde a produgdo, a troca e a
reelaboracdo dos muiltiplos sentidos verdadeiros se edificam.

Enfocamos que a cultura e a comunicagdo organizaciona sfo resultantes das interagOes
pluras, uma vez que os eementos influenciamse, transformam-se mutuamente  numa condante
construcdo e desconstrucdo de saberes artidticos e culturais. A cultura tem nas linguagens 0 seu
modo de expressio. As manifestagbes culturais que compdem 0 processo comunicaciona nas
organizagdes originamse das interagbes ndo-oficias, ou sga, das relagbes informais,
posshilitando de maneira espontdnea porém organizeda, de possbilitarem que as culturas
individuais e grupais s¢ maeridizem com mais liberdade e intensidade na gestéo do processo
cultural das organizagOes.

Na gestéo da comunicagéo organizaciond integrada os profissonais responsavels por sua
geréncia devem edtar antenados com as muitiplas linguagens oriundas das culturas populares,
para criarem vinculos com 0s seus publicos via processo comunicaciond no ambito socid a
medida que estes compartilham de significados transmitidos.

As luzes coloridas que iluminam esse enfoque do uso das culturas populares, na geréncia
da comunicagdo organizacional, proporcionam a captacdo de dividendos postivos para
construgdo do seu conceito, criando €los comunicativos, fundamentados nos saberes populares e
no rico universo smbolico que permite que seus publicos comunguem da codificagdo e da

valorizagdo das culturas regiona elocd.
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UFRPE. Doutorando, em Comunicacdo Socid, pda PUCRS. Ganhador do 6° prémio Idéia —
1998, de RelagBes Publicas, promovido pelo Conrep/Secdo Rio de Janeiro, na categoria Projeto
Universitario, com a obra ‘Azuldo do Bandepe — uma edtratégia de comunicacdo organizaciond’.
Coordenador da Il Conferéncia Braslera de Folkcomunicacdo/UFPB, em parceria com a

Umesp e Catedra Unesco de Com. para o Desenvolvimento.
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