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Resumo

Descreve as praticas comunicacionais contemporaneas realizadas por empresas
brasileiras, por meio de acGes culturais. Analisa as estratégias narrativas e as suas
interfaces com a opinido publica na consolidacdo da memoria e da reputacdo
organizacionais e que apontam o método, a aplicabilidade e o retorno em comunicacao,

bem como seus efeitos diante de situacdes e cenarios de crise.
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1. A Comunicacéo por Acdes Culturais como Estratégia de Gestao de Crises

Os estudos sobre as praticas comunicacionais realizadas por grandes empresas
brasileiras, efetuadas por meio de ac¢Ges culturais, em especial, a investigacdo dessas
praticas e dos efeitos da geracdo de valor comunicacional diante de situacdes e cenarios
de crise relaciona-se de forma constitutiva com as teorias, politicas e estratégias de
comunicagdo. No aspecto processual do fendmeno da comunicagdo construtora da
Organizacao, 0s processos de troca, significagdo e didlogo representam o mecanismo de
estabelecimento da cultura organizacional, de suas narrativas e da consolidacdo da
memoria e da reputacdo organizacional. No aspecto funcional e de utilidade, como
atores sociais, as organizacdes demandam legitimidade, licenca de operagédo e
reputacao; obtidos por meio de sua responsabilidade moral e do resultado das suas ac6es
com a sociedade. A partir do enfoque da filosofia da comunicacao integrada, permite o
estudo abrangente das interfaces entre identidade, processos comunicacionais, memoria
e narrativas que resultam nas percepcbes e relagdes de confianca dos publicos de
interesse envolvidos direta ou indiretamente com a Organiza¢ao em cenarios e situaces

de crise.

Este artigo € fruto de uma pesquisa gque teve seu inicio em outubro de 2016 e
relaciona-se com os temas cientificos da Comunicacdo Organizacional e RelacGes
Publicas, com énfase na Identidade, Imagem e Reputagdo e tem como objeto de estudo a
analise das praticas comunicacionais realizadas por grandes empresas brasileiras, por
meio de agdes culturais, suas estratégias narrativas e as suas interfaces com a opinido
publica na consolidagdo da memdria e da reputacdo organizacional em cenarios e

situacOes de crise.

Influenciadas pela pressdo da sociedade e pela nova dindmica econdmica global
de um mundo extremamente competitivo e com poucas fronteiras comerciais, as
empresas precisavam demonstrar algo mais, alem de produzir bens e servicos, partiram
para uma série de acBes de responsabilidade social, dentre elas o investimento em
cultura. A conscientizagdo do papel das organizagbes na sociedade ndo apenas

respondeu as necessidades da concorréncia como também as cobrancas da sociedade.
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Os proprios cidadaos, incentivados pela midia, exigiam uma nova postura das
organizaces, em resposta as agdes descontroladas de marketing introduzidas nas
décadas de 60 e 70, que proporcionaram precos elevados, praticas enganosas, vendas de
alta pressao, produtos de qualidade duvidosa, falta de respeito com o consumidor e ao
meio ambiente, entre outras atrocidades. A partir da década de 90, ndo bastava que as
empresas oferecessem empregos e oportunidades de consumo, era preciso mais
comprometimento com a sociedade por meio da preservacdo do meio ambiente, da
garantia de produtos seguros e de qualidade, de contribui¢cGes na educacao e nas artes,
de revitalizacbes de areas urbanas, dentre outras acdes de responsabilidade social. As
empresas que investem em acdes e programas culturais buscam realizar estratégias
comunicacionais para divulgacdo da sua marca institucional e pretendem por meio dessa
relacdo alcancar uma imagem e um conceito favoraveis dos seus produtos e servicos,
agregando valor a sua marca e, consequentemente, projetando este status ao seu
publico-alvo. Acdes e programas culturais sdo cada vez mais reconhecidos como
interventores do desenvolvimento social e, portanto, devem ser disponibilizados a todas

as pessoas, independente de classe social, etnia ou regido em que vivem.

Acdes culturais proporcionam além da insercdo social, educacdo e informacéo,
oportunidades que elevam a qualidade de vida dos cidaddos, além de interagir com 0
turismo, economia e meio ambiente, gerando progresso e crescimento econdémico ao
pais. Estes valores éticos e responsaveis sdo associados as imagens de organizacdes-
patrocinadoras que estabelecem bons relacionamentos com seus publicos. Além disso,
transformam a comunicacdo integrada, especialmente institucional, geram campanhas
de oportunidade, potencializam parcerias com Poder Pablico, facilitam visibilidade na
midia e conquistam novos clientes. As empresas, diante de tantos beneficios, adotam
praticas culturais a fim de introduzir a politica de patrocinio ao seu planejamento
estratégico. Para promoverem acles continuas, estabelecem critérios basicos como o
perfil de seus potenciais parceiros, as formas de divulgacdo de suas marcas e 0s

atributos aos quais desejam estar associadas.

Claro que as organizagdes ndo assumem tais politicas apenas como compromisso
social em agir com ética perante a sociedade, também buscam espaco no competitivo

mercado, envolvendo-se com seus publicos direto e indireto. Deste modo, passam a
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suprir suas necessidades de marketing e comunicacgéo investindo em projetos culturais,
trabalhando o posicionamento da marca e apresentando-se como socialmente

responsaveis.

As acdes e programas culturais sdo capazes de gerar um grande diferencial junto a
marca gerando emocdo, empatia e identificacdo. Projetos culturais ajudam a romper
barreiras patrocinando diversas a¢0es, uma vez que lidam ndo somente com a dimensao
racional, mas sim a experimentacdo Unica do consumidor promovendo uma sintonia
emocional. Esse processo acaba por criar fidelizacdo e torna-se um diferencial na hora
em que o consumidor ira escolher a marca a ser adquirida. O envolvimento do
marketing com as acdes culturais, vai além da compra, pois aquela, na maioria das
vezes, acontece em momento de lazer, em que o publico ao assistir a qualquer tipo de
evento participa de uma relacéo envolvida de sentimentos e emogdes. Assim, o publico
tem a percepcao de uma marca de maneira simpatica e entende que a satisfacdo desse
consumo soO foi possivel devido ao patrocinio. Cabe aqui ressaltar a diferenga entre
Marketing Cultural e Comunicagdo por A¢do Cultural, segundo Yanaze (2011, p. 636)
enquanto o Marketing Cultural deve ser entendido como um conjunto de acdes
mercadologicas na esfera das instituicdes culturais, em que seus produtos e servicos sao
a propria obra artistica e os fundamentos de marketing estrategicamente tracados para
seus interesses comerciais, por outro lado a Comunicacdo por Acao Cultural se aplica as
praticas de apoio a cultura, adotadas no cenério nacional, em que o objetivo é puramente
promocional, ainda que as organizacdes que as utilizem tenham uma preocupacao
sincera com a sociedade. Dentro dessa l6gica, envolvida por uma estratégia emocional e
de seducédo, as organizacOGes que praticam efetivamente acdes culturais poderdo ser
beneficiadas quando surpreendidas por crises, pois a relacdo gerada com seus publicos
durante anos, resultado da periodicidade dessas ac¢Oes, acabaram proporcionando um
ambiente mais sensibilizador e tolerante na gestdo comunicacional da Organizagédo
frente aos cenarios de crise, pois conquistaram valor agregado junto a opinido publica
por meio da sua identidade, das suas narrativas e da memdria organizacional associadas
as estratégias de projetos culturais das empresas.

O desenvolvimento deste projeto de pesquisa representa em parte a continuidade
dos estudos dos autores iniciados nas praticas de mercado, bem como na dissertacao de

mestrado sobre comunicacdo e marketing cultural, “Estratégias de Comunicagdo em
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Projetos de Marketing Cultural” (ANDREUCCI, 2013), que dialogou com diversas
correntes tedricas da Industria Cultural, Sociedade do Espetaculo, Sociedade do
Consumo e do Mercado da Cultura. Apds analisar o comportamento mais amplo e
quantitativo das empresas brasileiras no uso das leis de incentivo a cultura, a presente
pesquisa pretende aprofundar o entendimento sobre como as agdes culturais podem

auxiliar as organizacGes no tocante a gestdo de crises.

2. Crises nao escolhem alvos

Qualquer empresa estd a mercé de lidar a qualquer momento com uma crise. O
autor Mario Rosa (2001) ressalta isso nas paginas iniciais de seu livro "A sindrome de
Aquiles”, obra que decorre sobre crises de imagem. Independentemente da natureza de
uma empresa ou 0 setor em que se esta inserida, qualquer organizacdo podera enfrentar
uma crise em sua existéncia e os dirigentes devem estar cientes dessa possibilidade,
todavia quanto mais credibilidade e confianca adquiridas, a imagem da empresa terd
menores chances de corrosdo. Rosa (2001, p. 23) prossegue ao definir crise como “um
conjunto de eventos que podem atingir o patriménio mais importante de qualquer
entidade ou personalidade que mantenha lagos estreitos com o publico: a credibilidade,

a confiabilidade e a reputagdo”.

As barreiras geograficas em tempos de crise ndo sdo mais sinal de barreiras
quanto a sua disseminacao devido a midia e as tecnologias, 0 que faz as crises terem o
potencial de atingir tamanhos gigantescos. N&o ha atraso relevante de tempo e a falta de
planejamento antem&o para se preparar para uma crise pode fazer com que ela se
estenda por muito mais tempo do que o usual (ARGENTI, 2006). Existe ainda a
possibilidade do estouro de uma crise ser apenas o inicio de uma corda enorme com
varias outras crises ainda a serem descobertas pelo caminho. Uma puxa a outra (ROSA,
2001). Deve-se fazer um trabalho extenso em descobrir fatos veridicos sobre a crise e
sempre ter um comportamento profissional diante da imprensa (FORNI, 2010).
Ressalta-se que alem de manter um didlogo com a opinido publica, ndo se deve esperar
a sua compaixao (ROSA, 2001).
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Nem sempre é possivel antecipar as crises de imagem, entretanto, a sua gestdo é
de extrema importancia (FARIAS, 2009). De acordo com Rosa (2001) apesar de o
evento ser 0 ponto de origem para uma repercussao negativa no mercado, 0 modo como
administrar o fato é de suma importancia, podendo aumentar ou ja remediar logo em seu
inicio. Nesses momentos de crises de imagem se faz necessario ter um relacionamento
anterior com a midia, (FARIAS, 2009; SIMOES, 1995) possuir dirigentes eficientes e
um porta-voz qualificado (ROSA, 2001).

Ressalta-se a importancia da veracidade das informacg6es divulgadas em tempos
de crises. A honestidade é baseada na verdade e as a¢Bes que a empresa esta fazendo
para consertar as extensdes negativas da crise (KOTLER; KELLER, 2006) e ser ético €
também visto como um fator estratégico e forma de posicionamento (ROSA, 2001,
SIMOES, 1995). Credibilidade é a melhor arma de uma organizacdo durante uma crise
(ROSA, 2001). A empresa basear-se em seus valores ja instituidos e ter uma boa
reputacdo no mercado sdo pontos positivos quando uma crise atinge a organizagéo e as
mensagens divulgadas ao publico devem estar unificadas, evitando a contradi¢do, assim
como deve-se coletar o maximo de informacdo possivel, o que pode vir de diferentes
lugares (ARGENT]I, 2006).

A credibilidade da organizacéo é edificada por meio da sua reputacdo e a marca
de uma empresa ligada diretamente ao conceito da qualidade dos seus produtos, dos
seus servicos e das acdes que a cercam (SIMOES, 1995). A marca difere do produto ou
servigco, pois a primeira envolve um relacionamento e uma troca de emocgOes e
sentimentos, o que acaba proporcionando uma significancia ao préprio produto ou
servigo. O cliente ndo adquire apenas um produto, mas todos os atributos e valores da
marca (TAVARES, 1998; PINHO, 1996).

O grau de associacdo ligada a uma marca organizacional esta diretamente
relacionado a quantidade de experiéncias, pela memoria constituida pelo publico e pelos
veiculos de comunicacdo que a propagam. Para formar essa imagem, deve estar
conectada a um grupo de associagOes que estejam estruturadas com o intuito de emitir
significacdo, e que na percepgdo dos publicos construa a imagem da marca. Importante
ressaltar que essas associacdes também formam o posicionamento da marca e auxilia

para acrescentar valor a organizagdo, diferenciando-a dos concorrentes e incentivando
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sentimentos e emogdes.

N&o obstante, o valor da marca também é criado a partir da experiéncia de uso do
produto (PINHO, 1996), em que para Yanaze (2011, p. 87) "os valores das marcas sao
calculados com base nos atributos tangiveis e intangiveis, sendo que os intangiveis,
quando bem trabalhados e adequadamente percebidos pelo cliente, acabam
predominando”, todavia, € o somatorio dos dois atributos que faz o produto se tornar
singular, distinto. As empresas devem ter cuidado em sempre utilizar 0s mesmos
padrdes de comunicacdo, que acabam tornando-se desgastados, um reflexo da falta de
atualizacdo de uma marca com o seu publico-alvo (PEREZ, 2004). As marcas precisam
sempre inovar e gerar interesse e "a marca tem de estar sempre avancando - mas na
direcdo certa". A gestdo de marcas deve preservar o conjunto de atributos e valores
edificando uma imagem de marca coesa, adequada e cativante para os clientes, aléem de

auxiliar no brand equity, tanto como valor a marca como financeiro (PINHO, 1996).

O valor da marca organizacional demanda investimentos para a sua criacao,
manutencdo e ampliacdo, como todo bem tangivel, e como resultado, ocorre 0 aumento
da receita, diminuicdo dos custos de mercado e ampliacdo do valor monetario da
organizacdo. Além de seu maquinario, equipamentos e infraestrutura, uma organizagédo
também obtém receita por meio do patrimdnio intangivel. O cliente € quem quantifica
quanto vale uma marca (TAVARES, 1998).

A construcdo de marca contempla diminuir associacGes negativas e adicionar
novas para fortalecer a imagem (TAVARES, 1998). Existem pulblicos que possuem
certo afeto em relacdo a uma Organizacdo, que gostam, possuem amizade, confianga e
respeito, sendo mais dificeis de ser persuadidos. Em momentos de crise sdo mais
compreensiveis, podendo inclusive transmitir seguranga para outros publicos.

As ac¢des culturais como instrumento estratégico de comunicacdo podem agregar
valor as Organizacdes, as suas marcas, aos seus produtos e servicos. E capaz de
produzir um grande diferencial gerando emocéo, empatia e identificacdo junto aos seus
plblicos. E a uma forma de comunicaco diferenciada na qual o consumidor pode
assimilar a sua mensagem de maneira mais natural e agradavel. Esse processo acaba
por criar fidelizacdo a marca e torna-se diferencial na hora em que o consumidor ira
escolher a marca a ser adquirida, ou até mesmo permitir uma valorizacdo, certa

credibilidade e confiangca em contextos institucionais. As préticas de apoio a cultura
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realizadas por empresas sdo cada vez mais reconhecidas como interventoras do
desenvolvimento social e, portanto, deve ser disponibilizada a todas as pessoas,
independente de classe social, etnia ou regido em que vivem. O seu acesso esta
assegurado na Declaragdo Universal dos Direitos Humanos nos artigos 22 e 27,

paragrafo primeiro, descritos, respectivamente:

Toda pessoa, como membro da sociedade, tem direito a seguranca
social e a realizagdo, pelo esforco nacional, pela cooperacéo
internacional de acordo com a organizacdo e recursos de cada
Estado, dos direitos econdmicos, sociais e culturais indispensaveis
a sua dignidade e ao livre desenvolvimento da sua personalidade.
Toda pessoa tem o direito de participar livremente da vida
cultural da comunidade, de fruir as artes e de participar do
processo cientifico e de seus beneficios.

Contudo, devido a grande quantidade de atividades e a falta de verbas, o Estado
ndo consegue cumprir com todas as tarefas com que se compromete, deixando de sanar
algumas necessidades da populacdo. Para extinguir essas caréncias, muitas
OrganizacGes passam a atuar junto a sociedade, garantindo algo mais que seus produtos
e servicos. Claro que as organiza¢des nao assumem politicas de responsabilidade social
apenas como um compromisso cidaddo em agir com ética perante a sociedade. Também
buscam espaco no competitivo mercado, envolvendo-se com seus publicos direto e
indireto. Deste modo, passam apoiar 0s objetivos de marketing e de comunicacao
investindo nos culturais e trabalhando o posicionamento da marca e apresentando-se
como socialmente responsaveis. E nesse ambito que cabe refletirmos de fato o quanto a
associacdo do apoio a cultura a uma marca transfere por meio de suas narrativas todo o
seu poder de reconhecimento, admiracdo, compreensdo e de tolerdncia em possiveis

cenarios de crise.

As organizagdes constroem as comunicag0es e narrativas de integridade pautadas
pela sua cultura organizacional, seus valores e pela sua identidade. As narrativas, além
de buscar uma sintonia com seus publicos, almejam também conquistar a legitimidade,
pois é eminente a necessidade de conseguir uma justificacdo social continua por parte
das Organizagbes. Segundo Kunsch (2016), na obra “Comunicagdo Organizacional
Estratégica: Aportes conceituais e aplicados”, novos paradigmas no mundo das

OrganizacOes perpassam pela construcdo de novas narrativas, inovadoras e afinadas
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com uma visdo sensivel do mundo posto. As técnicas e instrumentalidades cedem
espaco para o delineamento para relacbes organizagdes mais humanizadas. A
comunicacdo organizacional serd fundamentada como um processo humano
(WOLTON, 2004) e constitutivo nas OrganizacOes, determinante para a construcao da
identidade e cultura onde se instalardo as bases do comportamento moral (TAMAYO,
2005). A compreensdo deste processo serd fundamental para a interpretacdo da préatica e
do reconhecimento dos publicos de interesse sobre a integridade e legitimidade das
organizagOes, influenciado pelo dinamismo e continuidade de recebimento e
significacdo de mensagens (KREEPS, 1995), (BALDISSERA, 2008) e (NASSAR,
2012). Entende-se como fundamental o olhar da comunicagdo mais préximo as teorias
comunicacionais, para a compreensdo dos seus processos (JABLIN E PUTNAM, 2001)
aplicados a filosofia da comunicacéo integrada (KUNSCH, 2003, 2010), tendo em vista
que os padrdes e percepcdes de comportamento moral sdo fundamentados nas diversas

relacGes que os publicos tém com a organizacéo.

E sempre possivel a construcdo de novas identidades e narrativas, em especial, aos
publicos abordados pelas acbes e programas culturais, potencialmente mais livres e
desejosos de novas experiéncias:

o0 sentido de quem somos e do que nos acontece é analogo a
construcdo e a interpretacdo de um texto narrativo, que obtém
seu significado a partir de relacbes de interdependéncia e
intertextualidade que mantém com outros textos, assim como de
seu funcionamento pragméatico em um contexto. Nessa
perspectiva, ao elaborar, contar e ouvir historias, aprendemos
guem somos e quem s&0 0s outros, num processo complexo em
que a pessoa descreve a si mesma em contraste com as demais,
construindo sua identidade e suas relagdes com 0 mundo. Assim,
a constitui¢do narrativa dos sujeitos e de suas experiéncias ‘“ndo
é algo que se produza em um soliléquio, em um didlogo intimo
do eu consigo mesmo, mas em um dialogo entre narrativas,
entre textos”. (Larrosa 2008:70)

Nos termos defendidos por Nassar & Pomarico as novas narrativas tém o poder de
envolver, mobilizar e inspirar, reconhecendo os sujeitos participantes e fazendo emergir

a troca, a afetividade, a mobilizacdo como ingredientes indissociaveis da ideia de

pertencimento:

As novas narrativas devem buscar compartilhar uma comunhao
de propdsitos, os quais sejam capazes de gerar identificacdo e
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engajamento. Capazes de conquistar as subjetividades, bem
como o respeito dos plblicos envolvidos. E preciso desenvolver
experiéncias multisensoriais e multimidias, que criem
impressdes mais vividas e recorram a forca das histérias, por
exemplo, para moldar as identificages. (Nassar & Pomarico
2015:4)

A perspectiva critica da comunicacdo (MUMBY, 2013) sera refletida de forma a
identificar as fragilidades das narrativas da Organizacdo nas relacbes de confianca
(GARCIA-MARZA, 2007). Dentro dessa logica, as Organizacdes que possuem
politicas voltadas para o apoio a cultura estardo mais “blindadas” quando surpreendidas
por crises, pois conquistaram valor agregado junto & opinido publica por meio da sua
identidade, das suas narrativas e da memoria organizacional associadas as estratégias

das empresas.

3.  Considerac0es Finais

A pesquisa em curso une-se aos objetivos de desenvolvimento profissional e
académico dos pesquisadores, visando aprofundar-se na reflexao critica e contribuicdes
as organizacdes no desenvolvimento de sua identidade e narrativas, e na construcdo de
conhecimento com estudantes universitarios de relagdes publicas, como agentes

transformadores e educadores das organizagoes.

Buscar-se-4 a reflexdo, com o inicio dos estudos, sobre o desenvolvimento das
estratégias narrativas e as suas interfaces com a opinido publica na consolidagdo da
memoria e da reputacdo organizacionais, a partir de politicas privadas de
responsabilidade social, e que apontam o método, a aplicabilidade e o retorno em
comunicagdo, bem como seus efeitos na geracdo de valor comunicacional diante de

situacOes e cenarios de crise.

Os pressupostos do estudo a serem percorridos e analisados partiram dos

seguintes questionamentos:
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e A comunicagdo por agles culturais contribuem como salvaguarda da
Organizacdo minimizando os efeitos negativos proporcionados por crises;

e As narrativas constituidas durante as préaticas de apoio a cultura correspondem a
identidade organizacional da empresa legitimando-a em situacdes de crise;

e De acordo com o tipo e a dimensdo da crise, a comunicagdo por agdes culturais
como instrumento estratégico de gestdo tem efeitos limitados;

e A comunicacao por agdes culturais oferecem boas alternativas de aproximacao
junto a opinido publica em auxilio as acbes de reconstrucdo de imagem e de

reputacdo apos a ocorréncia de crises.

Ao final do estudo, esta pesquisa tem o objetivo de apresentar o grau de eficacia
dessas estratégias de forma descritiva no contexto brasileiro analisando qualitativamente
a as acdes culturais como instrumento estratégico de gestdo de crises. Pretende ainda,
possibilitar uma nova reflexdo no campo das relagdes publicas, buscando formas
mensuraveis de andlise da legitimidade das narrativas dessas organiza¢fes por meio do
estudo da contextualizagdo da sua identidade organizacional. Por fim, busca-se
classificar a relacdo entre acdo cultural e crise, por meio do cruzamento de dados que
analisem os seus efeitos em relacdo ao tempo de duracdo da crise, as suas origens, as
respostas das organizacGes, a sua repercussao junto a opinido publica e o quanto a

comunicagdo por ag¢Bes culturais contribuiram para minimizar os seus impactos.
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