que pensaria Walter Benjamin ao ver que a industria cultural ampliou

sua escala, foi além da sua producio, tornou-se um instrumento de co-
munica¢do e marketing importante para organizagoes, e elemento de “troca”
e de beneficio fiscal do proprio Governo? Sem querer criar mais polémicas do
que as existentes, tocamos na questao para lembrar que nao é de hoje que as
intersecOes entre comunicacdo e cultura sdo levantadas e discutidas. Estdo in-
trinsecamente ligadas e podemos até dizer que, sem uma, a outra nao existe.
Desde Frankfurt até os mais recentes estudos culturais, a cultura define e re-
define as atuais pesquisas trazendo novos prismas e nos traz uma constatagiao
importante: a cultura esta em tudo, tanto quanto a comunicagao.

O desafio de um mundo globalizado traz novas questGes, solicita “estratégias
para entrar e sair da modernidade” como diria Néstor Garcia-Canclini. E, no
meio disto tudo, esta ela: a cultura e a forma como a produzimos e divulga-
mos, a construimos e transmitimos. Ha quem se diga com mais cultura, ou
quem se ache com menos cultura — nao no sentido de educa¢io puramente,
mas de uma riqueza intangivel — e com isso torna-se importante elemento de
identificacGes e de construcio de identidades.

O Brasil apresenta um quadro interessante. A cultura brasileira atrai o mun-
do com a originalidade do seu carnaval, da musica, da danga, de muitas das
manifestag¢Ges folcloricas, do seu jeito peculiar inclusive cunhado como bra-
silidade. E, como muitos brasilianistas dizem, tem muito a ensinar ao resto
do mundo. Mas ainda ha muito a se fazer no campo da constru¢ao de uma
cultura cidada e, agora sim, da cultura em um contexto de educagao e tam-
bém de outros campos no sentido mais artistico do termo. Além do mais,
cultura ¢ algo que exige transmissao.

A essa altura ja temos a importancia do termo: cultura como formadora, como
mantenedora, como manifestacdo artistica, como identidade e identifica¢des,
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como ponto de quebra e ruptura, como politica, como identifica¢oes. E tudo
isso se abre como campo para comunicadores, nas mais diversas articula¢oes,
sobretudo dentro do fomento e do desenvolvimento do que, por ora, se cha-
ma de marketing cultural.

As organizag¢bes brasileiras entenderam esse campo aberto e se tornaram
atores importantes no fomento, no desenvolvimento e na producio cultural.
Como expde o professor Sérgio Andreucci em seu depoimento nesta edi-
¢ao, esse caminho foi construido a partir de algumas l6gicas sdcio-histéricas
tendo como ponto de partida o governo do presidente Fernando Collor de
Mello e do rebaixamento do status do Ministério da Cultura. Para compen-
sar a auséncia de verbas e patrocinios, o entdo secretario da Cultura, Sérgio
Paulo Rouanet, criou uma lei federal cunhada com o seu nome, abrindo as
portas para a inser¢do das organizagdes em processos culturais. Os resul-
tados buscados eram a associacdo de suas marcas as iniciativas, ao mesmo
tempo em que abatiam impostos.

Esse processo envolveu profissionais especificos da area de cultura, mas tam-
bém terminou aglutinando os departamentos de comunica¢io, marketing e
relagbes publicas, dependendo da gestdo de cada organizagao. Com os mean-
dros e as peculiaridades da area, abriu-se um campo de especializagio para os
comunicadores, que também agregaram as suas experiéncias comunicativas.

A construc¢do dos caminhos das iniciativas culturais, a importancia delas
associada a marca, a idealiza¢do, a otimizacdo e o retorno de investimentos
dos projetos, os processos burocraticos para inser¢ao delas nos mecanismos
de fomento, a propria comunicagdo de suas realiza¢oes e resultados. Estas
sdo algumas tematicas que fazem parte do dia a dia de um profissional a
frente desses processos. Diante deles, esses gestores precisam articular o
velho com o novo, o moderno com o dito pés-moderno, o que vem de fora
com o que ja esta dentro, o global com o regional, o profissional com o
amador, o ladico com o formal, além das velhas perguntas do que ¢ arte e
o que é produto cultural. A busca é a do equilibrio de todos esses elemen-
tos, como ressalta o nosso entrevistado, o diretor geral do Sesc Sao Paulo,
Danilo Santos de Miranda.

E com essas articulacdes em pauta que o dossié deste nimero da Organicom
reune os especialistas e pesquisadores para discutir e levantar as visGes e pro-
posi¢des para a atuagdo e caminhos da produc¢io cultural e suas interse¢des
com a comunicagao.

O dossié comega com o artigo do professor titular da Universidade Federal
da Bahia (UFBA) Antonio Canelas Rubim sobre as singularidades da forma-
¢ao de profissionais dedicados em organizac¢do da cultura no Brasil. Nele,
Rubim debate o lugar da organiza¢io na configurac¢io da vida cultural den-
tro do universo de particularidades da esfera cultural brasileira.
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Manuel Marcondes Machado Neto, pesquisador e lider do grupo “Gestao e
marketing na cultura”, do CNPq, promove o didlogo entre dois textos que
se destacam, cada um a seu campo: “Miopia em marketing” (1960), de The-
odore Levitt, e “Esqueca o marketing” (2001), de Mitsuru Yanaze. Professor
da Universidade do Estado do Rio de Janeiro (UER]), Marcondes diz que a
atuacgao artistico-cultural esta evoluindo para uma condigio de politica tanto
no Estado e nas empresas. Deixa ainda de lado o “vicio” do incentivo fiscal,
tendo como resultados a criacao das bases para o surgimento de uma eco-
nomia da cultura.

No artigo “Gestdo estratégica da cultura: a emergéncia da comunicagio
por acdo cultural”, os professores Mitsuru H. Yanaze (ECA-USP) e Eduardo
Augusto (especializagdo em Marketing da ECA-USP) levantam a discussao
da diferenciacao do termo marketing cultural. Propdem também uma nova
nomenclatura “comunica¢ao por ac¢ao cultural” quando utilizada como
instrumento institucional para gera¢ao de posicionamento estratégico das
organizagoes.

A professora Inés Fernandes Correia perfaz em seu artigo os caminhos da
evolugdo do patrocinio no Brasil. J4 a mestranda em ciéncias da comunica-
¢ao pela ECA-USP Simone Alves de Carvalho analisa o uso do marketing
cultural como instrumento de relagdes publicas institucionais. Com obje-
tivos comuns como a melhoria da imagem, busca de relacionamentos dife-
renciados com os seus publicos e desenvolvimento da sociedade, a autora
propde que os projetos devam ser dirigidos, especificos e relacionados com
o universo da marca.

Carlos M. Camargos Mendonga, doutor em Comunica¢do e Semiodtica pela
Pontificia Universidade Catolica de Sdo Paulo (PUC-SP) e professor do Pro-
grama de Pos-Graduagdo em Comunicag¢ao da Universidade Federal de Minas
Gerais (UFMGQG), relata o cenario cultural de Belo Horizonte tendo como pris-
ma a comunicag¢io do teatro e da danga na capital mineira. A pesquisa propos
mapear os publicos envolvidos para sugerir diretrizes voltadas para as a¢des de
comunicagio direcionadas para os publicos do segmento.

A nossa entrevista exclusiva com o diretor regional do Sesc-Sao Paulo, Dani-
lo Santos de Miranda, traz um amplo debate e uma verdadeira aula sobre a
acao cultural sob diversos angulos, da produgio artistica propriamente dita a
indtstria cultural e as suas politicas. Entre diversos pontos, Miranda aborda
a questdo do tempo livre e o que fazer com ele nas sociedades modernas,
o papel da institui¢do na propria produgao cultural do pais, e constata com
otimismo o desenvolvimento econdmico do Brasil, que, na opinido dele,
ndo vem de hoje. O diretor ainda avalia e critica as atuais politicas ptblicas
de fomento da cultura e suas relagdes com as organizag¢des. Para ele, “ainda
precisamos avang¢ar muito na questido dos estudos, sobretudo no campo da
gestao dos processos culturais e comunicacionais”.
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Por fim, o professor Sérgio Andreucci, da Faculdade Casper Libero aborda,
na se¢ao de depoimentos, a rela¢do entre os projetos culturais e a constru¢io
de uma cidadania cultural a partir de movimentos democratizantes da pro-
pria cultura. No caso, a experiéncia é da Cia. Cisne Negro de Danga. O autor
perfaz ainda uma evolugdo das leis e politicas de incentivo também com o
viés da cidadania.

Dossié concluido, Organicom traz, em seu espaco aberto, dois artigos. No pri-
meiro, o professor livre-docente da ECA-USP Gino Giacomini Filho comenta
o seu estudo exploratério cujo objetivo é analisar a pratica da imita¢ao-inova-
¢d0 no contexto organizacional, tendo como foco o campo da comunicagio, e
também propde um modelo tedrico para tal. No segundo artigo, o professor
doutor Paulo Nassar, também da ECA-USP e diretor geral da Associa¢ao Bra-
sileira de Comunica¢ao Empresarial (Aberje), aborda o papel, os desafios e a
atuacdo profissionais de rela¢oes ptblicas. O autor parte de amplo levantamen-
to feito em associag¢Oes profissionais e corporativas do mundo todo, também
trazendo o cendrio brasileiro sobre a diversidade de formagio do profissional
dedicado a atividades da area.

Abrimos aqui também um destaque para a publica¢do, na se¢do de pesquisa,
da investigagdao “Macroencuesta latinoamericana de comunicacién y relacio-
nes publicas” (LatAmCom 2009), sobre as tendéncias, a profissionaliza¢do e
o papel social da profissdo em dez paises. Ela foi conduzida por Juan Carlos
Molleda, professor associado da University of Florida (EUA); Angeles More-
no, professora-doutora da Universidad Rey Juan Carlos, da Espanha; Andréia
Athaydes, brasileira, doutoranda da Universidad de Malaga, na Espanha; e
Ana Maria Suérez, doutoranda da Universidad del Chile e professora da Uni-
versidad de Medellin (Colémbia).

Para concluir esta nossa edi¢ao, trazemos a resenha de Ricardo Caribé para
o livro Comunicagdo e organizacdo: reflexdes, processos e prdticas, organizado por
Marlene Marchiori. Claudia Nociolini Rebechi resenha o livro A comunicagdo
como fator de humanizagdo nas organizagdes, organizado por Margarida Kunsch.
E Joao José Forni avalia a publicagdo que trata das entrevistas de secretarios de
imprensa e porta-vozes de JK a Lula, no livro No Planalto, com a imprensa.

Com tudo isso, esperamos ter contribuido mais uma vez para enriquecer o
debate da comunicacio e, especialmente, das relacoes publicas, nas suas con-

tribui¢cbes com este universo infinito chamado cultura.

Os EDITORES

ANO 7 * NUMEROQ 13 * 2° SEMESTRE DE 2010 ©



