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Resumo

O campo das Rdagbes Plblicas vem sendo invadido por diversos profissonas de
outras &reas que passaram a enxergar nas agdes de relacionamento da organizacdo com 0s
diversos publicos uma ferramenta edraiégica de competitividade. A retdrica do marketing
absorve oportunamente o discurso da preocupacdo direta com outros plblicos de interesse,
dém do consumidor, num momento em que a sociedade impde poduras éicas e sodias. O
gpoi0 a cultura assume um dos papés deste edreitamento das relagbes. Confundido como
Marketing Culturd, este gpoio tem a fungdo de se comunicar com os diversos publicos e
desenvolver imagem postiva da organizacdo agpoiadora Dessa forma, s2 0 objetivo € =
comunicar paa edabdecer rdacionamento goroximetivo, tad agpoio deve ser mehor
denominado por Comunicaggo por Agdes Culturais, sob a tutela chs Relagbes Plblicas.
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1. Introducdo

O objetivo deste trabdho é de estabdecer dguns pardmetros entre as aess
Marketing e Comunicacdo no amhito das rdagbes de mercado, judificades pda condatacéo
de que num mercado complexo no qua estamos inseridos hoje, as fungbes das duas &ess
etdo sendo utilizades quase que Smultaneamente, sendo dificil tentar ddimitar fronteiras e
praticar aacdo integrada.

Profissonais e pesquisadores, na sua maoria, confundem integracdo com  juncgéo,
unido de forcas com midura de tarefas, coligagdo de fungbes com acumulacdo de trabahos
dins. Se por eda pergpectiva fossemos movidos a desenvolver ete trabdho, teriamos a
cateza de produzir e repetir a mesmice de concetos que mas confundem do que deixam
claras as reas necessidades de diferentes formataches de edratégias e, decorrentes disso,
diferentes fungdes.
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2. A (in)consciéncia do Marketing

Tommar possivd o equilibrio entre lucrdividede, saifacd dos desgos dos
consumidores e promogdo do bemestar socid passou a ser 0 maor desdfio das empresas
nos tempos auas, em nivels nunca antes exigidos. Esta nova redidade é resultado das
profundas modificagbes nas relagbes de mercado, em que temos tido contato nos Ultimos
anos, tendo o concato de marketing passado por diversas dteragbes para acompanhar esta
evolugéo.

Com o0 deswovimento incessate do mecado, a evolugdo tecnoldgica
proporcionou a sofisicacdo dos produtos da maoria das empresss € a0 mesmo tempo, a
padronizacdo: produtos/servigos concorrentes com pouco diferencid entre S e com pregos
dmilares Por sorte ou forga das condigbes econdmicas e competitives e da conscientizagéo
do consumidor, as empresas sentiran a necesSdade de s goroximar do seu cliente, de
entendé-lo, de conhecer suas percepgdes dentro do organismo socid no qua esta inserido,
estabel ecendo novos patamares para a concorréncia

Ainda em 1948 a Ameican Maketing Asodaion (AMA), uma assodagéo
profissond de marketing em nivd internaciond, esforgou-se em padronizar a terminologia
do maketing, em funco das diferentes conceituagbes que o mercado formava até entdo
naguela época, chegando a defini-lo como: “a redizacdo de dividades de negocios
dirigides a0 fluxo de bens e sarvigos do produtor a0 consumidor ou usuaio’. (Nickds e
Wood ,1999:4).

Em 1985 a AMA subdituiu aguda definicdo por outra mas abrangente
“Maketing € o processo de plangamento e execugdo da concepgdo, da determinacdo de
preco, promocdo, e didribuicdo de idéias bens e sarvigos paa criar negociagbes que
satifacam metas individuais e organizacionas’. (Boone e Kurtz ,1998:6).

Para eda definicdo, Kotler (2000:30) denomina de definicgo gerencid do marketing
como uma dexcricdto de ‘a ate de vender produtos. Mas paa explicar o papd
desempenhado na sociedade, o autor faz uma definicdo socid da atividade de marketing
CcoOmo “0 processo socid por meio do qua pesoas e grupos de pessoas obtém aguilo de que
necesstam e o que desgam com a criacdo, oferta e livre negociacdo de produtos e servigos
de vaor com outros”

Na tentativa de estabelecer um componente mais socid ao conceito de marketing, os



pesquisadores Snalizam uma preocupacdo em entender a dindmica das rdagbes de mercado
entre empresa e seus diversos plblicos, percebendo um processo menos mecanicista — de
troca entre as partes — mas, no entanto, mas complexo e subjetivo. Um mecaniano que
exige um ohar mas cuidadoso em que a propria “retdricd’ dos fundamentos de marketing
néo consegue sozinha explicar.

Temos dgumes tentativas de pesquisadores nedta dificil tarefa em dar dgnificado a0
termo. Paa Semenik e Bamossy (1995:16), “marketing € uma filosofia de negécios que
edabdece que o propdsito fundamenta de um negdcio é atender aos desgos e necessidades
dos dlientes” Hoje em dia, para Nickds e Wood (1999:4), eda dividade possui um novo
sgnificado na maor pate das organizacOes, que leva em conta o0 relacionamento entre os
paticipantes. “Marketing € 0 proceso de estabdecar e manter rdagbes de troca
mutuamente benéficas com clientes e outros grupos de interesse.”

Condruir rdacionamentos passou a s a aividade principd das organizagbes E
neta (evolucdo, as fungbes dentro do ambiente organizeciond sofreram  mudancas
radicais, de forma a gerar uma certa confusio nas tarefas de cada uma. Deste cen&rio, que
gerou edas transformagbes, segue uma lisa de fatores importantes a serem destacados,
como 0 que Chrigopher (2001:10-40) demondra que, dada a naureza volail do mercado,
vimos “@) dientes mais ofisticados e experientes, b) erosfo da fiddidade a marca; ©)
reducdo da eficiéncia dos gastos com publicidade d) pouca diferenciacéo na funciondidade
dos produtos, € competicBo por pregos” E percebemos 0 aumento do poder do cliente
com. “a concentracdo do poder de compra; os dlientes raciondizando sua base de
fornecedores e; a extingdo do mercado de masd'.

Com toda eda reviravolta no cendrio, parece naturd pensar em novas edratégias do
marketing. Mas esta naurdidade esquece inconscientemente dos papéis de outras aess
mals competentes em resolver essas novas demandas. Os especidistas passam a reconhecer
0 pape dos beneficios sociais que uma organizacdo pode e deve oferecer. Na dedlaracéo de
Keegan (2005:3) podemos visudizar mais claramente esta inconsciéncia do marketing:

“Nos anos 90 ja edava claro que 0 ‘novo’ conceito de marketing estava
ultrapassado e que a época exigia um conceito estratégico: o foco do marketing
deixa de estar no cliente ou no produto e passa para o cliente em um ambiente
externo mais amplo. (...) Uma consegquéncia revolucionéria da tendéncia ao
conceito estratégico de marketing sdo os proprios objetivos de marketing, que
deixam de ser os lucros e passam a ser 0s beneficios para os interessados ou
stakeholders. Os interessados sdo individuos ou grupos que tém algum interesse na



atividade de uma empresa, como funciondrios, diretoria, acionistas, clientes e até a
sociedade e 0 governo, para mencionar apenas 0s mais proeminentes.”

Iso indica uma possivel negligéncia que estes autores déo a &ea de comunicacéo,
especificamente & comunicagdo indituciona, que tem exatamente a funcdo de estabelecer
relacionamentos entre a organizacéo e seus diversos publicos de interesse.

A emergéncia de uma nova Rdagdes Plblicas — aqui deve ser entendida tanto como
urgimento quanto também de necessdade imediaa, das reais tarefas da comunicacdo para
dar conta deste novo cen&io — s faz mais daa e mas eficaz que quaquer “filosofid’ de
marketing que tenta abracar tudo como sua responsabilidade exdusva Os profissonas de
comunicagdo, principdmente os de Reagbes PUblicas, devem exigir seu gorego e suas
qudificaches nete momento oportuno da busca da proximidede entre os dois polos

mercado e sociedade.

3. A (falta de)consciéncia da Comunicagao

Se o principd desdfio das empresass € condruir imagem postiva e garantir
reputacéo perante os seus publicos como fator de diferencid competitivo, agdes isoladas de
comunicaggo ndo terdo o efeito desgado e por vezes agpenas irdo impor gaslos sem o
devido retorno. O principio de que “o todo € maor que a soma das @rtes’ se aplica nesta
&eg, em que € primordid uma comunicacdo organizacional integrada para que a empresa
possa atingir os seus objetivos.

A redidade, de anos drés, como fdamos no item anterior, mostrava um ambiente
empresarid  com concorrentes domédicos e poucos produtos padronizados no mercado, em
gue os consumidores eram passvos, acreditavam nas organizagbes e pouco questionavam
sobre a éica das empresass € anda, a propaganda era a principd ferramenta de
comunicacdo somadas as edraégias de maketing pouco agressvas. Naguda €poca,
comunicacdo empresarid era entendida como mero repasso de informagbes sobre 0 que a
empresafazia, de formaunilateral. Para Nassar (2004:49),

“esse tipo de gestdo da comunicacdo peca por relacionar-se com os inimeros
publicos organizacionais de forma mecanicista, tal qua o apontador nas fabricas se
comunica com os trabal hadores. E uma rel agio assentada em ordens, em uma visio
autoritéria e hierarquizada que vé pequenos acionistas, trabahadores, comunidade,
sindicatos, consumidores e jorndistas, entre outros, como uma plaéa que
preferencialmente deve ‘ aplaudir’, endossar, tudo aquilo que a empresa faz.”



Atudmente a comunicagdo passa a usar, de forma mais eficiente, outras linguagens.
O lucro dexa de sr o pardmetro Unico de eficacia e a podtura éica e a responsabilidade
socid B0 assumidas como fatores chaves de sucesso. A comunicagdo da empresa com oS
sus diversos publicos - trabahadores consumidores, sociedade, autoridades, governo e
grupos de interesse - passa a fazer parte da oferta E da comunicagdo organizaciond (e néo
exdusvamente do Makeing) exigeese daboragdo multidisciplinar bassada  no
plangiamento estratégico da organizacao.

Dispogta asim, a comunicacdo enfrenta desafios novos ou com  roupagem mas
incrementada, levando a confusio de suas fungbes por pate dos profissonas e
pesquisadores. Vemos, por exemplo, na argumentacédo de Bueno (2003:12), para as novas
incumbéncias da comunicacdo empresarid:

“Assm, ingtituciond ou mercadoldgica, esta divisdo passa a ndo fazer mais sentido
para a comunicacdo empresarial visto que €la deve buscar atingir os objetivos
globais da organizacdo: desenvolver vantagem competitiva e imagem positiva para
os diversos publicos. (...) Passa a ser fundamental entdo, a constituicdo de uma
comunicagdo integrada, sem adiamento nem separacdo de suas atividades. Para
isso, a formagdo de um profissona com um novo perfil — gestor, capaz de tragar
edtratégias, fazer leituras do ambiente interno e externo e agir, de nodo pré-ativo,
criando espacos e canais para um relacionamento sadio com os publicos de
interesse da organizacao.”

Na busca de tentar definir fronteiras ou a@ess de auacédo para o profissond de
comunicagdo, autores reconhecidos por Seu  pionerigmo  cometem equivocos no que diz
respeito a comunicacdo dirigida e de massa e dejprezam concetos que gpareceram
recentemente como 0 do marketing culturd. Um bom exemplo disso temos o0 que Torquato
(2002:52-3) descreve para a &rea de comunicacdo socid:

A &rea de comunicacdo socia daorganizacdo (...) envolve as agdes da comunicacdo
coletiva ou de massa, por meio de jornais, revistas, radio e televisdo. (...) Os
principais programas de comunicacdo social estdo circunscritos as éreas de:
jorndismo empresarial; assessoria de imprensa; relages publicas; articulacéo
ingtitucional e relagbes corporativas e lobby; marketing cultura e eventos;
publicidade indituciona e comercid/indugtrid; e editoracdo e identidade visual.
(...)A terminologia pode mudar, de acordo com as visdes de pesquisadores e
profissionais, mas, na esséncia, S0 essas as areas basicas da comunicacdo social.”

Deve-s= ter em mente o0s objetivos globais da empresa e suas metas mercadoldgicas.
H& todo um processo anterior de definicdo de onde chegar, quando, como, quanto, porqué,
quals as metas a serem dcancadas, para SO depois definir os objetivos de comunicacgo.

Ao ddfini-los, é preciso entender cada demento do ambiente organizaciond em que



s deve comunicar: os trabahadores devem conhecer a enmpresa e sua filosofia para assumir
a metas e 0s objetivos estabdecidos, deve-se saber escutar e interpretar 0s consumidores
para aender seus desgos e necessdades de forma eficiente e criativa, a sociedade tem
pressonado as empresas quanto as SUas posturas e exigem comunicagdo adequada para
sasberem de forma clara 0 que das fazem em prol dos beneficios sociais dém da producéo

de produtos e servigos, geracao de empregos e pagamentos de impostos. (Rego, 1986).

4. O reggate das funcdes de Relagdes Publicas

A fdta de consciéncia dos profissonais de comunicacdo quanto a sua efdiva
aividede no mundo contemporaned gera, como consequéncia, uma confusfo e uma
dificuldade em perceber os limites ampliados e as potencididades que as Reagbes Puiblicas
‘naturdmente’ assumem no mercado.

Defendendo a tese de que grandes marcas corporativas da audidade foram
condruidas no passado com 0 uso de ferramentas de argumentacd nd comercid, Ries
(2003:4) afirmaque,

“0 que estamos predizendo ndo é tanto o declinio d volume de investimentos em
propaganda, mas o declinio da influéncia dos profissionais de propaganda sobre a
estratégia do marketing. (...) No futuro, os profissionais de relacfes plblicas terdo
0 papd preliminar no desenvolvimento da estratégia de marketing da marca e ndo
mais os gerentes de propaganda ou agéncias de publicidade. Uma nova marca
precisater boas relacbes publicas ou ndo alcangard o sucesso.”

Na vanguarda da defesa da importéncia das Relagbes Plblicas, Corrado (1994:42) ja
antecipava a necessidade de estabel ecer o campo de atuacdo da area:

“Nao é fécil administrar as atividades de comunicagBes de uma organizagéo. Ha
muitos publicos e muito trabalho por fazer. Se adicionarmos a isso a multiplicagéo
de tecnologias e canais de comunicacOes, a tarefa passa a ser tremenda. Hoje,
poucas organizagOes tém todas as atividades de comunicagdo centralizadas em
apenas um departamento. As vezes, temos 0s servicos de comunicagio interna

incorporados a0 Departamento de Recursos Humanos, a comunicagdo externa ao
Departamento Juridico e as Relagfes Publicas em Marketing. Embora censurada

pelos lideres do campo de relagbes publicas, essa situacdo atesta a crescente
importancia da profisso e a lentiddo dos profissonais para se colocarem em dia
com as novas realidades.”
Entendendo que ha uma atitude quase naturd e errbnea das empresas em pensar que
as dividades de Reagbes Publicas devem ficar sob 0 comando das edratégias de

Marketing, Kunsch (2003:95-6) demonstra que ambas as aess exercem fungBes essenciais



nas organizages, porém cada uma tem tarefas didintas.

“As relacbes publicas: identificam os publicos, suas reacdes, percepgdes e pensam
em egtratégias comunicacionais de relacionamentos de acordo com as demandas
sociais e 0 ambiente organizaciona; supervisionam e coordenam programas de
comunicagdo com publicos; prevéem e gerenciam conflitos e crises que porventura
passam as organizagles. (...) O marketing visa atingir o mercado: baseia-se em
modelos de competitividade para atingir objetivos econdmicos; objetiva persuadir
0 publicoavo e satisfazer os clientes/consumidores; identifica e cria mercados
para os produtos e servigos, coordena e supervisiona 0s programas de
comunicacdo mercadol 6gica para criar e manter os produtos e servigos.”

Corroborando com eta posicéo, Y anaze (2004:56), indica que,

“0 apoio que relaches publicas pode oferecer a empresa, para ela alcancar seus
objetivos mercadoldgicos é efetivo na medida em que, por meio das atividades
plangadas suas relagbes com os publicos sgam caracterizadas pelo multuo
entendimento e pela colaboracdo e os possiveis motivos de conflitos gerados nessas
relagbes sgjam minimizados e até resolvidos de forma adequada para ambos os
lados. (...) Obviamente, o papel de relacbes publicas ndo se restringe apenas a
administrar os conflitos entre a empresa e seus publicos. O plangjamento e a
consolidacdo de atividades que propiciam a aproximacdo e a interacdo entre as
partes constituem-se também em objetivos de relactes publicas.”

Tentando concetuar se a aividade € uma técnica ou uma ciéncia, Franca (2004:3-

9), descreve que Relagbes Plblicas,

“atua como técnica especidlizada de relacionamento, cujo objetivo principa é
perceber as realidades da sociedade/organizacdo, a obrigatoriedade de seus inter-
relacionamentos ingtitucionais e mercadol 6gicos, suas necessidades permanentes de
comunicacdo e seus envolvimentos harmdnicos ou controversos com a sociedade.
Sua influéncia é exercida de forma efetiva no plangamento e na ordenagéo
inteligente de diretrizes e agbes em beneficio, tanto das organizagcbes como da
sociedade, tendo como resultado finad a conquista da aceitagdo e do apoio da
opinido publica. (...) Pode-se afirmar a multivariedade das funges de relagtes
publicas. edratégica, politica, ingtituciona, mercadolégica, socid, comunitéria,
cultural, etc.”

Essas perspectivas acima demondradas, nos abrem os olhos para entender que 0 uso
de acles inditucionals, especidmente a cultura, visa estabedecer relacionamentos e néo
smplesmente a pesuesio do plblico consumidor. Adiante, tentaremos demongrar que a
aividade de gpoio as ates e a cultura pea inicidiva privada ndo tem a ver com marketing,

mas sim com as r agdes pulblicas, portanto, com a comunicaczo.

5. Marketing Cultural: (in)variagbes do mesmo tema
Outra abordagem que demondra um equivoco da maoria dos pesquisadores,



empresxios € mesmo de profissonais dedicados exdusvamente ao mercado culturd diz
repeito a0 conceto de Maketing Culturd. Veremos abaxo uma s&rie de concetuagies,
gue mesmo com discursos proprios, na sua maoria, ndo e diferenciam em denominar 0
termo como peca de comunicacéo.

Por exemplo, Muylaert (1995), foi um dos primeros a excrever sobre o tema e
conddea o Makeing Cutud uma edraégia de comunicagdo indituciond, cujos
resultados virdo a longo prazo, ndo gerando retorno mercadologico imediao. JA Almeda
(1992) dirma que, dém de sx utilizado com fins inditucionas o0 Maketing Culturd €,
também, uma poderosa ferramenta mercadologica, destacando que o principd diferencid
da cultura enquanto veiculo de comunicacdo € o pregtigio conferido pea ate a quaquer
acdo mercadologica

Outro pesquisador, que escreveu sobre 0 tema numa época de pouca producdo
bibliogréfica sobre marketing culturd, foi Vaz (1995). Ele atenta que a empresa se utiliza
do Maketing Culturd como “pate de sua edraégia de divulgacdo para publicos de
interesse da empresa, cgpaz de proporcionar retorno inditucional competitivo em reagéo a
outros canais de divulgacéo’.

Becker (1998) dedtaca que, das empresas que investem no mercado culturd, muitas
acreditan estar fazendo marketing culturd, quando etéo fazendo doacdo ou outra
dividade. A empresa 90 va redizar reddmente 0 marketing culturd a0 desenvolver o que
chama de “parocinio integrado”. No entanto, seus argumentos bassiamse na integracdo
dos diversos dementos do mix de comunicacdo com O patrocinio, sendo este definido como
investimentos de recursos financeiros com objetivos promocionais da marca  Portanto, o
Maketing Culturd também € vido como feramenta de comunicacdo com fins
mercadol 6gicos para a marca patrocinadora.

Esses conceitos gpresentados acima ferem os principios das “leis’ de Marketing no
tocante as edratégias do composto mercadoldgico, principdmente no que dizem respeito as
politices de produto, porque o produto/servico das empresas ndo € cultura As empresss
fazem uso da cultura para vender seus produtos. Portanto ha uma inversio de conceitos, os
quais devemn ser mehor definidos.

Na tentativa de denominar @& ag0es culturais das organizagOes estranhas a0 mercado
cuturd Machado Neto (1999) define que maketing culturd € “uma estraiégia de



comunicaco indituciond de empresas cuja producdo e€ou difusdo culturd néo € fim, com
recursos proprios ou decorrentes de rendnca fiscd, como meo de promocgdo
mercadologica”

Sem 0 menor critério para definir a aividade dos diversos agentes econdmicos no
canpo culturd, a definicio de Mdagodi e Cexik (1999:23) néo oferece nenhuma
contribuicgo relevante, visto que para des.

“ha vérias maneiras de se praticar o Marketing Cultural. Qualquer pessoa, fisica ou
juridica, ou governo que financie de alguma forma (com recursos financeiros, ou
bens e servicos) algum produto cultura, e torne isso publico esperando algum
retorno, estara praticando o marketing cultural.”

Entrando no Século XXI, jA com o0s mecanismos do mercado culturd braslero
adquirindo um posicionamento mais daro mas anda longe de sua mauridade em relacdo as
experiéndias internecionals, Fischer (2002:19), dém de oferecer pouca contribuicdo, anda
insere outro termo que, equivocadamente no Brasl, vem sendo disseminado pela “retdrica’
do Marketing — o indtituciond:

“O marketing cultural € um recurso utilizado com a finalidade de fixar a marca de
uma empresa ou entidade por meio de diversas agdes culturais, tais como a misica,
a arte, 0 esporte, a literatura, o cinema, o teatro etc. Podemos entender que o
marketing cultural pode ser caracterizado como marketing institucional.”

O tempo = pasou e depois de dez anos em que OS primeros autores ecreveram
sobre maketing culturd no Brasl, anda nd percébemos mudancas dgnificaivas no
conceito. Pensando em diferenciar as agles culturas das organizaghes edtranhas a0
mercado culturd das agbes dos proprios profissonas da aea, Codta (2004:36) anda
designa marketing cultura como:

“as atividades de promocdo de produtos ou eventos culturais, quando empregadas
por uma organizacao cujo produto ou servico Ultimo ndo é um produto ou servico
cultural. Assm, ndo se confunde com programas e acOes desenvolvidas por
organizactes culturais (museus, teatros etc.), intermediarios culturais (promotores
de artistas e organizagOes de eventos) ou artistas que desenvolvam o marketing de
seu trabalho pessod”

Mordra (2004:11) defende que “a definicio de marketing culturd é polémica, pois
ede é entendido de diverses formas por diferentes publicos’, mas da da a sua propria
definicdo; “é o aendimento das necessdades culturas de um determinedo  publico,
objetivando retornos especificos em comunicagéo.”

Corréa (2004:55), corrobora com avisio de Morera, quando diz



“Seja por questbes mercadoldgicas de seu negdcio (como a divulgacdo de sua
marca e de seus produtos e servicos), sga por questdes ingtitucionais (fortalecendo
sua imagem junto a publicos especificos, como acionistas, governo, profissionais
dos meios de comunicacio), sgja por interesse em participar de forma mais ativa da
vida das comunidades em que atua (e de onde saem seus empregados, clientes,
fornecedores e cemais publicos que gravitam em torno da sua operacéo), o fato é

gue a empresa passou a ter uma atuagdo na &rea cultura que a torna forca
extremamente estratégica para o desenvolvimento dessa area.”

Depois dedta ligta de concetos pouco orientadores que indstem em repetir 0 que e
fda, sam a menor preocupacdo com a incoeréncia do termo e das diferencas que se impdem
no formato das conseqlientes estratégias decorrentes, aqui abrimos uma discussio obre as
confusdes entre 0 teemo Marketing Culturd e a emergénca de um novo campo das
Relagbes Plblicas: Comunicagdo por Agdes Culturais.

6. Comunicagdo por Acdes Culturais

O gpoio a cultura, vem recebendo atencdo cada vez maor pelas empresss que
percebem nda a posshilidade de diferenciacdo competiiva, uma vez que permite
poscionamento favoravd da marca peante a sociedade e conseguentemente, 0
consumidor. Ede agpoio dado a caultura peda inicidiva privada foi  denominado
(especidmente no Brasil) de Marketing Culturd.

Numa ebulicdo de termos e conceitos, Maketing Cultrd se confunde com
Comunicagdo Indituciond, vido muites vezes como pate integrante des edratégias de
(outros termos) Marketing Indituciond, Maketing de Redaconamento, Marketing
Promociond € na moda do momento, Responssbilidede Socid, com o pressupodo bésco
ndo gpenas em manter e mehorar 0 bemestar do consumidor e da sociedade mas também,
aravés dagudas inicidivas, posshilitar a empresa fixar junto a0 publico uma imagem
positiva da organizacéo.

Sob um odha mas cauidadoso, porém, tomma-se imperativo uma andie que
contribua na concetuacdo e orientacdo sobre esses termos (e dguns destes merecerem
tanta aencdo) e tentar definir agumas fronteiras entre os diversos campos de trabaho no
mercado culturd e ddimitar adequadamente uma &ea, a@é entéo, pouco percebida a de
Comunicacdo por Agdes Culturais.

A promocdo ou divulgacdo das agles culturals, araves de eventos, shows, modras,
bienas, criacdo de produtos culturais ec, por meio de parocinios, gooios, parcerias com



ONG's, ou a criacdo de fundaches e entidades de diversos tipos por pate da iniciaiva
privada ndo dgnifica necessriamente que £ edga fazendo Marketing Culturd. Tedricos e
empresios, na Sua grande maoria, reduzem o temo a uma condicdo de ferramenta de
comunicacdo organizaciond associada aos seus objetivos inditucionas.

Voltamos, entdo, a0 persgente conflito: e é ferramenta de comunicacdo, ndo €
marketing, é comunicacdo. Ou sgda £ a empresa utilizase das agbes culturais para se
promover, divulgar e mesmo persuadir determinados publicos, iso € menos que o0 uso de
todo o mix de maketing (os 4 Ps Produto, Preco, Ponto de Didribuicdo e Promogéo), mas
amplesmente a utilizacdo do composto de comunicagéo (P de Promocgéo), sga indituciond
ou mercadologico. Iso porque os Produtos/Servicos destas organizegbes ndo sfo da aea
culturd; as edratégiass de Prego da acdo culturd ndo focam diretamente  nos
produtos'servigos da empresa, mas Sm no patrocinio do produto culturd; e as politicas de
(Ponto de) DidribuicBo ndo estf8p necessariamente vinculadas a0 espaco de comercidizagio
do produto/servico da organizacdo agpoiadora da acdo culturd. Portanto, € mas adequado
definir edas edraégias como Comunicagdo por Acles Culturas, sendo um  campo
especifico das Relagbes Publicas.

Deve-= deixar dao que eda andise ndo s resume em smplesmente criar novas
denominacbes, ainda que no Brasl s da uma importéncia exacerbada nisso. No entanto
esratégias de maketing e edratégias de comunicacdo impdem poduras e fungdes
diferentes, como o quefoi dito antes.

Paa auxiliar neste trabdho, utilizemos a definicdo que Farara (2004:74)
desenvolve para Comunicacdo Dirigida, quando o coloca como um campo de duacéo do
profissonda de Relagdes Plblicas no uso de “ veicul os gproximativos'”

“Congressos, convengdes, reunides de informacdo ou discussdo; Conferéncias,
padestras, conversas, discursos, entrevistas, treinamentos, Visitas, feiras,
exposicbes, Eventos. culturais, esportivos, musicais, lancamentos de produtos,
Acontecimentos especiais, inauguracfes, shows, datas civicas, comemoracoes,
Praca de esportes, auditdrio, biblioteca, museu, ambulatério, estacionamento e
demais dependéncias usadas pelos plblicos;, Servigos prestados a comunidade,
donativos, bolsas de estudos, patrocinio, concursos, brindes.”

Mas, agdes como Skol Beats, Coca-Cola Vibe Zone Vivo Open Air, Nokia Trends,
Pao Music, Tim Fedtival e outras de anos anteriores como Philips of Monsters, Free Jazz

Festival, Hollywood Rock ec, em nenhuma delas seria correto que estariam estas empresas



praticando Marketing Culturd, vio que seus produtos ndo vém do cen&io culturd. Todos
edes eventos acima tém, portanto, a funcdo de Relagbes Plblicas, araveés dos quas as
empresas promotoras buscam edabdecer uma proximidade com os diversos publicos com
0s quas s rdacionam. Portanto, edas empresas exercem Comunicacdo por Acles
Culturais. Todas das, sem excegdo, por mas criteriosss que sgam, véem como edratégia
de comunicacdo empresarid ou de comunicagdo indituciond, visando aingir os objetivos
empresariais ou particulares.

Uma das razfes desta confusio de conceitos é que hoje a ldgica indtituciond com a
empresyid s confunde num cen&io onde 0 mercado da cultura tem inserido Vé&ios
agentes sociais, econdmicos e politicos na busca de sua exploracdo com objetivos dispares
e muitas vezes totdmente contraios uns dos outros, podendo levar a conflitos de

Defendemos a questéo de que “deixou de ser heresa fazer o bem e egperar (em
contrgpartida) um retorno a partir dee’. 10 nos coloca frente & discussio dos conceitos de
Responsabilidede Socid, visto que as organizagbes indstem em e firmar sob esta bandeira
guando investem em dguma causa socid, epecificamente na cultura.

Porter e Kramer (2002:54) demondra a podtura das empresss, quanto a questéo

aima, deformaclara

“Nao h& nenhuma contradicdo intrinseca a melhorar o contexto competitivo e ter
um compromisso sincero com 0 avango da sociedade. A rigor, quanto mais a
empresa vincular filantropia a contexto competitivo, maior sera sua contribuicdo a
sociedade. (...) A filantropia focada no contexto, quando sistematicamente adotada
de modo a maximizar o vaor criado, pode proporcionar a empresa um novo
conjunto de ferramentas competitivas que bem justifica o investimento em recursos.
Concomitantemente, pode ativar um modo infinitamente mais poderoso de
converter o mundo num lugar melhor.”

A imagem corporativa recebeu um status de principd demento a ser enfaizado
como faor diferencid de competitividade quando, ssgundo Ries e Trout (1996:18), “ as
empresas de sucesso descobriram que a reputacdo, ou imagem, era mais importante para se
vender um produto do que as suas caracterigticas especificas’.

Assm, vaios pexquissdores e profissonds estdo confundindo Relagbes Plblicas
com Responssbilidade Socid quando tentam definir concaitos que ficaam na moda 190
pode ser vido nitidamente quando lanhez (2004:160-1) busca dertar para a necessdade de

ag0es de regponsabilidade socid como formatos de uma nova podura das organizagOes



frente as demandas sociais na audidade:

“Restara o recurso da agdo indituciona, a importancia do contato pessoa como
fundamental para diferenciar a empresa no mercado. O seu pessoal deverd ser
preparado para 0 entendimento de que n&o administra produtos, dinheiro ou
espacos. Eles se relacionam com pessoas que embutem em agdes, na transacdo com
produtos e servigos, sentimentos e expectativas humanas. Do outro lado, deve haver
a reciproca, respeito aos sentimentos e aos vaores humanos. (...) E isto ndo pode
nascer do nada. Terd que nascer da consciéncia socid da empresa, do seu
comportamento  ético, do seu respeito ao plblico, das técnicas que hoje
denominamos de relacdes publicas.”

Empresa Cidadd ou Socidmente Responsavedl sfo titulos buscados peas indituicOes
de todos os tipos e tamanhos, em quaquer regid do mundo. Ndo faz muito tempo que iso
£ tornou uma praica comum. Ede movimento — a conscientizacdo “naurd” das
organizaghes quanto a0 .U papel na sociedade —, se deu mais por pressfo da sociedade e da
compelicdo adrrada, e prindpdmente dos meios de comunicacdo que  quaquer
conscientizacdo do empresariado.

Composto este cenaio, Seria menos onerosn para 0s pequisadores, profissonas e
empresaios s consultassem 0s manuais de Relagbes Plblicas e entendessem o verdadeiro
pape da profissio quanto as agbes inditucionals, principdmente as relacionades & aea
culturd, integrando-as definitivamente as estratégias corporativas globais.

7. Consider agdes Finais

Diate destes gpontamentos, um novo posconamento dos profissonas e
pesquisadores de Relagbes Plblicas deve ser implementado no campo da comunicacdo
organizaciond. Ege € um momento oportuno onde as agfes inditucionais adquiriram a
patente de comandante principd das edratégias corpordivas N0 gpoio aos objetivos de
criag2o, desenvolvimento e manutencéo de diferencid competitivo.

As pergpectivas que as acles de intervencdo no mercado culturd oferecem atingem
um amplo espectro de beneficios que, s2 bem aticuladas, aendem aos dois lados mercado
e sociedade.

As organizagdes, que visam 0 uso da cultura como ferramenta de comunicagio
indituciond, indicase 0 desvolvimento éico de uma Politica Culturd, dirigida por um
Plangamento de Comunicacd montado a v&ias maos, com a efeiva paticipacdo das
Relagbes Plblicas na congtrucdo das estratégias de Comunicagdo por Agdes Culturas.



Aos profissonas do campo culturd indicase 0 usD das edratégias de Marketing
(paraseu produto) Culturd, como instrumento de gpoio as suas atividades de traba ho.
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