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Resumo

O crescimento e desenvolvimento do campo de trabalho das Relagdes Publicas é notorio.
Em algumas areas mais que noutras, € cada vez mais sustentado e aproxima-se do
reconhecimento e da regulamentacdo da atividade. Assistimos hoje a aplicacdo dos seus processo
e das suas técnicas em setores que vao da salde a cultura e entretenimento. Em simultaneo, a
atividade de Marketing tem vindo a diversificar a sua atuagdo acabando por se especializar em
areas muito particulares como é o caso do Marketing Cultural.

E também aceite que a cultura, as artes, o lazer e o entretenimento tém hoje um papel
influente nas sociedades, sendo parte da identidade de um povo e prova do seu crescimento, na
medida em que constituem parte importante na formacdo dos individuos e melhoram o seu

quotidiano.

E se a revolugdo da comunicacdo abarca as mais diversas areas da sociedade atual, ndo é
excecdo a comunicacdo nas organizacOes culturais. O presente estudo de caso pretende fazer
uma analise da comunicacao estratégica da empresa municipal da area da cultura da cidade de
Lishoa, a EGEAC, tentando perceber qual o contributo das areas das Relagdes Publicas e do
Marketing na ligacdo aos diferentes stakeholders. A partir dos resultados obtidos, espera-se
propor uma mudanca e um incremento na comunicacdo estratégica da empresa e sugerir a

melhoria e a implementacdo de programas de RelacGes Publicas.

Qual a importancia do desenvolvimento de uma comunicacdo voltada para os publicos, e
como esta pode contribuir para o crescimento e melhoria do relacionamento entre a organizacao
e esses mesmos publicos? A compreensdo do contexto onde se insere a organizacdo, a sua
abrangéncia e alcance tornam-se questdes fundamentais para 0 seu progresso e sustentabilidade e
para o relacionamento com o meio, primordial tanto para 0 aumento e cumprimento das metas e

objetivos, como para uma mudanga no comportamento da comunidade onde esta inserida.

Esta dissertacdo ambiciona responder a estas e outras questdes, desenvolvendo um estudo
sobre duas areas da comunicacdo: Rela¢fes Publicas e Marketing e a incidéncia destas funcbes
na comunicacdo estratégica de uma empresa municipal que assume a responsabilidade pelas
atividades e equipamentos culturais da cidade de Lisboa. Passando ainda pela identificagéo e
analise das caracteristicas comunicacionais da organizacdo, da identificacdo do publico
participante e envolvido, procurando perceber qual o contributo para a sociedade, para as
organizaces privadas, e para o publico que usufrui da programacéo e dos eventos. Também qual
o0 contributo para o desenvolvimento e sustento da cidade de Lisboa, para entéo finalizar fazendo
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uma andalise do ambiente em que a empresa esta inserida e como esta pode pensar e agir na
criacdo e divulgacdo de uma programacdo cultural de modo estratégico, por forma a otimizar as

ferramentas comunicacionais atuais.

Palavras-Chave: Comunica¢do, Relagdes Publicas, Marketing, Cultura, Publico, Stakeholders,

Consumidores.

Abstract

The growth and development of Public Relations field of work is notorious. In some
areas more than others, it is increasingly sustained and approaches the recognition and regulation
of the activity. Today we see an application of the process and its techniques in sectors ranging
from health to culture and entertainment. Simultaneously, the marketing activity has been
diversifying its operations eventually to specialize in very specific areas such as the Cultural
Marketing.

It is also accepted that culture, arts, leisure and entertainment today have an influential
role in society, being part of the identity of a people and proof of its growth, to the extent that an
important part in the formation of individuals and improve their daily lives.

And if the communication revolution embraces the most diverse areas of modern society,
IS no exception the communication in cultural organizations. This case study aims to analyze the
strategic communication of the municipal company of the cultural area of Lisbon, the EGEAC,
trying to understand what contribution of Public Relations and Marketing areas on the link to the
different stakeholders. From the results obtained, it is expected to propose a change and an
increase in strategic communication of the company and suggest the improvement and

implementation of PR programs.

How important is the development of a targeted communication to the public, and how it
can contribute to the growth and improvement of the relationship between the organization and
those same public? Understanding the context which includes the organization, its scope and
reach become key issues for their progress and sustainability and the relationship with the
environment, essential for both the increase and fulfillment of goals and objectives, and for a
change the behavior of the community where it operates.
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This thesis aims to answer these and other questions by developing a study on two
communication areas: Public Relations and Marketing and the incidence of these functions in
strategic communication of a municipal company that takes responsibility for the activities and
cultural facilities of the Lisbon city. Passed through the identification and analysis of the
organization communication characteristics, identifying the participating public and involved,
trying to identify what contribution to society, for private organizations, and the public who
enjoys programming and events. Which also contribute to the development and sustenance of
Lisbon, and then making a complete environmental analysis in which the company operates and
how it can think and act in the creation and dissemination of cultural programming strategically
in order to optimize the current communication tools.

Keywords: Communication, Public Relations, Marketing, Culture, Public, Stakeholders,
consumers.
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Introducado

A presente proposta de trabalho refere-se a escrita de uma dissertacdo acerca da inter-
relacdo entre as funcbGes de comunicacdo de Relagbes Publicas e de Marketing, atestando o
conhecimento tedrico adquirido e a sua aplicabilidade com um estudo de caso de uma empresa
municipal que gere equipamentos culturais na cidade de Lisboa, a EGEAC.O escopo deste
trabalho é verificar se a teoria aplica-se a préatica e se realmente existe alguma distincdo entre
estas duas atividades profissionais da &rea da comunicacéo.

O objetivo deste estudo é identificar as tendéncias atuais da comunicagdo estratégica no
setor cultural, registando as descobertas e identificando o papel de cada fun¢do de comunicagéo
(RP x MKT), descobrindo como posicionar estrategicamente a comunicacgao na cultura.

O interesse em recuperar novamente o antigo debate sobre as diferencas entre as RelacGes
Publicas e o Marketing deve-se ndo s6 a um interesse pessoal, justificado com uma licenciatura
em Publicidade e Marketing e agora a frequéncia do mestrado em Gestdo Estratégica das
RelacBes Publicas, mas também com as atuais mudancas no comportamento e nas atitudes dos
stakeholders e consumidores e com as préprias mudancas do mercado e da economia do pais.
Pretende-se verificar desta forma se estamos a assistir a uma adaptacdo na area da comunicacao,
se as duas funcdes de gestdo, simultaneamente concorrentes e aliadas de longa data, trabalham
de modo integrado ou se uma funcdo prevalece sobre a outra. O problema que da origem a
pesquisa € a constatacdo de que existem constrangimentos e indefini¢des ao nivel das atividades
de comunicacgdo (onde ndo existe clara separacdo das funcdes de Relagbes Publicas e Marketing)
numa empresa municipal de cultura. Como ponto de partida, queremos entdo verificar se €
possivel delimitar claramente o papel das Relagdes Publicas e do Marketing na gestdo estratégica
da comunicacdo de uma empresa municipal do setor cultural, clarificando o papel e o contributo

de cada uma.

Com a atual situacdo de crise econdmica e social do pais, a cultura tem sido muito afetada
pois 0 que as pessoas primeiro deixam para tras sdo as atividades de lazer e tempos livres, que
passam muitas vezes por participar e assistir a espetaculos e eventos culturais e artisticos. Na
realidade, em Portugal é cada vez menor a taxa de participagdo cultural, sendo o baixo poder de

compra um dos fatores mais apontados’. Segundo o Gltimo relatério da Fundagdo Manuel dos

! carvalho, Claudia (2013). Porque continuamos a ndo consumir Cultura? Falta de Educagio e dinheiro. Recuperado em:
http://www.publico.pt/culturaipsilon/noticia/quando-foi-a-ultima-vez-que-foi-ao-cinema-e-ao-teatro-e-ha-quanto-tempo-nao-visita-um-museu-
1613057 (consultado a 10.01.2015)

Xl
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Santos?, 2013 foi o ano de maior indice de taxa de desemprego, num total de 16,2% da
populacdo portuguesa. Os cortes salariais €, mais grave, 0 desemprego geram uma situagao
negativa prolongada na vida das pessoas, 0 que leva a depressao e a um pais mais negativista e
que ndo acredita no futuro. Grande parte dos portugueses consideram-se insatisfeitos com a

vida®, e pessoas mais infelizes também ficam mais facilmente doentes.

A EGEAC, enquanto a empresa municipal responsavel pela Gestdo de Equipamentos e
Animacao Cultural da cidade de Lisboa, desenvolve programas culturais, na sua maioria, a custo
zero, destinados a uma gama diversificada de publicos. Esta oferta pode contribuir para
minimizar os efeitos da crise, na medida em que participar e assistir a eventos culturais é uma
atividade que promove o bem-estar e a satisfacdo individuais, além do enriquecimento cultural e
sentimento de valorizacdo e partilha do que é nacional. Mas, para que esta oferta se concretize
em publicos satisfeitos é necessario um trabalho arduo de comunicacdo, para que a informacéo e
as mensagens cheguem aos destinatarios e lhes suscitem interesse em participar. E importante
que a cultura e os seus diferentes programas e eventos sejam divulgados, mas é sobretudo
fundamental contar com a participacdo dos cidaddos, para reverter a atual situacédo e assistirmos
a valorizacédo deste setor.

Entretanto, para que a divulgacdo seja efetiva junto de todos os consumidores e
stakeholders, hd um grande trabalho comunicacional de planeamento e organizacdo envolvendo
a participacdo de profissionais de RelacGes Publicas e de Marketing. Apesar de quase todos 0s
eventos propostos pela EGEAC serem de participacdo gratuita, hd ainda a considerar o
envolvimento dos patrocinadores e dos parceiros, que pagam para divulgar as suas marcas, mas
acordam participar consoante o feedback gerado, isto é, mediante a visualizacdo e 0 acréscimo
de vendas que a marca possa vir a obter. Ademais, 0s equipamentos geridos pela EGEAC
possuem uma programacao propria, que tanto visam o incremento das vendas, como a mudanca
de comportamentos, trabalhando também com a sede da EGEAC para o desenvolvimento e a
realizacdo de eventos gratuitos. Tudo isto significa uma divulgacdo para um publico
diversificado.

Sendo a cultura um importante impulsionador do crescimento intelectual e uma
importante fonte geradora de crescimento econémico local, e de mais empregos, é importante

incentivar a participacdo das organizacGes privadas nas politicas culturais definidas em termos

2 Site INE, PORDATA. (2014). Recuperado em: www.pordata.pt/Pesquisa/ (consulta a 09.01.2015)
% Site SEDES. (2012). O Impacto da Crise no Bem-estar dos Portugueses. Recuperado em: http://www.sedes. pt/multimedia/File/SEDES-lcc-
Estudo.pdf (consulta a 10.01.2015)
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centrais. Entretanto, a divulgacdo por meio da cultura esta a ter um consideravel crescimento no
meio empresarial, pois oferece solugdes de baixo custo e faz frente as exigéncias do mercado,
proporcionando a distincdo da marca, uma variacdo as op¢des de comunicacao para uma melhor
divulgacéo e ainda possibilitando a empresa ser socialmente reconhecida. Patrocinar um projeto
cultural oferece uma diferenciacdo em relacdo a concorréncia devido aos valores adquiridos
através do projeto, e amplia o contato com o publico mostrando que a empresa é acessivel
(Revista Marketing Cultural Online, [s.d.]). Entretanto, como forma de retorno, a empresa espera
grande divulgacdo nos média.* Sendo a EGEAC uma empresa municipal, ligada & Camara
Municipal de Lisboa e a sua cultura e tradicOes, faz esta ligacdo entre a participacdo do setor
privado, através de parcerias e patrocinios, com a populacao e a divulgagdo da cultura na cidade.
Pretende-se portanto com este estudo averiguar como sao geridos 0S recursos e 0s equipamentos
culturais, tendo em conta as suas estratégias de programacao, comunicagdo e relacdo com o0s

publicos.

Como forma de apresentar um estudo eficiente nos seus resultados, mas fluido em termos
de leitura, optou-se por realizar uma divisdo nos seguintes capitulos, apresentados de modo
I6gico tanto quanto possivel até as conclusdes:

Capitulo 1: Relacdo Publicas - Encontraremos neste capitulo a historia das Relacfes
Publicas, o seu surgimento e desenvolvimento, como esta funcao se cruza com outras funcdes de
gestdo dentro das organizagdes e como pode atuar de forma estratégica nos dias atuais. As
Relagbes Publicas trabalham em diversos setores, sendo aqui estudada a forma como se
desenvolvem nas organizacOes de artes e lazer, e nas organizagdes privadas que procuram o
desenvolvimento da sua sustentabilidade atraves deste setor. As campanhas de Relagdes
Publicas, como funcdo de apoio ao Marketing, possibilitam a divulgacdo que transmite as
mensagens e informa os fas, espetadores, participantes, leitores ou ouvintes acerca de um evento,
estimulando o desejo em participar e a compra de ingressos (Wilcox et al., 1998). Neste
enquadramento, as Relagbes Publicas incidem essencialmente sobre as atividades de
relacionamento com os média (Beresford e Fawkes, 2009, p.608). Porém, o papel das Rela¢des

Publicas na cultura vai muito além disso.

Capitulo 2: Marketing — Seréa apresentado o Marketing como uma funcdo de comunicacao
bastante mais conhecida e difundida, devido ao seu trabalho de desenvolvimento de produtos e

servicos e principalmente de aumento de vendas, preenchendo a necessidade das organizacoes

* Revista Marketing Cultural Online, [s.d.]. Recuperado em:
http://www.marketingcultural.com.br/oquemktcultural.asp?url=0%20que%20%E9%20Mkt.%20Cultural &sessao=%200queemarketingcultural#1
(consultado a 08.02.2015)
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em termos de lucro. Na area cultural, também €é descrito enquanto a atividade de comunicacéao
que se foca nas informagdes sobre os precos dos bilhetes, nos canais de distribuigdo, nas vendas
de material promocional dos eventos e espetaculos, na promocao artistica dos atores culturais, e

assim por diante.

Capitulo 3: RP e MKT, velhos companheiros ou opositores? - O relacionamento entre
estas duas fungdes de gestdo da comunicacdo € exposto neste capitulo, procurando descrever
como as Relagdes Publicas e 0 Marketing se cruzam desde o aparecimento destas funcdes de
comunicacdo, tornando-se dificil a percecdo dos seus limites e da sua separacdo, sendo que para
alguns autores estes nem existem. Ainda neste capitulo veremos como cada uma destas funcdes
de comunicacdo atua sobre as artes e entretenimento e como trabalha-las de forma estratégica,
pois um dos principais condicionalismos das organizac6es de lazer, de arte ou de entretenimento

é a obrigacdo de vender ingressos para 0s eventos que apresentam.

Capitulo 4: A cultura e o poder local — tendo em consideracdo a relacdo do poder local a
cultura, podemos encontrar neste capitulo uma breve descricdo do que é a cultura, o seu
desenvolvimento e crescimento em Portugal, e como se d& o desenrolar de politicas culturais, o
envolvimento dos érgédos publicos e privados na cultura e o seu relacionamento, afunilando para
0 crescimento e sustento na comunica¢do municipal, terminando por fazer a intersecdo do que é
o trabalho comunicacional do municipio, do setor privado e o que tudo isto tem a ver com a
EGEAC.

Capitulo 5: Metodologia — neste capitulo apresentam-se a metodologia e as ferramentas
de pesquisa empregues neste trabalho, registando a questdo de partida e o0s objetivos da
investigacdo, sendo a preocupacgéo principal compreender a forma como os participantes, neste
caso as varias direcdo e gabinetes da EGEAC como um todo, percecionam a situacdo ou
consideram ser as melhores diretrizes de trabalho. Fala-se entdo da revisdo bibliogréfica, de
como foram realizadas as entrevistas exploratdrias, semi-estruturadas e qualitativas feitas aos
responsaveis de comunicacdo tanto dos servicos centrais como dos equipamentos da

organizacdo. As andlises PEST e SWOT concluem as ferramentas de pesquisa.

Capitulo 6: A Anélise PEST da Cultura e da EGEAC - a analise PEST aparece aqui
fragmentada, para que se possa ter uma visdo globalizada da empresa e de toda a envolvéncia
que pode afetar o seu desenvolvimento e sustento, possibilitando o incremento de estratégias que
possam colmatar e minimizar falhas, desenvolvendo e promovendo potencialidades. Trata-se de

uma analise muito atual que ajudou no desenvolvimento do presente trabalho.

XV
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Capitulo 7: Estudo de Caso: EGEAC - Para que se possa ter uma visdo ampla e perceber
a historia, o funcionamento, quais 0s servi¢os que presta, 0s objetivos e politicas, a estrutura e a
forma de comunicar da empresa em analise, a EGEAC sera apresentada neste capitulo. A
organizacdo possui varias Direcbes e Gabinetes que trabalham no ambito das fungdes que se
pretendem analisar neste estudo, além de cada um dos equipamentos possuir um departamento
ou servico de comunicacdo independente, onde profissionais de Relacdes Publicas e de
Marketing trabalham em conjunto para que tudo aconteca. Portanto, é neste capitulo que também
é apresentado o resultado da analise efetuada.

Conclus&o - concluindo com a anéalise SWOT da empresa EGEAC, foi possivel priorizar
as grandes questOes estratégicas da empresa e melhor implementar programas estratégicos de
Relacdes Publicas e/ou de Marketing. E importante fazer esta verificagio para uma comunicacao

mais eficiente e eficaz, tornando a comunicacgdo efetivamente estratégica.

Por fim, j& fora do corpo principal do documento, so incluidos alguns Anexos nos quais

se podem encontrar materiais de suporte e complemento ao documento apresentado.

XVI
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PARTE I: Enquadramento Tedrico

Capitulo 1: Relagdes Publicas

1.1. Breve Historia

Cutlip, Center e Broom (2006) fazem uma longa e completa cronologia da historia das
RelacBes Publicas (RP). Iniciam com uma alusdo a época dos reis, quando 0s seus espides se
infiltravam nas povoagdes para ouvir a opinido do povo e espalhar rumores favoraveis ao
reinado, num claro reconhecimento dos monarcas ao valor da voz do povo e a utilizacdo de
chancellors como intermediarios. Referem também a descoberta arqueoldgica de um boletim
iraquiano que registava a forma como os fazendeiros da época deveriam cuidar dos seus terrenos.
Lembram o povo grego a propdésito dos escritos sobre a importancia da “vontade publica”.
Recordam certas ideias do vocabulario romano e alguns escritos do periodo medieval, que
apontam ja para o conceito moderno de opinido publica, nomeadamente a nocéo de vox populi,
conhecida até hoje. Deixam ainda a indicac¢do do surgimento do conceito de “propaganda” com a
igreja catolica (Cutlip, Center e Broom, 2006, p.88).

Antes da revolugdo nos EUA, a Publicidade era utilizada para angariacdo de fundos,
promogdo de causas, venda de terras. A impressdao do primeiro panfleto e brochura para
angariacdo de fundos foi feita em Inglaterra, em 1643, tendo sido escrito em Massachusetts
(ibidem).

Muitos dos padrdes de comunicacdo atuais sdo moldados a partir das inovagdes na
mobilizacdo da opinido publica desenvolvidas por Samuel Adams e 0s seus companheiros, pois
eles recorriam a campanhas de comunicagdo para moldar e mover a opinido publica na época da
guerra revoluciondria. Téaticas de comunicacdo utilizadas na revolugdo por Samuel Adams,
Thomas Paine e Thomas Jefferson ainda sdo utilizadas nas praticas dos principios modernos da
comunicagéo (ibidem, pp.89-92).

O crescimento e as mudancas nas Relagdes Publicas devem muito da sua histéria as
reformas e movimentos politicos, na medida em que o desenvolvimento das RP s6 faz sentido
quando visto no contexto dos conflitos, das crises de poder e das mudangas. Os
desenvolvimentos mais intensos foram nos periodos de crise como as guerras e lutas de poder
(ibidem).
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Muitas foram as definicGes que surgiram para as Relacdes Plblicas, com destaque para
Rex Harlow que, em 1976, percorreu 472 definiches para encontrar a que julgava ser a mais
adequada. Simplificando, “RelacGes Publicas é sobre a reputacdo - o resultado do que vocé faz,
0 que vocé diz e 0 que os outros dizem sobre vocé”. Esta é provavelmente a melhor e mais facil
das definicGes, € simples e ndo tenta catalogar todas as tarefas envolvidas na gestdo da reputacao
(Theaker, 2001, p.6).

Sdo duas as concecdes basicas de opinido publica que tém dominado a evolugdo do termo
RelacBes Publicas: a opinido publica como uma visdo coletiva abstrata, emergindo através da
discussao racional dos problemas da populacéo; e opinido publica como uma visdo agregada, ou
seja, a soma total de opinides individuais da populacdo governada pelo Estado democréatico. O
problema é que estas definicdes geram ainda mais discussdo sobre o que é coletivo, quem
participa no que € publico, o que acontece a opinido da minoria (Tench e Yeomans, 2009, p.8).

Também se tentou fazer uma categorizacdo dos tipos de RP durante a sua historia,
nomeadamente a partir dos quatro modelos apresentados por James Grunig e Todd Hunt (1984):
agente de imprensa/Publicidade, modelo mais associado as RP, onde € assegurada a cobertura
mediatica de uma celebridade (celebrity PR); informacdo publica, onde o essencial é fornecer
informacdo as pessoas (comunicados de imprensa) para gerar uma mudanca de atitude,
comunicacdo de via-Unica; duas-vias assimétrica, comunicacdo de duas-vias ou que requer
comentério, descrita como persuasiva; e duas-vias simétrica, a comunicacao ideal, de dialogo,

mudancas reciprocas e relacionamento equilibrado (Grunig e Hunt in Theaker, 2001, pp.12-16).

A evolucdo e maturidade das RP podem ser divididas em sete periodos-chave: a era da
semente (1900-1916); periodo da | Guerra Mundial (1917-1918); os florescentes anos 20 (1919-
1929); era Roosevelt e Il Guerra Mundial (1930-1945); era p6s-guerra (1946-1964); periodo de
concessdes e protestos (1965-1985); era digital e globalizacdo (1986 — atual). Estes periodos
foram marcados por muitas transformacgdes, desenvolvimentos e adaptacbes: surgiram as
primeiras empresas da &rea, grandes nomes destacaram-se como pioneiros e revolucionarios,
grandes corporagdes adquiriram notoriedade com o uso e inovacdes nas Relagdes Publicas, o
mercado teve um grande desenvolvimento e crescimento econémico (Cutlip, Center e Broom,
2006, pp. 94-113).

Muitos estudiosos americanos também escreveram sobre as RP, e relataram uma breve
historia da sua evolucdo. A grande maioria centrou-se em escrever sobre o papel das empresas e
de figuras-chave, incluindo lvy Lee, como primeiro praticante de RP, ampla e formalmente
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reconhecido, P. T. Barnum e Edward Bernays, considerado por muitos o pai das RP modernas,
na definicdo da pratica e técnicas de Rela¢des Publicas (Cutlip, 1994 in Cutlip, Center e Broom,
2009, p.9).

No livro Exploring Public Relations (2009), os autores também defendem que a histéria
das Relacdes Publicas nos Estados Unidos esta ao servico da politica, pois mapeando o seu uso
por revolucionarios americanos durante a Guerra da Independéncia (1775-1782) encontraram
técnicas habitualmente utilizadas hoje, incluindo simbolos, slogans, eventos, agenda setting e
desenvolvimento de campanhas de longo prazo (Tench e Yeomans, 2009, p.9).

Diferentemente dos EUA, onde as RP foram desenvolvidas por interesses comerciais, no
Reino Unido foi através do setor publico e do governo local. Do pouco que foi escrito sobre a
historia das RP no Reino Unido, sabe-se que os britanicos usavam as Rela¢des Publicas como
forma de se proteger contra os ataques dos reformistas, onde utilizavam técnicas de RP para
reforcar a importancia do seu papel diante de potenciais cortes do governo central (Jacquie
L'Etang in Tench e Yeomans, 2009, p.12).

Nos Estados Unidos, o setor privado tem sido a forga mais ativa, impulsionando o
desenvolvimento da profissao, enquanto na Grad-Bretanha, primeiro o setor publico, em seguida,
0 setor privado, resultaram na industria de hoje. Em outros paises, como a Alemanha, as
Relacdes Publicas foram divididas em seis periodos: desenvolvimento do campo profissional,
crescimento e consolidacdo, relagdes com os média e propaganda politica do regime nazi,
retoma, consolidacdo do campo profissional, resultando em diferentes dinamicas culturais e
sociais que afetam a préatica, a popularidade e a implementacdo de comunica¢des que moldam a
industria de RP de diferentes maneiras (Cutlip, Center e Broom, 2009, p.16).

O que se destaca sempre e em qualquer pais na historia das Rela¢fes Publicas é a sua
natureza social, o fato de aplicar o valor da comunicacgao onde € preciso (ibidem).

E na histdria das RP ndo podemos deixar de falar da Publicidade e do Marketing. “RP
baseia-se em conhecimentos e experiéncia de muitos campos; confunde-se com outras
disciplinas; tende a integrar em vez de excluir - esta é a sua forca como uma pratica, mas uma

fraqueza no que se refere as descricdes e definicdes” (Theaker, 2001, p.8).

Para a maior parte dos profissionais de Marketing, as RP sdo Uteis somente para ter
Publicidade gratuita na cobertura mediatica, apoiando as promocdes de produtos e servicos junto
dos consumidores. O que ndo é de todo verdade, pois € muito mais que simplesmente isto. As
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Relacbes Publicas visam o relacionamento com todos os envolvidos, ou stakeholders, usando

uma infinidade de canais e técnicas (Tench e Yeomans, 2009, p.31).

Mas a maior confusdo é mesmo em relacdo ao Marketing, uma vez que nos textos e na
pratica, as RP podem também fazer parte do Marketing Mix, sendo um dos quatro P’s. O que ndo
estd errado, uma vez que as RelacBes Publicas sdo igualmente utilizadas na divulgacdo de
produtos e servicos, sendo neste &mbito conhecidas como Marketing Public Relations (MPR),
causando até menos confusdes do que utilizar o termo RP para descrever a promogao de um
plano estratégico de comunicacdo. Enquanto no Marketing se desenvolvem a promocdo de
vendas e as ofertas especiais, as RP procuram a cobertura dos média e o desenvolvimento de
eventos. A diferenca mais notavel entre estas duas profissdes sdo as palavras centrais do
Marketing: lucro e consumidores, existindo uma transacdo clara de troca de dinheiro, ha um
lucro em qualquer relacdo de troca (Theaker, 2001, p.8; Tench e Yeomans, 2009, p.31).
Também, o Marketing tem vindo a ampliar o seu &mbito para passar a incluir o ‘cliente’ interno e
outros relacionamentos sem fins lucrativos, trazendo outros stakeholders para a sua base de

conhecimento e experiéncia na gestdo de relagdes de consumo (Tench e Yeomans, 2009, p.31).

Enquanto no Marketing, os resultados sdo muito facilmente medidos, nas campanhas de
RP dificilmente se conseguem avaliar resultados imediatos. Muitas organizacbes ndo tém
produto ou servico para vender, como as ONG’s ou os departamentos publicos, mas tém
mensagens a comunicar e a receber, sendo preciso manter um relacionamento entre as partes
interessadas. Este tipo de relacionamento é muito complexo para ser coberto pelo Marketing.
Segundo Kitchen (1997), “RelacGes Publicas e Marketing sdo duas grandes funcdes de gestdo
dentro de uma organizagdo, mas como estdo organizados depende de percecdes gerenciais,
cultura organizacional, e precedente histérico” (Kitchen in Theaker, 2001, p.8).

A diferenca com a Publicidade é muito mais facil de perceber, pois nesta disciplina de
comunicacdo, a divulgacdo envolve impreterivelmente o pagamento da cobertura dos média, seja
na TV, no radio ou nos meios impressos. O conteudo é sempre controlado pelo anunciante. Ao
contrério das RP que ndo pagam pela divulgacdo, mas também ndo tém controlo sobre o
conteldo que sera noticiado. As RP ndo visam aumentar a venda, mas sim aumentar a
compreensdo, é claro que as vezes aumentando a compreensao gera aumento de vendas, mas nao

é um objetivo direto (ibidem).

Alguns v@o mais longe e dizem que a era digital requer a sofisticacdo e conhecimento dos

profissionais de Relacbes Publicas, para lidarem com o mundo extremamente complexo da
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comunicagdo na internet, e 0 poder que esta desempenha entre 0s grupos e a sua interacdo com a
organizacdo. A verdade é que as habilidades de didlogo que os profissionais de RelacOes
Publicas adquirem com uma variedade de grupos de interesse € de inestimavel valor, mas as
organizacfes também precisam vender ou obter suporte para 0s seus produtos e servi¢os para
sobreviver. Uma boa reputacdo, muitas vezes mantida através do sustento da atividade de
Relacdes Publicas, vai atrair clientes e utilizadores dos servigos (Amaral, 2006).

Esta discusséo sera retomada com mais pormenor no capitulo 3 desta dissertacao.

1.2. A Atualidade

O conceito de RelacGes Publicas, em Portugal, vem sendo discutido desde ha muitos anos
para que se chegue a um consenso sobre a sua definicdo e a delimitacdo do campo de trabalho,

para que entdo se possa regulamentar e reconhecer a profissao.

No Brasil, a profissdo foi regulamentada em 1968, e a semelhanca das defini¢des que
encontramos em Portugal, o decreto-lei brasileiro escreve: “Atividade-fim de Relacdes Publicas é
planejar, implantar e desenvolver o processo total da comunicagéo institucional da organizagdo
como recurso estratégico de sua interacdo com seus diferentes publicos e ordenar todos os seus
relacionamentos com esses publicos, para gerar um conceito favoravel sobra a organizacéo,
capaz de despertar no publico credibilidade, boa vontade para com ela, suas atividades e seus
produtos.” E, naquela época ja citava a funcdo estratégica do profissional: “Funcdo estratégica:
Relagdes Publicas exercem uma funcdo estratégica importante nas organizacfes modernas ao
planejar e executar sua comunicagdo e seus relacionamentos com os mais diversos publicos.
Dai a necessidade que tem as organizacdes de oferecer ao profissional de Relacbes Publicas
condi¢cbes adequadas para ser bem-sucedido na sua funcdo em beneficio da propria

organizac&o.”

Em Portugal, hd algum tempo que se tenta caminhar para o mesmo. Em 2009, a
Associacdo Portuguesa de Comunicacdo de Empresa (APCE) aprova, em Assembleia Geral, o
Codigo de Conduta do Gestor de Comunicacdo Organizacional e Relacdes Publicas, um
documento de boas praticas e comportamento ético, direcionado para a acreditacdo da profissdo

5 Decreto-Lei brasileiro n® 63.283, de 26/9/1968
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no nosso pais, e desde essa altura que tem desenvolvido iniciativas no sentido de levar a

acreditacdo do profissional de RP.

Mas esta discussdo alimentada pela inexisténcia de uma defini¢do clara e unica das RP
nao acontece s6 no nosso pais, ja que ndo ha uma definicdo de RP universalmente aceite, uma
vez que em cada segmento industrial e local de trabalho sdo exigidas habilidades ligeiramente
diferentes aos seus praticantes (Tench e Yeomans, 2009).

Grunig, L’Etang, Branco e Manzur, Moloney, entre outros, também tém, cada um, as
suas definicBes. O certo € que se perguntarmos a pessoas diferentes, sendo académicos ou ndo,
obteremos sempre uma resposta de alguma forma diferente. As RP sdo uma profissdo jovem,
portanto ainda existe muito debate a este respeito, mas existe pelo menos um senso comum, a
maioria dos autores sd@o unanimes em afirmar que a Revolugdo Industrial marca o aparecimento
das RP como uma técnica cujo objetivo é o de criar um clima de entendimento e empatia entre

uma organizacao e os seus publicos (Tench e Yeomans, 2009, p.4)

Segundo o Acordo de Estocolmo de 2010, os profissionais de Relagdes Publicas e

gestores de comunicacao devem:

“Participar na definicdo e estabelecimento dos valores, principios, estratégias, politicas
e processos da organizacado; Aplicar habilidades de comunicacgéo e de pesquisa adequadas para
interpretar as expectativas dos stakeholders e da sociedade, como base para a tomada de
decisdo; Entregar andlise oportuna e recomendacdes para uma gestdo eficaz das relacdes dos
interessados, reforcando a transparéncia, comportamento de confianga, a representacao
auténtica e verificavel, sustentando, assim, "licenca para atuar" da organizacdo; Criar uma
cultura de escuta interna, um sistema aberto que permite a organizagdo antecipar-se, adaptar-se
e responder; Informar e formar os processos de comunicacdo de duas vias e capacidades
globais da organizagdo; Agir como um condutor e intérprete de inteligéncia sobre as tendéncias
e desenvolvimentos na sociedade; ldentificar e ajudar a resolver os problemas que séo gerados
por mudancas na sociedade e, especificamente, aquelas que dizem respeito as relacbes dos
interessados e da reputacdo organizacional; Comunicar o valor das organizacdes, seus
produtos / servicos e o0 relacionamento com os stakeholders, criando, desenvolvendo e
consolidando assim, o capital legal, social e a reputacéo financeira da organizacdo” (The
Stockholm Accords, 2010, pp.5-6).

Mas, como chegaram a esta gama de defini¢des? Voltando um pouco no tempo, percebe-

se que as RP nasceram das constantes mudancas da sociedade: a sua evolu¢do, modernizagéo,

6



l‘ ESCOLA SUPERIOR
~ DECOMUNICACAG SOCIAL Relagdes Publicas versus Marketing no setor da cultura em Portugal:
EGEAC, um Estudo de Caso

crescimento, periodos de crise, entre outros fatores, fazem com que as pessoas se moldem e se
adaptem aos novos tempos. Cutlip, Center e Broom (2006) afirmam que durante as décadas apds
a Il Guerra, 0 nosso entendimento sobre os efeitos dos média se foi tornando mais sofisticado.

Para Theaker (2001), as Rela¢des Publicas sdo a disciplina preocupada com a reputacao
das organizacgdes (pessoas ou produtos e/ou servigos), com o objetivo de ganhar compreenséo e
apoio. Simplificando ainda mais: Rela¢fes Publicas sdo sobre a reputacdo - o resultado do que
vocé faz, o que voceé diz e o que os outros dizem sobre vocé (Theaker, 2001, p.6). ““As Relagdes
Puablicas funcionam como interface entre a gestdo da empresa e os seus publicos [...] As
Relagdes Publicas sdo intérprete da gestdo da empresa para 0s seus publicos e tradutoras das
atitudes desses publicos para os o6rgdos da gestdo” (Lindon, Lendrevie, Lévy, Dionisio,
Rodrigues, 2009, p.348).

RelacBes Publicas, € isto, relacionamento, comunicacdo, relacdo com mutuo beneficio,
podem também ser delimitadas pelo seu campo de atuacao: Pesquisa (Research), Acdo (Action),
Comunicacdo (Communication) e Avaliacdo (Evaluation). Segundo o professor John Marston,
aplicando esta abordagem P-A-C-A (R-A-C-E), que envolve pesquisar atitudes sobre uma
questdo especifica, identificar os programas da organizacdo que falam sobre a questdo,
comunicar esses programas para ganhar a compreensdo e aceitacdo, e avaliar o efeito dos
esforgos de comunicagdo sobre o publico, podem definir o significado de RP (Marston in Seitel,
1997, p.6).

O campo de atuacao do profissional e da profissdo de Rela¢des Publicas foi-se adaptando
e delimitando, mas as defini¢cfes permanecem quase com as mesmas raizes. Percebemos assim o
quanto é dificil obter uma definicdo de RP, no entanto, em termos de campo de atuagdo, apesar
de muito amplo, torna-se mais facil, pois é impossivel ndo comunicar - ndo é preciso palavras,
gramatica e sintaxe. Os seres humanos comunicam antes e depois de poderem usar a linguagem,

usando sons e gestos (Theaker, 2001, p.18).

No livro Effective Public Relations, os autores definiram o que o profissional de Relacdes
Publicas deveria fazer e qual o seu campo de atuacdo. Eles afirmaram que as mudancas, no ponto
de vista das RP, refletiam a evolucdo da pratica nas organizacdes e na sociedade, sendo o
profissional responsavel, entre outras coisas, pelas relaces internas (internal relations), pela
divulgacéo de informacéo de interesse (publicity e advertising) diferente da divulgacao feita pelo
Marketing, agenciamento de imprensa (press agentry), assuntos publicos (public affairs), 16bi
(lobbying), gestdio de problemas (issues management) e relacionamento com
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investidores/acionistas (investor relations/financial relations). Publicaram também no livro a
declaracdo oficial das Relagcdes Publicas divulgada pela Sociedade Americana das Relacbes
Publicas, atestando assim a defini¢ao (Cutlip, Center e Broom, 2006).

Mas, como € que os profissionais de Relagdes Publicas podem realizar bem o seu
trabalho? Com a ‘monitorizacdo ambiental®, que é o termo usado para a obtengdo de
informacGes sobre 0 ambiente numa perspetiva macro. Os profissionais de RP usam as mesmas
técnicas disponiveis para os planificadores estratégicos, analisando o ambiente, com recurso, por
exemplo, a técnicas como a PEST (Politica, Econdmica, Social e Tecnoldgica). Esta técnica
oferece uma estrutura que permite a analise da envolvente, categorizando-a em diversas posicdes
(Theaker, 2001, p.51).

Escusado sera repetir que as organizacdes operam em diferentes niveis, e é importante
entendé-los, a fim de definir a contribuicdo que as Relagdes Publicas podem trazer para esses
diversos niveis. Muitas vezes, ha confusdo sobre o termo “estratégia” e como este é usado; por
exemplo, estratégia corporativa, estratégia do programa e estratégia operacional. Ser claro sobre
0s niveis de estratégia ajuda os profissionais de RelacGes Publicas a encontrar o seu papel
conveniente, de maneira que seja significativo em toda a organizagéo (Gregory, 2010, p.13).

Jodo A. lanhez afirma que as RP sdo a comunicacdo adequada e a utilizacdo desta em
toda a estrutura organizacional, e que buscam a conscientizacdo de todos, do papel e da
responsabilidade de cada um. Apoiam, orientam e auxiliam todas as areas da organizacdo
referente a forma mais adequada de se relacionar com o publico (lanhez in Kunsch, 2002, p.101).

Como ja& mencionado anteriormente, a pratica de Rela¢fes Publicas varia de organizacdo
para organizagéo, ndo existe um modelo de atividades que devem ser realizadas, as prioridades
serdo diferentes em cada organizacdo. Citando alguns exemplos, como trabalhar por setor, por
tamanho da organizacao ou tipo de publico (Theaker, 2001, pp.61-62 e Yaverbaum, Bly, Benun,
2006, pp.56-60).

Trabalhar num setor estavel e bem estabelecido ser4 mais propicio para programas de
RelacBes Publicas planeados e sustentados, enquanto num ambiente novo, de crescimento rapido
ou setores turbulentos como o ambiente virtual, exigira movimentos réapidos e reativos, bem
como programas pro-ativos e com capacidade de mudar de direcdo rapidamente. Trabalhar
diferentes setores requer diferentes énfases, como no setor publico ou sem fins lucrativos, que

propicia uma certa forma de trabalhar, diferentemente do setor privado, onde a prestacdo de

6 - -
N.T.: “‘environmental scanning’.
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contas aos acionistas e os lucros sdo fundamentais, proporciona um conjunto diferente de
prioridades. Nas organizagdes pequenas, o departamento de RP pode ter multifuncdes ou ainda
ser submetido a outro departamento, como o de Marketing, podendo ainda ser o trabalho de uma
sO pessoa ou de uma empresa ou pessoa subcontratada. JA nas organizagdes maiores, 0
departamento poderé ser dividido por tarefas ou areas funcionais e com papéis especificos. O
tipo de publico envolvido também exerce grande influéncia, a sua amplitude, localizacdo ou area
geografica, grupos socioecondmicos, que exercem influéncia e poder e o tipo de conexdo com a
organizagdo (externo ou interno), todos esses fatores determinam o alcance e a natureza do

programa de RelacGes Publicas que precisa ser planeado e implementado (ibidem).

N&o deve haver informacdo desconhecida para o praticante de Relagdes Publicas, que
deve conhecer a organizacdo de dentro para fora: a sua tradicao e histéria, o seu estado atual, a
sua imagem ao longo dos anos, os seus planos para o futuro, os tipos de funcionarios, tudo o que
ha para saber. Devera ainda conhecer a natureza do setor, a atividade do concorrente, conhecer
detalhadamente a missdo, o tamanho e a estrutura da organizagdo (Gregory, 2010, pp.30-31).

“Numa perspetiva moderna, as RP precisam demonstrar sua contribuicdo também como
um valor econémico para as organizacgdes. Isto €, suas atividades tém de apresentar resultados e
ajudar a organizacdo a atingir seus objetivos, cumprir sua missdo, desenvolver sua visao e

cultivar seus valores (Kunsch, 2002, p. 103).

Outro fator que influencia o trabalho das Rela¢cdes Publicas é a ligagdo/cruzamento com
outras fungdes, o que pode causar sobreposicoes e eventuais conflitos. Para o cumprimento das
obrigacbes de forma eficaz, cada funcdo tem de apoiar e cooperar uma com a outra (Cutlip,
Center e Broom, 2006, p.67).

Atualmente, nas organizagbes modernas, as funcdes devem ser integradas para a
comunicacdo ser eficaz. O melhor para as Relagdes Publicas é que tantas pessoas quanto
possivel, de tantas disciplinas quanto possivel, estejam cientes da contribuicdo que as RP podem
fazer nas formas estratégicas e téticas (Theaker, 2001, pp.63-65).

O modo de trabalho destes dois profissionais de comunicacdo, dentro de uma
organizacdo, € variavel consoante o objetivo a atingir. Por exemplo, a publicidade para
estabelecer, mudar ou manter relacionamentos, 0s eventos especiais, a comunicagao financeira e
a reputacdo sdo muitas vezes influenciados pela opinido publica, devido a sua natureza, pelo que
estes assuntos deveriam ser supervisionados pelo departamento de RP. Ja a publicidade de

produtos e servigos, concebida para aumentar as vendas, claramente deveria ser supervisionada
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pelo Marketing, tendo em conta que os profissionais de RP deveriam ser convidados para
participar nos esforcos de Marketing devido a sua facilidade de escrita e relacionamento com os
média (Cutlip, Center e Broom, 2006, pp.67-68).

Outra potencial sobreposicdo acontece com o departamento de recursos humanos, com a
comunicagéo estrutural, por exemplo no caso de uma fusdo, na comunicagédo interna, ou seja, na
diferenciacdo do que é comunicado com e para o colaborador, e com as relacbes comunitarias,
que, mais uma vez, requerem o cuidado na atribuicdo da responsabilidade pela comunicacéo. E
também fundamental que, como com todas as boas Rela¢6es Publicas, um didlogo frequente e
honesto seja mantido para que ambos os lados facam concessdes, a fim de obter os melhores
interesses da organizacdo (Theaker, 2001, pp.63-65).

Quando as organizacOes estdo sob ameaca ou atravessando uma crise, muitas vezes ha
uma tendéncia a recorrer a um advogado, mas nos dias de hoje, ha um crescente reconhecimento
de que a responsabilidade corporativa requer uma resposta mais Util e mais rapida, e que o
interesse publico deve ser mantido. A tendéncia recente é para os profissionais de Relagdes
Publicas e consultores juridicos trabalharem em conjunto em situacdes dificeis, devido as suas
diferentes abordagens e perspetivas sobre um mesmo problema. Mais uma vez, a chave principal
é uma compreensao clara dos papéis e um reconhecimento da contribuicdo de cada especialista,
cimentados por um didlogo regular e aberto (Theaker, 2001, pp.63-65 e Cutlip, Center e Broom,
2006, pp.68-69).

Boa comunicacdo com a equipa significa dominar o neg6cio da empresa e como as suas
atividades diarias se encaixam na organizacdo. Uma vez que estdo na linha de frente com os
diversos publicos, comentarios e sugestdes dos colaboradores para melhorias sdo essenciais na
criacdo e desenvolvimento sustentavel da organizacdo. Uma boa comunicacdo também reduz a
possibilidade de disputas judiciais, pois garante a clareza das responsabilidades ou o seu rapido
esclarecimento. Além disso, significa que as pessoas apropriadas tém as informagdes necessarias
para tomar decisGes oportunas (Cutts e Drozd, 1995, p.5).

Na questdo das RP convergirem com outras funcdes, Grunig (2006) afirma que a funcéo
de RelagBes Publicas deve ser organizada vertical e horizontalmente numa estrutura
organizacional, pois se as Rela¢des Publicas sdo sublimadas com outras funcdes de gestdo ou de

Marketing, perdem o seu papel Unico na gestdo estratégica.

Entretanto, recentemente Callison, Merle e Seltzer (2014) realizaram uma pesquisa para

entender a percecdo publica dos profissionais de Relagdes Publicas ao longo do tempo,
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concluindo que os estudantes de RP acham que ser "bom com as pessoas" é a habilidade mais
importante para um praticante, as Relages Publicas foram percebidas de forma mais positiva do

que o esperado.

1.3. Relacdes Publicas nas Artes, Lazer e Entretenimento: Publicity, Promocéo e

RelacGes com os Média

Como ja foi dito anteriormente, trabalhar em diferentes setores requer diferentes énfases,
e no campo das Relagdes Publicas existem ainda varias outras especialidades quando se trata de
contato direto com o publico. Cada um tem de lidar com os meios de comunicacdo especificos
dentro da sua area, e as especificidades do mercado (Theaker, 2001, p.232).

Artes, entretenimento, lazer e cultura popular melhoram as nossas vidas. A tarefa do
profissional de comunicacdo destas areas € entender o produto criativo, as aspiracfes dos
produtores criativos e ter percecdo dos desejos e expetativas dos clientes a partir de uma
experiéncia em artes ou lazer (Beresford e Fawkes, in Tench e Yeomans, 2009, p.601).

Neste setor, hd& uma necessidade crescente de Relagdes Publicas e especialistas em
Marketing. Para entender a dindmica desse ambiente, cada vez mais fragmentado e competitivo,
0s processos de planeamento fundamentais devem ser empregues com uma grande compreensao
das tendéncias da sociedade contemporanea, além disso, 0 comunicador precisa estar muito
familiarizado com as oportunidades promocionais especificas e diferenciadas para cada area. E
fundamental a mediacdo e o processo de legitimagdo nas atividades culturais e criativas. O
desafio para o RP é ter a capacidade criativa da profissdo para absorver as tendéncias da moda
desta industria em rapido movimento e identificar e explorar oportunidades de cross-over entre
lazer, artes e entretenimento. Sdo eles que permitem a disseminacdo da informagdo neste
mercado imperfeito, onde a informacdo ndo € suficiente e nem segura para todos o0s
intervenientes (Beresford e Fawkes in Tench e Yeomans, 2009, pp.606-607 e Costa, 2009,
pp.73-74). “[...] O ambiente esta constantemente em mudanga, e uma organizagdo gestora de
artes também deve mudar, se quiser sobreviver” (Cutts e Drozd, 1995, p.3).

O profissional de RP pode executar inGmeras acfes pontuais para aumentar a
credibilidade e visibilidade da organizacdo perante o seu publico, e dentro do setor cultural
podemos destacar 0s seguintes atributos do oficio: assessoria de comunicacdo e imagem e de
imprensa, monitorizacdo de acles, investigacdo do campo de atuacdo e do publico,

intermediacdo do envolvimento de patrocinadores e mecenas/relagdo com investidores, gestdo
11
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dos meios e dos recursos disponiveis (materiais e humanos), intervencdo nos assuntos publicos,
I6bi, intermediacdo e solucdo de conflitos (Sousa, 2004 in Bénia, 2011, pp.17-19). Uma das
técnicas de RP frequentemente utilizada neste campo € a comunicacdo institucional, pois a sua
finalidade € essencialmente criar, manter ou aumentar a compreensao entre a organizacao e 0S
seus diferentes publicos, criando curiosidade e interesse nos stakeholders, podendo resultar em
um extenso e duradouro relacionamento, consolidado no longo prazo, diferentemente da
publicidade e do marketing, onde o objetivo fundamental é a venda a curto ou médio prazo
(Gracioso, 2006 in Bénia, 2011, p.21).

N&do ha davida de que a industria da cultura, centrada nos meios de comunicacdo de
massa, € um elemento muito importante das sociedades modernas. O ritmo acelerado de
producdo e consumo, principalmente nos periodos de expansdo das economias dos paises, anda
acompanhado de uma comunicacao rapida e generalizada. As mensagens e informagdes circulam
com velocidade compativel com a dos produtos materiais dessas sociedades. Além do mais, a
industria cultural é ela mesma uma esfera de atividade econdmica, com inversdes de capital,
recrutamento de mao-de-obra especializada, desenvolvimento de novas técnicas, producdo de
bens e servigos. Da mesma forma, esses meios de comunicagédo sdo elementos fundamentais da
propria organizacdo social, e estdo sem ddvida associados ao exercicio do poder e a ordenagdo
da vida coletiva (Santos, 2009, pp. 68-69).

Por todas essas razdes, esses meios de comunicagdo de massa fazem parte da paisagem
social moderna. Eles penetram em todas as esferas da vida social, no meio urbano ou rural, na
vida profissional, nas atividades religiosas, no lazer, na educacédo, na participacdo politica. Tais
meios de comunicagdo ndo sO transmitem informagdes, ndo sO apregoam mensagens. Eles
também difundem maneiras de se comportar, propdem estilos de vida, modos de organizar a vida
cotidiana, de arrumar a casa, de se vestir, maneiras de falar e de escrever, de sonhar, de sofrer, de

pensar, de lutar, de amar (Santos, 2009, pp. 68-69).

Mais uma funcdo, e desta vez a mais conhecida, da alcada dos RP é a organizacdo de
eventos, sendo considerado um importante instrumento de comunicacgdo e estratégia na area do
entretenimento. O evento tem um carater diferenciador, pois é uma a¢do com inicio e fim e de
curta duracdo, onde os participantes estdo ligados a sensacdes imediatas, que com a criatividade
e 0 planeamento devidos podem estreitar lacos deste publico a organizacdo além da ocasido
efémera do evento. O RelagGes Publicas é responsavel pela coordenagdo de eventos, desde a sua
concecao e planeamento, até a execucdo em todos os detalhes, e inclusive o pés-evento, que é a

finalizacdo e avaliacdo de todo o processo (Giacomo, 1993 in Bénia, 2011, pp.25-28).
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Quanto a esséncia do Marketing é desenvolver solucGes, sejam produtos ou servigos, para
suprir a necessidade e 0s desejos de um publico denominado “alvo”. Ja a producao cultural
baseia-se em desenvolver o desejo do artista, uma necessidade Unica e individual dele proprio,
sendo ele mesmo o “alvo” (Neto, 2006, pp.113-119 e Neto, 2010, pp.53-55). O Marketing
Cultural nasce portanto de uma contradicdo. A resolucdo deste paradoxo da-se com o
desenvolvimento do perfil de um profissional que sirva de mediador entre o artista e o publico.
Sendo o profissional de RP dotado de diversas vertentes que atendem a atividades culturais,
como citado anteriormente, com uma fun¢do mediadora e principal base de formacdo e acéo -
como assessoria de imprensa, gestdo de projetos, producdo grafica e audiovisual, producdo de
eventos, pesquisa de opinido e de mercado, entre outros - tem um perfil verdadeiramente
adequado a promover e atuar em torno de toda a gama artistica e cultural (Neto, 2006, pp.113-
119 e Neto, 2010, pp.53-55). “Margarida Kunsch defende que a expressdo ‘““Marketing
Cultural” nada mais é do que ““outro nome para designar atividades de Rela¢cdes Publicas: o
patrocinio e a promocao institucional” (ibidem, p.52). O Marketing e as Rela¢des Publicas sdo
dois aspetos de gestdo que parecem particularmente Uteis para as organizagfes culturais. O
suporte para a sua implementacao vem tanto a nivel tedrico como pratico (McDonald e Harrison,
2002, p. 106).

Anteriormente, contando sempre com o apoio de patrocinadores, atraindo um publico
distinto e com limitados programas a disposicdo, muitos equipamentos culturais consideravam
desnecessario comunicar a sua mais-valia ao publico. Com o passar dos anos, a comunicagdo
deste valor torna-se uma preocupacdo constante, ganhando este tipo de trabalho uma alta
visibilidade. Atualmente, a producéo e edicdo de publicacdes, materiais didaticos e multimédia,
somados a um maior investimento na divulgacdo dos programas, ja esta a colher o devido

reconhecimento e a ganhar expressdo (Gomes e Lourenco, 2009 in Senha, 2010, p.11).

Para sobreviver e prosperar no futuro, a organizacdo deve perceber que o melhor é a
comunicagdo de duas-vias, o que significa ouvir e falar com clientes, patrocinadores, membros
da direcdo, funcionérios e assessores, ou seja, todos os stakeholders. Ficar em contato com 0s
clientes significa assegurar-lhes que ouvimos as suas preocupacdes e sugestdes, 0 envolvimento
com o publico exige tanto empenho como comunicacdo regular, “[...] capturar o publico de
amanha requer a exploracao de todas as tecnologias disponiveis e selecdo dos métodos com o
alcance mais rentavel” (Cutts e Drozd, 1995, pp.5-6).

Assim, o investimento em cultura pode ser visto como um caminho para as organizacgdes

participarem do processo de desenvolvimento e conservacdo dos valores culturais da sociedade
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e, principalmente, a possibilidade de construir uma imagem forte e bem posicionada para 0s
consumidores e stakeholders, garantindo a sua imortalizacdo a curto, médio e longo prazos.
Outro ganho associado para a organizacdo & o reforco ou o enriquecimento da imagem
institucional, visibilidade na imprensa, cobertura espontdnea e gratuita nos méedia,
posicionamento da marca como socialmente responsavel, fidelizacdo de clientes e ampliacdo de

mercado através da diferenciacdo em relagdo a concorréncia (Silva, Costa e Stapani, s.d., p.18).

A cultura é uma experiéncia partilnada, que usa simbolos para expressar diferentes
valores e que podem ser comunicadas atraves de distancias ou em momentos diferentes. As artes
tém um papel importante na sociedade e muitos governos estdo envolvidos no seu incentivo e
regulacdo, como veiculos para a inclusdo social, a revitalizacdo econémica e a prosperidade

(Beresford e Fawkes, in Tench e Yeomans, 2009, p.605).

Um dos principais objetivos de muitas artes, organizacdes de lazer ou de entretenimento é
a obrigacdo de vender bilhetes para os eventos. As campanhas de Relagdes Publicas, como
funcdo de apoio ao Marketing, fornecem informacéo aos fas, espetadores, participantes, leitores
ou ouvintes sobre um evento que ird ocorrer, e estimulam o desejo de compra de bilhetes e de
participar (Wilcox et al., 1998, in Tench e Yeomans, 2009), sendo que o papel das Relacdes
Pdblicas na cultura ainda vai muito além disso. Pesquisas de RP bem-sucedidas’ encontram
novas formas e angulos de dar a noticia, direcionados para maximizar a cobertura dos média
através da Comunicacdo Integrada. O Marketing, enquanto atividade de comunicacdo, pode
concentrar-se nas fungdes de informacdo sobre os precos dos bilhetes, canais de distribuicéo,
dados fatuais e assim por diante, ja as Rela¢cdes Publicas incidem essencialmente nas atividades
de relacionamento com os média. A comunicacdo eficaz em artes e setores de lazer e
entretenimento passa por uma clara compreensdo do publico-alvo e do comportamento dos

consumidores e stakeholders (Beresford e Fawkes, in Tench e Yeomans, 2009, pp.608-609).

E de importancia fulcral a existéncia de alguém, de alguma instituicio ou de algum
mecanismo que permita legitimar, dar a conhecer, dar informag6es, ou mesmo mostrar parte dos
produtos antes do consumidor os experienciar na totalidade, devido as suas caracteristicas
intrinsecas e dada a clara incerteza da oferta e da procura, pois ninguém consegue saber se vai

gostar de um livro ou filme, por exemplo, antes de os consumir (Costa, 2009, p.74).

Para gerir uma organizacdo saudavel, a administracdo tem de estar ciente que se deve

manter no topo das tendéncias do mercado e das preferéncias do publico, dando uma resposta

Por exemplo, uma andlise detalhada como a PEST (politica, econémica, social e tecnolégica) que fornece uma visao global
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atempada as mudancas nas necessidades dos consumidores. Ndo serad suficiente ser capaz de
identificar o publico potencial e os seus desejos, se ndo formos capazes de fazer as mudancas
necessarias para responder a esta informacdo (Cutts e Drozd, 1995, p.4).

Ser competitivo significa tomar as decisdes corretas e de forma sélida - sobre os
mercados, sobre os precos, sobre os artistas e as performances. Ter boa informagéo, em tempo
atil e analisa-la de forma inteligente e com precisdo sdo condic6es indispensaveis. A salde da
organizagdo depende de toda a equipa ser competente e produtiva. Focar em atingir metas
corporativas requer que todos tenham uma visdo positiva e realista do seu trabalho (Cutts e
Drozd, 1995, p.4).

Por exemplo, a comercializagdo de filmes requer conhecimentos especializados, de modo
que o comportamento de compra do publico-alvo possa ser acionado com sucesso e ser
prolongado com o lancamento do DVD ou do jogo do filme. A pesquisa de mercado e de
audiéncia em demografia e psicografia formam a base da estratégia de RelacGes Publicas,
garantindo o sucesso ndo sé local, mas também a nivel mundial (Beresford e Fawkes, in Tench e
Yeomans, 2009, p.610).

Previews, exclusivos e cerimonias de atribuicdo de prémios sao ferramentas e técnicas de
RP empregues durante todo um processo de lancamento, para alcancar os publicos-alvo, 0s
interessados nas indudstrias culturais e as suas audiéncias. Utilizando o mesmo exemplo, no
lancamento de um filme, as atividades de promoc¢édo aumentam significativamente com a estreia
ou a noite de lancamento. Isto apresenta mais uma oportunidade para gerar o interesse no filme,
embora também seja essencial para 0 manter durante um periodo prolongado de tempo depois
deste processo (Beresford e Fawkes, in Tench e Yeomans, 2009, p.609).

Uma série de fatores estdo a influenciar a direcdo da promocéo das artes, em particular, o
crescimento da notoriedade das celebridades (celebrity PR), que sdo cada vez mais utilizadas
para o apoio e reforco das "marcas” de consumo; a introducgdo de novas tecnologias tanto para os
média, como para as indUstrias de lazer, que vao desde a compra de bilhetes e votacdes on-line,
até pesquisas de comentarios de eventos, exposicdes ou competicGes antes de tomar decisdes de
compra; e a globalizacdo dos meios de comunicacédo e de produgdo de entretenimento, eventos
que sdo vistos por milhGes de pessoas em todo o mundo, criando uma comunidade virtual em

todos os continentes (Beresford e Fawkes, in Tench e Yeomans, 2009, pp.611-617).

Pelas capacidades reveladas, permitindo apresentacdo propria e em exclusivo de

informaces tidas como pertinentes para uma audiéncia alargada, a internet tem sido uma aposta
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dentro das diversas possibilidades de difusdo do patriménio, ainda com a vantagem de permitir a
apresentacdo simultdnea de textos, imagens e sons, oferecendo assim uma leitura
multidimensional de informacbes (Hernadndez, 2002 in Senha, 2010, p.13). Atendendo as
necessidades de um turista ativo, que quase sempre corresponde ao perfil do internauta, a
utilizacdo desta ferramenta permite ndo s6 a disponibilizacdo de uma oferta convencional como a
apresentacdo de museus, monumentos, ou lugares histéricos, mas também um maior
relacionamento com os costumes e atmosferas dos destinos, como informacbes sobre

gastronomia, festas e tradigdes populares (Campos, 2005 in Senha, 2010, p.13).
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Capitulo 2: Marketing

A palavra Marketing é banalmente empregue por diversas pessoas, das mais variadas
areas e nas mais variadas situacdes, mas nem sempre estas pessoas tém total nocdo do que a
palavra Marketing significa, bem como a sua aplicacdo, as pessoas fazem o “Marketing do
Marketing” (Lindon, Lendrevie, Lévy, Dionisio, Rodrigues, 2009, p.24).

Foi a partir da primeira Guerra Mundial que o Marketing ganhou um papel fundamental
nas empresas, potenciando a sobrevivéncia, o éxito e o crescimento destas, onde passou a ter um
lugar de destaque na estrutura organizacional e um aumento significativo do seu budget. As
empresas passaram a ter consciéncia de que ja ndo era suficiente apenas produzir para vender,
mas que é necessario assegurar que o produto/servico ja disponha de clientela antes mesmo de o
desenvolver, passando a ter primordial importancia a analise do mercado para saber o que
produzir e a que preco. Resumidamente, o Marketing preenche e sacia necessidades em termos
do lucro (Lindon, Lendrevie, Lévy, Dionisio, Rodrigues, 2009, pp.25-27; Kotler e Keller, 2007,
p.4).

O Marketing e a Comunicagéo estdo intrinsecamente ligados, um depende do outro, a
Comunicacdo € uma ferramenta de Marketing, sem esta o Marketing ndo existe. Quando
ouvimos a expressdo “fazer Marketing”, trata-se de uma referéncia a um conjunto de esforcos
para a expressdo do produto, da proposta, do servico ou da ideia, normalmente ligados a
estimulacdo da venda e/ou a promocdo do produto/servico de uma organizacdo. Outras duas
formas de comunicacdo que adquirem falsas conotacfes sdo a promogdo e a propaganda,
elementos do Marketing Mix, e que também devem ser entendidas como o esforco de
comunicagdo em torno do produto/servico e ndo como uma oferta especial ou uma acao
extraordinaria (Neto, 2006, pp.112-114; Silva, Costa e Stapani, s.d., p.9).

“Os estudos e conceitos basicos do marketing proveem da economia (diagnosticar o
mercado, verificar indices econémicos importantes como concentracdo de renda, poder
aquisitivo da populacao, classes sociais, perfil do consumidor, habitos de compra), sociologia e
antropologia (influéncias culturais e costumes) e até da psicologia de Maslow, com sua
hierarquia da piramide das necessidades’ (Silva, Costa e Stapani, s.d., p.8).

Desde que houve a necessidade de vender o que se produzia, 0 Marketing existe. A sua
ideia central é que a organizacdo crie valores para os clientes, e que estes satisfacam as suas
necessidades. Em troca, os clientes pagam valores que contribuem para a realizacdo dos
objetivos da organizagdo. A principal tarefa do marketing é otimizar essas relaces de troca.
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Kotler (1997) afirma que este modelo de troca pode ser aplicado a todos os organismos que tém
clientes e produtos/servigos. Desde a divulgacdo deste conceito genérico de marketing, o modelo
de cdmbio tornou-se um dos fundamentos do pensamento de marketing. Por isso, 0s programas
de marketing devem comecar com a identificagdo dos valores de troca, valores estes que tém
sido tradicionalmente reconhecidos como o cambio do mercado de bens e servigos em troca de
dinheiro e outros meios que contribuam para 0 sucesso econémico e sobrevivéncia de uma
organizacdo. E um engano pensar que “fazer Marketing” ou “praticar Marketing” se trata
somente de vender ou tratar do aumento das vendas, mas sim como uma forma de orientar, a
partir do mercado, a politica de precos, de produtos, de comunicacdo e de distribuicdo
(aparecimento do Marketing Mix). “O objetivo do Marketing é conhecer e entender o cliente que
0 produto ou servi¢o seja adequado a ele e se venda sozinho (Boorsma, 2006, p.77; Cunha e
Granero, 2008, p.2; Lindon, Lendrevie, Lévy, Dionisio, Rodrigues, 2009, pp.24-29; Silva, Costa
e Stapani, s.d., pp.8-9 e Kotler e Keller, 2007, p.4).

Todas as organizagdes estdo envolvidas, de uma maneira ou de outra, em relacfes de
troca no mercado, mas com o desenvolvimento das sociedades, surgiu a necessidade de se
criarem especializagdes e diversificacbes. O Marketing pode ser empregue nos mais variados
segmentos e setores, publicos ou privados, numa variedade de tipos de aplicacdes. As
organizacOes artisticas ndo constituem uma excecdo a esta particularizacdo: os numeros de
audiéncia, os rendimentos conseguidos a partir dos clientes e da fidelizacdo, séo as respostas que
0 mercado exige e que vao permitir as organizacdes das artes sobreviverem e continuarem a
construir e agir para criar obras de arte (Boorsma, 2006, p.77; Cunha e Granero, 2008, p.2; Silva,
Costa e Stapani, s.d., pp.8-9).

Diversas organizac@es utilizam os métodos do Marketing, pois constantemente surgem
novas atualizacdes acerca dos tipos de segmentos existentes, que aparecem consoante o perfil do
mercado e 0 ambiente de atuacdo da organizacdo. Como exemplo podemos citar o Marketing de
Servigos, o Marketing de Relacionamento (CRM — Customer Relationship Management), o
Marketing Cultural, o Marketing Desportivo, o Marketing Social, o Marketing Politico, o
Marketing Viral, o Marketing de Guerrilna, o Marketing Pessoal, o Marketing Pablico e
Governamental, o Marketing Organizacional, entre outros (Silva, Costa e Stapani, s.d., p.9;

Lindon, Lendrevie, Lévy, Dionisio, Rodrigues, 2009, p.28).

Trata-se de uma técnica avancada e que nem sempre visa a venda propriamente dita, com
0s seus métodos podem também tentar modificar habitos, atitudes e comportamentos, influenciar

0 publico, obter donativos ou somente querer atrair a atengdo, promovendo 0s comportamentos
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tanto politicos e sociais, como exemplo o Marketing Religioso e de Caridade, como de compra e
consumo, num sentido benéfico aos objetivos da organizacdo (Silva, Costa e Stapani, s.d., p.9;
Lindon, Lendrevie, Lévy, Dionisio, Rodrigues, 2009, p.28).

O poder publico, as coletividades e os servicos publicos também ndo ficam de fora, estas
organizagdes utilizam as ferramentas de Marketing para campanhas de prevencdo, de seguranga,
de economia, de protecdo, de atracdo, entre outros, para os cidadaos residentes, investidores e
turistas (Lindon, Lendrevie, Lévy, Dionisio, Rodrigues, 2009, p.28).

Percebemos, entdo, que o Marketing faz o relacionamento entre a satisfacdo das pessoas
mediante a oferta das organizacdes, independentemente da designacdo que lhe é atribuida. O
profissional de Marketing deve portanto estar constantemente atento as novas tendéncias e
oportunidades para poder responder da melhor forma a procura de mercado, atendendo e
satisfazendo o publico mediante a proposta da empresa, deve também marcar a diferenca em
relacdo a concorréncia, fazendo com que o cliente considere que esta a ser valorizado. Uma
marca corretamente posicionada € sempre positivamente lembrada. “A atitude de Marketing
caracteriza-se pela preocupacdo de conhecer o publico nomeadamente através de estudos de
mercado, para melhor se Ihe adaptar e para agir de forma mais eficaz”” (Cunha e Granero, 2008,
pp.2-6; Lindon, Lendrevie, Lévy, Dionisio, Rodrigues, 2009, p.30).

Hoje em dia existem muitas alternativas para as organizagdes investirem na preocupacao
ambiental e social, o que pode trazer maiores possibilidades de conectar o atual consumidor a
organizagdo, aumentando a probabilidade deste cliente fixar na sua mente a boa imagem do
produto/servico e 0 nome da empresa que o fornece. “A empresa visa o lucro e para alcanca-lo
tem que conquistar seu cliente e optar por iniciativas financeiramente interessantes. Ganhar a
confianca e a simpatia do cliente néo é facil, porém investindo em algo que seja do seu interesse
atrai sua atencdo e o conscientiza que determinada empresa se preocupa com o seu bem-estar e

ndo s6 com a lucratividade™ (Cunha e Granero, 2008, p.7).

A marca tornou-se, também, um capital de valor financeiro consideravel, facilitando o
reconhecimento, a diferenciacdo e dando sentido aos produtos. Adaptar-se, ndo contrariar
habitos, satisfazer necessidades e preferéncias e falar uma linguagem sensivel ao publico, a
criacdo de valor para o consumidor é o fundamento de uma politica de Marketing de sucesso. Ter
uma atitude de Marketing resume-se em tomar decisdes em funcdo do consumidor e ndo apenas
em funcdo do produtor, a fidelizagdo torna-se mais importante que a conquista (Lindon,
Lendrevie, Lévy, Dionisio, Rodrigues, 2009, pp.29-32).
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“[...] as tecnologias de informacgdo tém um impacto em todas as etapas do Marketing,
dando origem a novas oportunidades e ameacas. Caminha-se para um Marketing global,
uniforme no mundo inteiro, justificado pelas consideracdes econdémicas e socioldgicas. No
entanto, as especificidades econémicas e culturais de cada mercado permanecem fortes”

(Lindon, Lendrevie, Lévy, Dionisio, Rodrigues, 2009, pp.44-45).

2.1. Marketing Cultural

Nesta secdo, sera descrito como empresas da area da cultura e do ramo das artes
trabalnam o marketing, e como empresas privadas e comerciais trabalham o incentivo ao
marketing cultural. Isto devido a este estudo referenciar uma empresa municipal da area da
cultura e das artes, trabalhando o marketing como uma das ferramentas de sobrevivéncia e,
sendo ela uma empresa municipal e com limitagcbes orcamentais, também necessita de
angariacdo de rendimentos prdprios, portanto é necessaria a busca estratégica por entidades

privadas que nutrem o interesse no investimento cultural, através das parcerias e mecenatos.

“Motivacdo bésica da atuacdo no mercado artistico-cultural, primeiro produzindo,
depois empreendendo e, finalmente, estudando o fazer artistico como mola-mestra do
enriquecimento cultural da sociedade — encontra-se o desafio de um Marketing muito especifico
e muito especial: o Marketing aplicado as artes” (Neto, 2010, p.63).

Os autores Kotler e Scheff (1997) defendem uma mentalidade organizacional
centralizada no cliente, que exige que as organizacdes do ramo das artes estudem
sistematicamente as necessidades dos consumidores e seus desejos, percecdes e atitudes, bem
como as suas preferéncias e niveis de satisfacdo, e devem trabalhar essas informagdes para
melhorar o que é oferecido. Eles assumem que a abordagem de valorizacdo do cliente, que
provou ser bem-sucedida no negdcio comercial, € também a melhor abordagem para o marketing
do campo das artes, desde que aplicado dentro das limitacBes da missdo artistica. Entretanto,
existem casos a favor e contra a abordagem de valorizacao do cliente, sendo que ambas as visdes
contém verdades, pois ndo se deve aplicar a filosofia de neg6cio comercial de marketing de
forma indiscriminada, mas além disso, ndo ha divida de que a maioria dos artistas e
organizages culturais precisam de uma audiéncia e que a construcdo desta audiéncia é uma das

principais tarefas da gestdo das artes (Kotler e Scheff in Boorsma, 2006, p.75).

O Marketing Cultural é uma ferramenta de comunicacao que, se aplicada com critério e
seriedade, sO oferece vantagens para os patrocinadores, artistas, produtores e, alvo maior, 0
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cidaddo. Contribui para a constru¢do e manutencdo da boa imagem institucional para os seus
plblicos internos e externos (Revista Marketing Cultural Online®; Neto, 2006, p.111). Ao
investir em cultura, a organizacdo beneficia-se a si propria e a sociedade onde esta inserida,
entdo estabelece-se uma relacdo de troca que agrada a ambas as partes. “As manifestacGes
culturais divertem, encantam, informam e para a empresa aparece também como um meio de

ligacdo e comunicacéo com a sociedade” (Cunha e Granero, 2008, pp.1-2).

A partir do momento em que uma empresa empreende uma acdo de Marketing usando

como ferramenta a cultura, esta a fazer Marketing Cultural (Revista Marketing Cultural Online).’

E toda a acdo de Marketing que usa a cultura como veiculo de comunicagio para se
difundir o nome, produto ou fixar imagem de uma empresa patrocinadora. “A empresa ndo deve
apenas desenvolver uma estratégia clara de posicionamento, deve também comunicé-la
eficazmente. [...] qualquer empresa exerce o papel de comunicadora ou promotora™ (Kotler,
1996 in Neto, 2006, pp.112-113). Vaz (1995) define Marketing Cultural como “o conjunto de
recursos de Marketing que permite projetar a imagem de uma empresa ou entidade, através de
acdes culturais™ (in Cunha, 2008, pp.2-3).

Para se fazer Marketing Cultural ndo ha férmula fixa, pois ha variaveis que, conforme
combinadas, podem resultar numa excelente acdo de Marketing. O que manda é a criatividade
para atingir o pablico-alvo de forma a atender o0s objetivos de comunicagdo da empresa com 0s
recursos disponiveis, possibilitando o aperfeicoamento da imagem da organizacdo, do seu
produto e da sua marca, melhorando e mantendo uma imagem positiva diante do consumidor e
da sociedade (Revista Marketing Cultural Online, 2015 e Cunha e Granero, 2008, p.2).

N&o podemos falar de Marketing Cultural sem mencionar o apoio, a responsabilidade
social, a filantropia e principalmente, e mais utilizados, 0 mecenato e o patrocinio (Silva, Costa e
Stapani, s.d.). Estes dois Gltimos, por serem 0s mais comumente empregues, serdo mencionados

e diferenciados a seguir.

O mecenato, que aparece na histéria como o primeiro tipo de associacdo entre o capital e
as artes, é o apoio, através da concessdao de donativos, a entidades publicas ou privadas que
exercam acles relevantes para o desenvolvimento da cultura, é o estimulo das atividades

culturais e artisticas por parte de incentivadores. Ao conceito tradicional de mecenato, a

8«Marketing Cultural” - Revista Marketing Cultural Online [s.d.]. Recuperado em:
http://www.marketingcultural.com.br/oquemktcultural.asp?url=0%20que%20%E9%20Mkt.%20Cultural &sessao=%200queemarketingcultural#1
(consultado a 08.02.2015)

® “Marketing Cultural” - Revista Marketing Cultural Online [s.d.]. Recuperado em:
http://www.marketingcultural.com.br/oquemktcultural.asp?url=0%20que%20%E9%20Mkt.%20Cultural &sessao=%200queemarketingcultural#1
(consultado a 08.02.2015)
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legislagcdo associou um conjunto de incentivos de natureza fiscal de que podem beneficiar
aqueles que atribuam donativos a certas entidades que desenvolvam uma atividade relevante nas
areas social, cultural, educacional, ambiental, desportiva ou cientifica (Secretaria de Estado da
Cultura, 2015; Cunha e Granero, 2008, p.3).

“Em um mercado em que o consumidor dispbe de muitas alternativas de escolha e
compra, o marketing cultural aparece como um veiculo de comunicacdo moderno, eficaz e

financeiramente compensado (incentivos fiscais).” (Cunha e Granero, 2008, p.7)

J& o patrocinio pode ser caracterizado como uma varidvel da comunicagdo que tem como
finalidade transmitir o nome e a imagem da organizacdo e seus produtos/servicos, através da sua
associacao a eventos ou entidades culturais (e ndo s6). Nem sempre o patrocinio vem em forma
de dinheiro vivo - pode ser uma permuta por passagens areas (companhias aéreas), estadia
(hotéis e pousadas), refeicdes (restaurantes), o importante é que a acdo de Marketing deve
encaixar perfeitamente no perfil da empresa, no publico-alvo e no objetivo a alcancar: a obtencao
de contrapartidas de caracter comercial (Revista Marketing Cultural Online'®; Cunha e Granero,
2008, pp.3-4; Gesto das Artes no Sapo''[s.d.]).

Ao patrocinar um projeto cultural a empresa se diferencia das demais a partir do
momento em que toma para si determinados valores relativos aquele projeto (por exemplo
tradicdo, modernidade, competéncia, criatividade, popularidade, etc.). E importante saber que ela
busca algum tipo de retorno. Expor o projeto nos média €, portanto, muito importante. Quando o
custo de um projeto é calculado, ele deve incluir os veiculos e as formas de divulgacdo que serdo
adotados. Por exemplo: normalmente o projeto precisa de uma assessoria de imprensa, de
insercdes publicitarias em jornais, outdoors, TV e de outras acBes integradas (Revista Marketing
Cultural Online).*?

Quando, por exemplo, qualquer organizacdo anonimamente financia um projeto cultural é

mecenato, ao contrario sera patrocinio (Cunha e Granero, 2008, p.4).

Ao patrocinar um concerto, por exemplo, a organizacéo pode ndo sé associar a sua marca
aquele tipo de musica e publico como pode também oferecer amostras de produto (promocéo);
distribuir ingressos para os seus colaboradores (endoMarketing); eleger um dia exclusivo para

W«patrocinio” - Revista Marketing Cultural Online [s.d.]. Recuperado em:
http://www.marketingcultural.com.br/oquemktcultural.asp?url=0%20que%20%E9%20Mkt.%20Cultural &sessao=%200queemarketingcultural#7
(consultado a 08.02.2015)

H«Mecenato e Patrocinio”. [s.d.]. Recuperado em: http://gestaodasartes.no.sapo.pt/data/mecenato.pdf (consultado a 08.02.2015)

2«0 que é 0 Marketing Cultural”. Revista Marketing Cultural Online [s.d.]. Recuperado em:
http://www.marketingcultural.com.br/oquemktcultural.asp?url=0%20que%20%E9%20Mkt.%20Cultural &sessao=%200queemarketingcultural#7
(consultado a 08.02.2015)
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convidados  especiais (Marketing de relacionamento); enviar newsletters  aos
consumidores/clientes informando que o concerto ird acontecer e é patrocinado pela organizacao
(Marketing direto); mostrar o artista consumindo o produto durante o concerto (merchandising);
levantar informacdes gerais sobre o consumidor por meio de pesquisas feitas no local (database
Marketing); fazer uma publicagédo sobre o evento (Marketing editorial); realizar uma campanha
especifica destacando a importancia do patrocinio (publicidade) e muitas outras acGes paralelas
que tém o poder de ampliar o raio de alcance da acdo de Marketing Cultural (Revista Marketing
Cultural Online™, 2015). E papel da organizacdo determinar qual a melhor estratégia a ser

colocada em prética, de acordo com o publico-alvo (Cunha e Granero, 2008, p.3).

As empresas fazem Marketing Cultural porque este tema vem ganhando forca no meio
empresarial e porque esta disciplina apresenta solugdes relativamente baratas a trés novas
exigéncias do mercado: necessidade de diferenciacdo das marcas; diversificagdo do mix de
comunicacdo das organizacdes para melhor atingir seu publico; e necessidades das empresas se
posicionarem como socialmente responsaveis. Por isso, a organiza¢do deve selecionar a acdo
cultural que mais se adapta a proposta da empresa, a sua missao, visao e valores, pois a estratégia
deve ser muito bem estudada, definida e direcionada para que seja bem-sucedida. Também
amplia a forma como se comunica com o seu publico-alvo e mostra para a sociedade que nao
esta “encastelada em torno da sua lucratividade e de seus negécios” (Revista Marketing Cultural
Online, [s.d.]). Este tipo de propaganda diferencia-se por ser subtil e ndo ser cansativa. “Investir
em cultura é buscar um novo estilo de marketing que seja eficiente, eficaz e um 6timo meio de
ligacdo e comunicacdo entre empresa e sociedade. Cultura e sociedade sdo duas variaveis que
se influenciam mutuamente.” (Revista Marketing Cultural Online'*; Cunha e Granero, 2008,
pp.5-12; Silva, Costa e Stapani, s.d.)

®Revista Marketing Cultural Online [s.d.]. Recuperado em:
http://www.marketingcultural.com.br/oquemktcultural.asp?url=0%20que%20%E9%20Mkt.%20Cultural &sessao=%200queemarketingcultural#7
(consultado a 08.02.2015)

“Revista Marketing Cultural Online [s.d.]. Recuperado em:
http://www.marketingcultural.com.br/oquemktcultural.asp?url=0%20que%20%E9%20Mkt.%20Cultural &sessao=%200queemarketingcultural#2
(consultado a 08.02.2015)
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Capitulo 3: RP e MKT: velhos companheiros ou opositores?

Este capitulo é dedicado a reflexdo sobre o confronto existente nas profissfes da area da
comunicacdo. Serdo o Marketing e as Rela¢Bes Publicas companheiros ou opositores?

Durante a licenciatura da autora deste trabalho, iniciada no ano de 2000 no Brasil, em
publicidade e Marketing, as Rela¢des Publicas foram apresentadas como 6timas para
incrementar o trabalho de um publicitario e do departamento de Marketing, as relacbes
estabelecidas por estes profissionais sdo o complemento do trabalho dos marketeers para vender
0s produtos e servigos de uma empresa e fazer vingar as organizagdes no competitivo mercado
da oferta e procura, da luta por chamar a atencdo e conseguir a fidelizagdo com mais e maiores

compras dos clientes.

J& na época havia também a licenciatura em RelagGes Publicas, mas estes profissionais
eram formados para atuar dentro do departamento de Marketing, realizando uma parte muito
especifica do trabalho. Porém, as estrelas das organizacBes eram as pessoas da publicidade,
propaganda e Marketing, pois estes € que davam lucro a empresa. Eram os que tinham as ideias
criativas, que davam a volta a cabeca das pessoas de todas as idades com suas ideias

mirabolantes, e que vendiam.

Mas as coisas mudaram. Evoluiram. Mais do que nunca as organiza¢fes ndo vivem sem
os clientes, e estes cada vez mais tém voz ativa, demandam, explicitam o que querem, ditam
quais sdo as regras e pedem o que e como querem. Ja ndo se consegue “criar uma necessidade”
como antes, quando as pessoas viam um anuncio e pediam o que tinham visto, ouvido ou lido a
respeito nos média tradicionais, ou seja, TV, radio e publicacdes impressas. Era uma via de méo
Unica, as empresas ofereciam e o publico comprava. Sem reclamacgBes ou comentarios
instantaneos, sem gostos ou fotos digitais, o online era um mundo distante. Agora as pessoas nao
esperam o anuncio sair, vao atras da informacdo, pesquisam, procuram, vém imagens mesmo que

nao seja a empresa a divulga-las, comentam.

Mais do que nunca, um RelacGes Publicas é necessario. Ele alarga os horizontes, analisa,
estuda o ambiente e toda a sua envolvente, “ouve” todos aqueles que estdo envolvidos de uma
forma ou de outra. Este agora é que é o estratega, este sim percebe o relacionamento, no sentido

literal e empirico da palavra.

Ha ainda quem acredite que este profissional continua dentro do departamento de
Marketing, como, por exemplo, Thomas Harris ou Philip Kotler (1991) que escreveram em

conjunto um livro sobre este tema, mas ha também quem acredite que, com as mudancas do
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mercado, da economia, da mentalidade e do comportamento das pessoas, o profissional de RP
tem um lugar préprio, de destaque, o papel das relacbes cresceu, mudou, ganhou notoriedade,
como James Grunig (2011) e Benita Steyn juntamente com Diane Worrall (2006) escreveram

artigos sobre esta separacéo.

Agora ja nao se fala mais no departamento de Marketing, mas sim no departamento de
comunicagdo integrada. Onde os profissionais tomam 0s seus respetivos lugares, trabalham
juntos e para um mesmo fim, trocam informacgéo, unem-se. Roger Haywood (1998) e James
Grunig (1999), que deu uma entrevista a revista Comunicacdo Empresarial, escreviam sobre isto.

Greene (2015), j& num contexto atual, escreve um artigo para o PR News Online dizendo
que “o marketing tradicionalmente tem-se concentrado em impulsionar as vendas a clientes,
enquanto as RP tem sido tradicionalmente voltada para a construcéo da reputacéo e da confianca.
Enguanto permanecem distintas, as duas disciplinas tém que trabalhar juntas de muitas maneiras
— mas sem ultrapassar o limite de mudanca que as separa. E ai que reside o desafio” (Greene in
PR News Online®®, 2015).

Segundo Emma Daugherty Phillingane (2005) e Wragg (1989), também ainda ha, e
muito, quem faga confusdo, mesmo entre os proprios profissionais, quem é o qué, trabalha onde,

faz o qué? Estas perguntas persistem, perseguem. Mas isto faz alguma diferenga?

Diversos autores, como Margarida Kunsch (1997), David McKiea (2012), Paul Willis
(2012), Cutlip, Center, e Broom (1991), David Wragg (1989), escreveram sobre estas questdes,
dissertaram sobre estas duvidas e outras mais: sobre o Marketing, sobre as Rela¢fes Publicas,
sobre a comunicacdo, a sua integracdo ou ndo. Houve, e ainda h4, inimeras tentativas de nomear
os profissionais, de verificar a que departamento pertencem, separados, juntos, qual o seu lugar
ao sol? Esta disputa € ja antiga.

Por exemplo, McKiea e Willis (2012) fazem uma reviséo bibliogréfica de diversos outros
autores, sobre a resisténcia das RelacGes Publicas e o imperialismo do Marketing, sobre o
envolvimento do Marketing com as RelacGes Publicas, e sobre o que eles chamam de Marketing
PR. Afirmam que o Marketing PR ja é praticado por uma dezena de profissionais de agéncias
que nao se referem a si préprios como profissionais de Rela¢6es Publicas, e outros profissionais
de RelacGes Publicas, que se referem a si préprios como profissionais de Marketing (McKiea e
Willis, 2012, pp.1-2).

!5 Greene (2015). How Can PR and Marketing Learn to Work Together? Recuperado em: http://www.prnewsonline.com/water-
cooler/2015/04/20/how-can-marketing-and-pr-learn-to-work-together/ (consultado a 27.04.2015)
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Emma Daugherty Phillingane, no livro “Entertainment Industry Publicity/Promotion”
(2005, pp.285-286) afirma que ha ainda diversos profissionais de RP que mesmo ndo sendo
publicitarios, frequentemente estdo envolvidos em atividades que geram publicidade e que o
termo publicidade é uma palavra genérica utilizada para compreender as atividades de

propaganda, Rela¢des Publicas, vendas e promogao.

McDonald e Harrison (2002) propuseram um grafico para que possamos perceber melhor

a intersecdo e a separacdo entre as duas formas de comunicacéo:

Figura 1: Esferas de Responsabilidade

RELACOES
PUBLICAS

MARKETING

MARKETING
RELACOES PUBLICAS

Publicagtes
Eventos
Noticias

Avaliag8o de mercado
Segmentacdo de publico
Desenvolvimento produtos

Avaliacdo de imagem
Satisfagdo do consumidor
Pesquisas

Prego Estratégia dos média Relagdo com a comunidade
Distribuigdo Publicidade empresarial Identidade dos média
Servigos Atitudes dos colaboradores Lobi

Forga de vendas Atmosfera global Investimento social
Promogdo

Publicidade

Fonte: MCDONALD, Heath, HARRISON, Paul, 2002, p.110

Devido a indefinicdo de fronteiras entre diferentes fungdes de comunicacdo e a

convergéncia de meios e plataformas, esta desordem tende a continuar.

E complica-se ainda mais no organograma corporativo. O Marketing é uma funcéo
liderada por um profissional experiente, sendo uma das principais fun¢bes da organizagédo, que
trabalha diretamente com a producéo, as finangas e 0os Recursos Humanos, e que reporta ao
presidente ou CEO. As RP sdo uma funcdo que, na maioria dos casos, reporta ao diretor ou chefe
financeiro. A relacdo entre o departamento de RelacBes Publicas e o departamento de Marketing
é geralmente separado por uma linha ténue (McKiea e Willis, 2012, pp.2-4).

26




lw‘ ESCOLA SUPERIOR
~ DECOMUNICACAG SOCIAL Relagdes Publicas versus Marketing no setor da cultura em Portugal:

EGEAC, um Estudo de Caso

No livro The marketer's guide to public relations, Cutlip, Center e Broom (1991)
comentam que na préatica, especialistas em Relacdes Publicas sdo muitas vezes chamados para
ajudar no esforco de Marketing, para escrever historias de publicidade e para organizar a
cobertura de meios de novos produtos, mas eles acreditam que porque algumas pessoas vém a
publicidade como Marketing, mesmo sendo as Rela¢des Publicas que a tenham criado, a
publicidade acaba por ser fonte de muita confusdo entre as funcdes de Marketing e Relagdes
Publicas.

Anos mais tarde, Cutlip, Center, e Broom escreveram que, nas proprias divulgacdes de
vagas de emprego, as pessoas confundem-se ao anunciar e acabam por ndo solicitar o
profissional corretamente. Muitas vezes, porque nas organizacbes o mesmo profissional
desempenha as duas funcGes, sem fazer distincdo entre elas, ou mesmo porque 0s cargos tém o
mesmo nome para diferentes profissionais, por exemplo “social Marketing” ou “nonprofit

Marketing”, entre outras (Cutlip, Center, e Broom, 2006, p.7).

Deve existir uma l6gica de adaptacdo, uma combinacdo com continuidade, o incentivar
da busca de ideias melhores, agdes interdependentes. Um outro autor, Page (2009), chama a
atencdo para 0 mau desempenho, para a incapacidade de comunicar devido ao fato do ndo
aproveitamento da complexidade, da ndo identificagdo dos pontos de alavanca, dos pontos no
tempo onde a intervencgédo pode ter grandes efeitos.

Thomas Harris com a co-participacdo do “guru” do Marketing, Philip Kotler, escreveu,
em 1991, o livro The marketer's guide to public relations: how today's top companies are using
the new PR to gain a competitive edge, sobre este mesmo tema: o Marketing Public Relations.
Ele afirma que esta designacao surgiu no inicio da década de 1980 do século passado, devido a
necessidade de distinguir o profissional especializado na aplicacdo das técnicas de RP para dar
apoio ao mix de Marketing, do profissional da pratica geral de RP.

Surgiu também da necessidade das pequenas empresas, que ndo podiam pagar pelos
elevados custos da publicidade, mas que reconheciam os profissionais de Rela¢cdes Publicas
como grandes anunciantes e que teriam um lugar Unico no Marketing mix. Estes profissionais a
trabalhar no MPR teriam a capacidade de elaborar programas para suportar com precisdo as
estratégias de Marketing: ““Marketing Rela¢cdes Publicas é o processo de planeamento, execucao
e avaliacdo de programas que incentivam a compra e satisfacdo do consumidor através de uma

comunicacao credivel de informacéo e impressdes que identificam as empresas e seus produtos
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com as necessidades, desejos, preocupacdes e interesses dos consumidores™ (Kotler, 1991,
p.12). Seria o fim da relacdo de amor e 6dio dos profissionais de RP e de Marketing.

Sobre esta questdo, neste mesmo livro, Kotler comentou: “(...) Aqui é onde as técnicas
de Relagdes Publicas sdo uma grande promessa. O uso criativo de noticias sobre eventos,
publicacGes, investimentos sociais, relagdes com a comunidade, e assim por diante oferece as
empresas uma forma de diferenciar-se e seus produtos de seus concorrentes” (Kotler, 1991,
p.5). Eram as RP a tornar-se um dos mais importantes elementos do mix de Marketing.

Mylrea (2011, p.2) afirmou que as pessoas ja ndo necessitavam de estruturas de gestdo de
comando e controle devido ao fato de terem mais acesso a informacéo relevante que antes, e que
deveriam envolver-se num dialogo inteligente e mais informado. Este autor ndo faz diferenciacéo
entre as Relagdes Publicas e o Marketing, e ambas as funcfes parecem ser sinGnimos, mesmo

nas contradicdes citadas pelo préprio.

Glanfield (2011, p.3), a proposito do Marketing interno, fala da sua superioridade, pois
este teria muito mais a oferecer, com beneficios comerciais substanciais. Neste caso, a
comunicagdo interna entre a administracéo e os colaboradores aparece com uma forte vertente de
vendas, com o objetivo de influenciar a atitude destes e como resultado tornarem-se
comerciantes internos e externos. Neste mesmo ano, Kourdi (2011, p.3) também afirmou que o
Marketing era uma filosofia onde todos na organizacdo deveriam ser comerciantes, mesmo que
estivessem a praticar RP. O Marketing, e ndo a comunicacgéo interna, passou entdo a ser a forma

de comunicacdo dos colaboradores.

Tal orientacdo para o Marketing influenciou toda uma geracdo de lideres a usar o
“Marketing interno” para divulgar as suas mensagens, visoes e estratégias ao invés de utilizar as

ferramentas de comunicacdo de massa (Mckiea e Willis, 2012, pp.846-852).

Ja no ano de 2007, os teoricos das RelagBes Publicas demonstraram que o mundo era
evidentemente mais dindmico e mais rapido do que alguma vez fora, e que o ambiente de
incerteza desafiava as organizacdes a compreender melhor, adaptar e criar novas estratégias para
lidar com esta volatilidade. Entretanto, nenhum dos tedricos do Marketing se envolveu nestas
discussGes e a sua auséncia abriu oportunidades para as RP, que tém um papel estratégico
abrangente e forte (Mckiea e Willis, 2012).

Ao contrério do planeamento de Marketing, afirmaram outros dois autores, as pesquisas
de RP enfatizam a flexibilidade e agilidade na resposta numa ameaca pré-planeada; levam em
conta a natureza imprevisivel das crises e sugerem como as organizacbes podem aprender
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melhor a partir de suas prdprias experiéncias e dos outros. Além de sugerirem que a sua
complexidade também pode ser usada para respostas em areas como relacbes com os média, a
identificacdo dos Stakeholders, a reputacdo organizacional e a gestdo de problemas (Mckiea e
Willis, 2012, pp.846 — 852).

Trabalhando como parte de uma equipa integrada, as RP tém estratégias vitais para o
éxito da gestdo dos desafios contemporaneos. Tais virtudes sdo a conectividade, 0 compromisso
e a construcdo de relacionamentos de uma organizagdo a um universo mais amplo de partes
interessadas, além do cliente e de uma cadeia comercial. As RP sdo essenciais para os lideres
organizacionais e de Marketing, para responder aos desafios dos tempos modernos e para
desenvolver processos sensiveis e de aprendizagem adequados (ibidem).

Ainda em relacdo aos desafios contemporaneos, Douglas Holt (2011) afirmou que marcas
com uma forte lembranca e que sdo simbolos culturais que marcaram geracdes, como a Coca-
Cola e a Volkswagen, tornaram-se poderosas respondendo as mudancas historicas da sociedade.
Holt comentou que os marketeers tém que se preocupar com o contexto mais do que nunca. Ao
invés de se focarem em produtos e servicos em particular, estes profissionais precisam trabalhar
com outras pessoas na organizagdo, podem ajudar a fornecer uma apreciagdo mais geral das
tendéncias, forcas e manias que estdo a moldar a sociedade, e também exige a comunicacdo com
outras disciplinas para delinear as especificidades da organizacdo e a sua propria categoria de
produto, setor e clientes (Mckiea e Willis, 2012, p.4).

Também James Grunig (2011) no artigo sobre a sociedade contemporanea “Public
relations and strategic management: institutionalizing organization — public relashionships in
contemporary society” afirma que as Rela¢fes Publicas sdo uma profissdo atualmente
caracterizada pela interacdo global, pelo relacionamento e pela responsabilidade. Ele discute a
sua posicao estratégica na gestdo, ressalvando como os atributos desta disciplina podem e devem
ser usados para promover a visdo estratégica da gestéo.

Kunsch (2006, pp.4-5) também afirma que as RP devem ser uma funcéo de gest&o, pois
deve ser levado em consideracdo a sua vertente estratégica, que analisa 0 ambiente, 0 mercado e
0 contexto social em que estd inserida a organizacdo, antecedendo as outras fungdes
administrativas. Desenvolve o pensamento estratégico, gere as acdes necessarias e faz com que

todos sejam envolvidos no processo, ndo permitindo que tudo termine no planeamento.

H& mais de dez anos, o autor Mac Manus (in McKie e Willis, 2012, p.5) estudou a

dimensdo cultural das RP e concluiu que a sua importancia e centralidade sdo Obvias para o
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profissional de RP, devido a grandes habilidades interpessoais na gestdo de relacionamentos
estratégicos com clientes, parceiros e outros publicos. Por essas razdes, o Marketing deve
estabelecer uma parceria de colaboracdo com a visdo de mundo das Relagdes Publicas,
especialmente como parte empreendedora da organizacdo e no desenvolvimento da marca.
“Administrar estrategicamente a comunicacdo nas organizacfes com os diferentes publicos
envolvidos (empregados, consumidores, imprensa, poderes publicos, investidores, fornecedores),
por meio de um projeto global e com definicdo de politicas, é tarefa da area de Relacdes
Puablicas em parceria com a &rea de Marketing” (Kunsch, 2006, p.8).

Relacdes Publicas e Marketing também s&o muitas vezes vistos como contraditorios. Os
marketeers tendem a ver as RP como uma parte subordinada do seu arsenal de ferramentas, e de
fato algumas empresas reforcam isso. Ja os profissionais de Rela¢fes Publicas vém o Marketing
como parte da sua delegacdo, porque o entendem principalmente focado na venda de produtos
aos consumidores. Todas as organiza¢des tém uma necessidade de Rela¢Ges Publicas, mas nem
todas estdo envolvidas em estratégias e planos de Marketing. Por exemplo, qualquer corporacao
ou servico de bombeiros estabelece relagbes com a comunidade e com os média, mas ndo tenta
convencer as pessoas a comecarem mais incéndios para assim utilizarem mais 0s seus Servicos.
Belch e Belch (2001) admitem que RP é muito mais sobre a mudanca de atitudes, do que sobre a
promocao de produtos especificos (Theaker, 2001, pp.232-233).

O que esta claro é que as RelacBes Publicas e o Marketing devem ser aliados
corporativos, trabalhando em conjunto para objetivos comuns. Kitchen (1997) da detalhes de
uma pesquisa realizada entre 0 Marketing e as Relagdes Publicas em sete empresas do Reino
Unido para explorar a relacdo entre as duas funcdes, encontrando sobreposicdes. Enquanto a
crescente importancia de RP foi de consenso geral, verificou-se que os orcamentos de Marketing
ainda eram substancialmente maiores. As RP foram vistas como importantes para a
comercializacdo de apoio para os marketeers, enquanto 0s executivos de RP viram isso como
uma questdo menor e perceberam as questdes de comunicagdes de funcionarios e comunicagdes
corporativas como as suas prioridades. No entanto, houve consenso geral de que as RP eram
parte da comunicagdo integrada de Marketing (ibidem).

Cutlip et al. (1985) listam sete formas de assisténcia para a funcdo de Marketing Relagdes
Publicas: divulgar noticias e eventos relacionados com o lancamento ou a melhoria de novos
produtos ou servigos; promogdo de produtos ou servicos existentes, na medida em que séo de
interesse jornalistico; criar uma imagem favoravel de “a empresa por tras do produto”; organizar

aparicdes publicas de porta-vozes de Marketing; sondagem da opinido publica nas areas de
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mercado; enfoque em noticias dos média sobre as vendas, conferéncias e outros eventos de

Marketing; assisténcia em programas de consumo (Theaker, 2001, pp.232-314).

Kitchen sugere que o Marketing visa criar intercambios com os consumidores e usa as
ferramentas de Relagdes Publicas para esse fim. As Rela¢Ges Publicas, por outro lado, tém por
objetivo "criar e manter relacGes mutuamente benéficas com os publicos que podem ter impacto
sobre o sucesso do negocio™ (Kitchen, 1997 in Theaker, 2001, pp313-314).

Sendo o Marketing mais voltado para o mercado e as RP para os relacionamentos, a
juncdo destas duas disciplinas ¢ um complemento inevitavel, o que provavelmente originard o
tdo sonhado sucesso de uma organizacdo, € o saber ouvir e o saber falar na hora certa, é a

compreensdo do publico, do mercado e da atualidade.

No livro The marketer's guide to public relations, Philip Kotler (1991) faz uma mencéo
sobre o0 artigo que escreveu para a Harvard Business Review, onde apresenta o conceito do que
acredita ser o MegaMarketing. Kotler propds que, em situagdes normais de comercializagéo, o
uso habilidoso do Marketing tradicional de quatro P’s - produto, preco, ponto (mercado) e
promogdo - pode criar um mix de Marketing de baixo custo, que agrada aos clientes e
utilizadores finais. Mas em situagdes megaMarketing, 0s executivos devem acrescentar mais dois
P’s - poder e Relacdes Publicas. O poder é uma estratégia de pressdo para ganhar apoio e
RelacBes Publicas é uma estratégia para impulsionar.

Em MegaMarketing, o autor claramente defende que os executivos de Marketing utilizem
as habilidades dos profissionais de Rela¢Bes Publicas empresariais, profissionais de assuntos
publicos e ainda advogados.

Em concordancia com Kotler, estd a autora de diversos artigos e livros no Brasil,
Margarida Kunsch, que no seu artigo publicado em 1997 intitulado “As organizacfes modernas
necessitam de uma comunicagdo integrada”, fala da necessidade da comunicagdo se integrar,
tornando-se cada vez mais impossivel a criacdo de planos, projetos ou programas separadamente
em comunicacdo institucional, mercadolégica, interna e administrativa, para fazer frente a uma
sociedade burocrética e tornar mais acessivel a entrada em mercados dificeis, e traduzindo-se

assim numa comunicagdo mais eficaz.

Diane Worrall e Benita Steyn, no seu artigo escrito para a Conferéncia Anual EUPRERA
em 2006 “Different contributions by corporate communication and Marketing to organisational
strategy formulation: a case study”, também dissertam acerca deste tema, afirmando que a
comunicagdo corporativa e 0 Marketing complementam-se nos seus objetivos, que ambos tém
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um papel significativo na competitividade e sobrevivéncia da organizagdo, mas que cada um tem

um diferente papel a desempenhar.

Na gestdo de Marketing, as partes interessadas sdo trabalhadas como alvo e ndo como
parceiros. InvestigacOes, citadas no artigo de Worrall e Steyn (2006) sobre as disputas na
participacdo de mercado e a procura por vendas e visibilidade, apontam que podem acontecer
desconexdes entre o0 que € adequado e a préatica, e que pode afetar os valores corporativos, e para
que irregularidades ndo ocorram, os administradores e acionistas deveriam compreender também
os aspetos das Relacdes Publicas e da Responsabilidade Social Empresarial, ou seja, fazer o

melhor para a empresa e para 0 seu propoésito.

Dentro de um departamento de comunicacao ideal, onde o Marketing e as RP trabalhem
juntos e para um mesmo fim, a colaboracdo é primordial, sendo que o Marketing também pode
colaborar para a correta percecdo do ambiente externo e do mercado, contribuindo para a sua
compreensdo e criagdo de modelos associados aos stakeholders. Num contexto inteligente, a
adaptacdo ambiental e colaboracdo entre o Marketing e as RP, ou seja, a comunicacdo integrada,
é 0 eixo da questdo, é a aorta central de sobrevivéncia das corporacfes (D. McKie, P. Willis,
2012, pp.846-852).

Estes estudiosos afirmam que, em teoria, 0 Marketing continua o mesmo, focado nas
vendas e nos consumidores, e que se deveria beneficiar da visdo de mundo das RP, pois isto pode
aumentar a comercializacdo e a adaptabilidade. Esta fusdo amplia as perspetivas e aproxima
estas duas disciplinas; entretanto uma unido forcada ndo gera bons resultados, e o que pode
acontecer é surgir o conceito de Comunicacdo Integrada, que combina publicidade, promocao,
taticas, estratégias e RelacGes Publicas, mas que é supervisionada pelo Marketing. Idealmente
haveria um maior enriquecimento e beneficio mdtuo se o imperialismo do Marketing fosse
supervisionado e houvesse uma maior argumentacdo e colaboracdo juntamente com as Relagdes

Publicas para dar resposta aos desafios da contemporaneidade (ibidem).

Para os profissionais de Rela¢6es Publicas, RP significa gerir a comunicacdo total de uma
organizacdo com todos 0s seus publicos. Mas, para a maioria dos marketeers, Relaces Publicas
significa publicidade, ou seja, (normalmente) cobertura dos média no suporte dos produtos e
servicos. Para efetuar a diferenca entre Rela¢fes Publicas no sentido estratégico mais abrangente
e Relagbes Publicas como parte do mix de comunicacdo de Marketing, este Gltimo tem sido
chamado de Marketing Relac6es Publicas (MPR) (Fill, 1999 in Theaker, 2001, p.63).
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No livro Public Relations for Marketing professionals de Roger Haywood (1998), este
também concorda que a juncao destas duas funcdes de comunicacdo é imprescindivel. Haywood
faz uma explicacdo de como os profissionais de RP sdo importantes para a organizacéo e para o
departamento de Marketing, dando como exemplos diversas formas de colaboragéo, e como as
RP tém um papel importante e diferencial nos campos de trabalho do Marketing, sendo

importante ndo somente nos tempos de crise.

A diferenca deste autor em relacdo a referéncias anteriores, € que 0s outros citados
sugerem que o Marketing e as RP trabalnem juntos numa comunicacdo integrada, num
departamento de comunicacdo, enquanto este Ultimo sugere que as RP estejam ainda dentro do
departamento de Marketing, pois faz todo o diferencial para o seu melhor desempenho. E néo s6,
as RP trabalham outros publicos além dos consumidores dos produtos e servigos. E mais um
autor, e também no século passado, a citar o profissional de Marketing Public Relations.

Para corroborar também a ideia da colaboracdo entre o Marketing e as RP, outro artigo,
Integrating Advertising and Publicity (2010) de Jooyoung Kim, Hye Jin e Sun Young Lee, trata
de um estudo realizado para medir os efeitos da comunicacdo combinada entre as RelacGes

Publicas e a Publicidade, qual a melhor forma e o que ira otimizar os resultados.

Os autores comentam neste artigo que as RP sdo geralmente percebidas como mais
crediveis e influentes do que a publicidade, por serem um meio ndo controlado pela empresa,
portanto, a teoria criada pelos autores sobre o Modelo Integrado de Resposta de Informacéo
(IIRM) afirma que o efeito combinado de publicidade e RP (independentemente da sequéncia)
sera similar (ou igual) ao efeito das RP sozinhas (Jooyoung Kim, Hye Jin e Sun Young Lee,
2010, p.12).

Por outro lado, outra teoria criada no artigo, a Teoria da Confirmacdo, prevé que o efeito
combinado do andncio publicitario e RP sera mais forte do que a condicdo de somente RP ou
somente publicidade devido a efeitos de confirmacdo, criando uma sinergia. Outros estudos
mostram ainda que os efeitos combinados de varias ferramentas de comunicacdo sdo mais

importantes do que os efeitos de uma Unica ferramenta (ibidem).

Ries (2008) afirma, no seu livro polémico sobre a queda da publicidade, que um anincio
tem apenas uma funcdo recordatéria, para um argumento e credibilidade ja estabelecidos pelas
RP. A publicidade € uma ferramenta de manutencdo, depois de a marca ter sido criada pelas
Relacdes Publicas (Ries, 2008, p.97).
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As melhores maneiras de usar as Rela¢Ges Publicas e a publicidade nos média para se
reforcarem uns aos outros ainda ndo foram determinadas. Mas, o autor Bruce IPR Jeffries-Fox
sugere, "que as parcerias entre as RelacGes Publicas e a publicidade seriam economizar
dinheiro e ter maiores acertos.... mensagens de ambos 0s mundos combinam-se nas mentes dos

consumidores™ (Jeffries-Fox in Jooyoung Kim, Hye Jin e Sun Young Lee, 2010, p.12).

Thomas Harris também comenta sobre este efeito: ““Houve forte consenso de que
publicidade e Marketing Relacdes Publicas devem estrategicamente trabalhar juntos™” e
“aqueles que usaram o Marketing Relacfes Publicas utilizaram mais para a introducdo do
produto; os préximos usos mais comuns foram para "complementar publicidade e sustentar

marcas estabelecidas™ (Harris, 1991, pp.6-7).

O que deve ter-se em conta € que nas RelacGes Publicas, diferentemente do que acontece
na publicidade e Marketing, as relacdes demoram tempo a serem construidas, simplesmente
porque a relacdo adquire uma forma ndo comercial, 0 tempo, o0s contactos e a confianga ndo

podem ser comprados, tém que ser justificados (Wragg, 1989, p.8).

Muitos especialistas concordam que ndo se pode simplesmente colocar um website
online, abrir uma loja, oferecer um servico ou fabricar um produto e depois ndo fazer nada para
atrair os clientes. Poucos negécios perseguem apenas um objetivo. A maioria procura um
conjunto de objetivos que inclui lucro, crescimento de vendas, aumento de participacdo de

mercado, contencdo de risco, inovacgao e reputacdo (Kunsch, 1997).

A propaganda utiliza a linguagem persuasiva para motivar o publico-alvo a comprar
determinado produto ou servigo e cria a preferéncia, contribuindo no processo de venda e na
construgdo da imagem da empresa ou produto. “[...] Tradicionalmente a publicidade foi a arma
mais poderosa para a divulgacao de produtos ou servicos e a conquista de publicos e mercados-
alvo [...]”” (Margarida K., 1997, pp.1-2).

Uma das funcBes das Relacdes Publicas é apoiar diretamente a promoc¢édo de produtos e
contribuir com a construcdo de imagem, além de estabelecer e manter relacGes adequadas com os
diversos stakeholders da empresa “[...] ndo € admissivel confundir a comunicacéo
mercadoldgica com RelagBes Publicas. A primeira centra-se na divulgacdo do produto ou
servico, procurando identificar seus publicos-consumidores por meio de pesquisas de mercado.
A segunda pde énfase no aspeto institucional e volta-se para a opinido publica da organizacao
em geral, com base em auditorias sociais e pesquisas de opinido” (ibidem).
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Para citar alguns exemplos, segundo Emma Daugherty Phillingane (2005), o modelo de
informacdo publica com foco na propaganda para disseminar a verdadeira informacéo é fulcral
para a pratica na industria do entretenimento, e, segundo Wragg, hd uma distincdo importante
entre elas, pois nem toda publicidade € RP e nem toda RP é publicidade, “RP é mais
concretamente uma questdo de comunicacao™ (Wragg, 1989, p.6). Compreender as RP apenas
como um apoio ao Marketing é ter uma visdo muito deficiente a seu respeito, as pressoes
externas tém consequéncias lastimaveis se ndo consideradas, como afetar os planos de negécios

ou simplesmente retardar o langamento de um produto ou servigo (idem, 1989, p.112).

Em 1989, foi realizado um coléquio na Universidade de San Diego, chamado “A
challenge to the calling: Public Relations versus Marketing”. No coldquio, o editor e conselheiro
do PR Reporter, Patrick Jackson, descreveu o relacionamento entre o Marketing e as RP da
seguinte forma: “Qualquer organizacao que ofereca a qualquer publico, a dura realidade é que
0 sucesso estda em suas vendas - como se pedisse a alguém para assinar na linha pontilhada,
realmente ou figurativamente. Nao importa o tipo de organizacdo que falamos, sem vender
alguma coisa com sucesso, falha. Portanto, ambas as Relagdes Publicas e 0 Marketing existem
em Ultima analise, para servir as vendas - o aprovisionamento de bens, servicos ou ideias™
(Jackson, 1991, p.34).

Larissa e James Grunig (1998) citam cinco possiveis modelos para as Rela¢6es Publicas e
para 0 Marketing dentro de uma organizacdo: juntos ou com fungdes relacionadas, separados
mas com iguais fungdes, um superior ao outro. Hallahan (1992) cita ainda um sexto modelo:
existir somente uma das fungdes (Grunig, 1998, pp.142-143).

Smith (2007) realizou um estudo para analisar a representacdo das RP no mix de
Marketing. Neste estudo, identifica etapas pelas quais passou, entre elas a dificuldade em medir
o efeito das RP para comprovar a sua eficacia. Muitos gestores ndo compreendem e fazem
confusdo entre outputs, outtakes e outcomes'®, além de mencionarem que o processo de analise
pode ser dispendioso e demorado. “Grande parte do debate foi sobre se RelagGes Publicas
devem estar sob a umbrela de comunicacdes de Marketing, ou vice-versa, mas eu defendo que
esse debate é irrelevante, para 0 momento. Com uma maior integracdo de Relacfes Publicas e
comunicacdes de Marketing (incluindo publicidade, promocéo e vendas), a realidade é que a
coordenacdo é inevitavel, e mais pesquisas devem explorar as formas em que as duas fungdes

sdo coordenar e integrar as suas atividades™ (Smith, 2007, pp.27-28).

¥ QUTPUT: Agdo primaria (1° contato com a marca sem grandes intencdes); OUTTAKE: Acéo de fixacdo (Conhece a marca, mas nio
consumiu); OUTCOME: Mudanga de comportamento. (compra do produto)

35



l‘;l ESCOLA SUPERICR
~ DECOMUNICACAD S0CIAL RelagGes Publicas versus Marketing no setor da cultura em Portugal:

EGEAC, um Estudo de Caso

Particularmente, como é possivel notar toda esta pesquisa bibliogréafica, nenhum conceito
de modelo criado serd apropriado para todas as organizagdes, nada é tdo linear, nada é tao
estatico, cada empresa adapta ou cria 0 modelo que Ihe é mais conveniente e que funciona
melhor para aquele segmento de atividade, e que pode ainda melhorar e alterar com o passar do
tempo.

Haywood (1998, pp. 83) ja citava este paralelismo no seu livro, dizendo que as Rela¢des
Publicas podem ser operadas separadamente ou no departamento de Marketing, 0 que era mais
comum, e que poderiam reportar ao mesmo ou a diferentes diretores. Depende da orientacdo que
a empresa segue: orientada para o consumidor ou orientada para 0 mercado. “A questao tornou-
se uma questao subjetiva de debate, quando deveria ser uma questdo de objetivos de avaliagéo.
A quem, 0 que, por que, onde e como devem ser acordadas com antecedéncia para que as
mensagens certas sejam projetadas com um calendario acordado, nos mercados certos, através

do porta-voz correto usando os melhores canais de comunicagdo™ (Haywood, 1998, p.119).

Mais uma vez, os profissionais de Rela¢6es Publicas tendem a restringir o significado de
Marketing & nogdo de uma troca baseada no lucro entre uma organizagao e os seus clientes. Este
é agora um conceito ultrapassado. O Marketing tem ampliado os seus parametros para incluir as
relacbes com os clientes internos (colaboradores) e da comunidade externa mais ampla, ou seja,
das partes interessadas. Como as organizagdes se tornam mais abertas, mais porosas e, muitas
vezes menores, a justificativa para funcdes distintas é cada vez menos clara. Além disso, 0s
empregados geralmente sdo obrigados a ser multi-qualificados e flexiveis. Mesmo assim, as
diferentes perspetivas profissionais mantém as diversas perspetivas que sdo de valor para as
organizacdes. O facto é que, em organizacfes modernas, as funcdes devem ser integradas para
serem eficazes (Theaker, 2001, pp.63-65).

Um visitante de um site ndo coloca de todo em causa se € o Marketing ou o departamento
de Rela¢des Publicas que projetou e montou o seu conteudo, desde que as necessidades de
informacdo sejam satisfeitas. O que obviamente é claro é que, internamente, é preciso que haja
uma compreensao clara dos papéis de cada disciplina e que as responsabilidades se coordenem
(ibidem).

O ideal para um empreendimento e seu produto ou servico € o lancamento ou
relancamento em principio com as Rela¢bes Publicas e a seguir fazer um reforco com a
publicidade positiva dos atributos, para entdo criar um efeito de confirmagdo, ou seja, a

colaboracdo entre estas duas disciplinas gera um maior efeito positivo nos consumidores e
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consequentemente um lugar garantido na participacdo de mercado. A deciséo se 0s profissionais
serdo todos do mesmo departamento, se trabalhardo em conjunto ou separadamente € da gestédo,
é 0 que se adaptar melhor, ““0 sucesso dependera de se aplicar ambas, utilizando ao maximo
suas respetivas potencialidades™ (Wragg, 1989, p.2).

As Relacbes Publicas ndao tém um papel preponderante a desempenhar no
desenvolvimento de novos produtos, mas devem ser envolvidas nas discussoes de planeamento,
pois tém muita informacdo a acrescentar por terem uma atuacdo mais ampla junto do publico
relevante para a concecdo — consumidores, fornecedores, investidores, pessoas publicas, do
governo (Haywood, 1998, p.146), “um bom relatério anual, por exemplo, podera favorecer a
campanha, constituindo um util instrumento de Marketing” e ““as Rela¢des Publicas podem
funcionar efetivamente onde a propaganda nao é possivel”’(Wragg, 1989, pp. 2-3).

O casal de autores Ries (2008), ao referirem-se ao poder da publicidade criativa, afirmam
que lembrar-se de marcas que conhecemos € muito mais facil do que as que ndo conhecemos,
muitas vezes lembramo-nos do anuncio, mas nao sabemos a que marca pertence e nem sequer o
que esta faz. As Relagdes Publicas sdo mais efetivas para lidar com as percecdes do que a
publicidade (Laura e Al Ries, 2008, pp. 54-59).

O futuro muito proximo para a comunicagao € a unido e a integracdo. E o departamento
de comunicagdo. Integrada. Unida. Unica. Todos a trabalharem para um mesmo fim. Afinal
quem é o qué, trabalha onde, faz 0 qué, faz alguma diferenca? Entdo ndo trabalhamos todos para

0 mesmo fim?
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Capitulo 4: A cultura e o poder local

E de suma importancia esclarecer primeiro o que é cultura. Muylaert (1995) ““refere-se as
atividades nos campos da arte, da literatura, da masica, do teatro, da danca ou qualquer outra
que expresse uma forma de organizacdo social, ndo s6 como manifestacdo original e de
caracteristica exclusiva de um determinado povo, mas também de outros, num intercambio
permanente de experiéncias e realizacOes, isto é, 0 conceito primitivo de cultura, regional e
caracterizante, passa a ter um sentido universal e pleno, pressuposto que leva a considerar um
povo culturalmente avancado aquele que tem acesso ao conhecimento e a informacéo”
(Muylaert in Cunha e Granero, 2008, p.1).

Cultura é o conjunto de manifestacdes e atividades artisticas, sociais, linguisticas e
comportamentais de um povo ou civilizacdo, e das quais fazem parte a musica, o teatro, os rituais
religiosos, a lingua falada e escrita, os mitos, os habitos alimentares, as dangas, a arquitetura, as
invencdes, 0s pensamentos, as formas de organizagdo social, entre outros mais. Uma das
capacidades que diferencia o ser humano dos restantes seres vivos € a capacidade de producdo de
cultura (Santos, 2009, pp.7-10).

“[...] Sdo complexas as realidades dos agrupamentos humanos e as caracteristicas que
os unem e diferenciam, e a cultura as expressa” (Santos, 2009, p.7). Entender o que é e
compreender a cultura faz-nos perceber como estamos perante um importante meio de

crescimento intelectual de um povo.

O poder publico, que a partir da Revolucdo Francesa'’ do final do século XV111 consolida
a ligacdo do estado a cultura e segundo os “modelos constitucionais liberais que se seguem e que
promovem o acesso de todos a cultura” (Centeno, 2010, p.100), tem vindo a posicionar a cultura
como uma excelente fonte de crescimento econdémico, geradora de capital, novos empregos e de
consumo local e turistico, criando assim as politicas culturais para uma melhor gestdo das
atividades e produtos desta area, sendo o poder politico responsavel por assegurar 0s subsidios e
instrumentos para o seu bom desenvolvimento (Albuquerque, 2010, pp.78-81).

“A importancia de uma politica cultural claramente definida é reconhecida quando se
considera a cultura como um dos pilares de desenvolvimento da sociedade, promovendo a
identidade de um povo, incentivando sua criacéo e participacdo, oferecendo um cimento Unico e

multifacetado, onde o respeito a diversidade é pressuposto basico de existéncia. A necessidade

" Como defende Habermas (in Centeno, 2010), foi a Revolugio Francesa a responsavel pela politizagio da esfera pliblica que emergiu da cultura
e das artes, mas ao mesmo tempo langa a ligagdo prestigiante do Estado a cultura, sendo o responsavel por facilitar a qualquer pessoa o acesso a
cultura (Centeno, 2010, p.48)
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de uma politica cultural repousa no fato de que a producédo da cultura, nos seus diferentes
aspetos, ndo serd garantida se deixar as forcas do mercado, assim como sua distribuicédo e
consumo nao ocorrerdo da forma socialmente mais desejavel. Assim, é importante ressaltar que
a politica cultural ja nasce intimamente articulada a outras politicas publicas” (Reis, 2006, in

Silva, Costa e Stapani, s.d., p.12).

Unir o setor publico com a comunidade empresarial € um importante passo para
implementar uma atividade de comunicacdo ligada ao setor cultural. Sendo assim, o Estado é um

I'® da-se de forma

importante aliado nesse processo, pelo que o seu papel na politica cultura
direta e indireta. Na primeira forma, torna-se planeador, produtor e avaliador de projetos
culturais, enquanto na segunda forma, atrai a participacdo das empresas privadas através das leis
de incentivo e mecenato cultural e fomenta a producdo cultural do pais. O Estado reserva assim
para si a estratégia cultural do pais e delega a realizacdo de projetos nos agentes culturais. O
objetivo destas politicas € criar uma identidade e imagem, tornando o territério mais atrativo,
sendo confortavel aos moradores e interessante para quem o visita. Além de conseguir consolidar
a industria nacional em costume cultural do pais, como as fabricas de azulejos, o artesanato e a

gastronomia regionais (Albuquerque, 2010, pp.78-81).

Assim, a comunidade empresarial e 0s 6rgdos privados, tendo o conhecimento de todos
0S passos necessarios para a implementacdo dos projetos culturais, 0 proximo passo € tracar as
estratégias de comunicacdo na organizacdo e executa-las junto do setor publico (Silva, Costa e
Stapani, s.d., pp.9-10).

Fortuna, Ferreira e Abreu (1999) defendem que a cultura e a sua divulgacdo podem
aumentar a participacdo popular na vida publica. Também confirmam que o envolvimento de
6rgédos publicos e privados é primordial para a existéncia de interesse e desenvolvimento e/ou
desequilibrio dos espacos coletivos e dos seus publicos; caso haja um bom envolvimento, da-se o
desenvolvimento, mas no caso de ndo haver uma boa relagdo e interesse mutuo, podem existir
desequilibrios. Espacos de conservacdo do patriménio cultural, artistico e arquitetonico, se bem
conservados, desenvolvidos e divulgados pelas politicas culturais locais e regionais, seja pelas
cidades e pelos 6rgdos locais e junto dos Orgdos privados interessados, podem gerar 0
desenvolvimento tanto a nivel cultural, como também econdmico e turistico (Fortuna, Ferreira e
Abreu, 1999, pp.85-86). “[...] A moderna preocupagdo com a cultura nasceu associada tanto a
necessidades do conhecimento quanto as realidades da dominacéo politica. Ela faz parte tanto

18 . . N
Este conceito serd melhor apresentado mais adiante.
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da histéria do desenvolvimento cientifico quanto da histéria das relagdes internacionais de
poder. [...] Cultura e na¢do sdo dimensdes de referéncia necessarias para se entender o mundo

contemporaneo” (Santos, 2009, p.31; p.72).

A criagdo de valor abrangida pela insercdo de contetdos culturais numa cidade é ndo so6
excelente, como proporcionalmente inesgotavel. O futuro politico, econdmico e social de uma
cidade, e a sua sustentabilidade dependem da capacidade de mostrar e promover a criacdo da
cultura. Atualmente, segundo Senha (2010), o publico comeca a reconhecer os esforcos e
investimentos para a divulgacdo de atividades culturais em publicagdes, materiais didaticos e

multimédia, e 0s mesmos ja ganham expressao nas cidades (serd Senha in Costa, 2009, p.77).

E pois, nas grandes cidades que se encontra grande parte da populacdo multicultural, e
também € la que estdo os locais fisicos que proporcionam a producdo e difusdo das artes
culturais, como os teatros, museus, monumentos, cinemas, com uma infinidade de caracteristicas

atrativas. Proporcionalmente é também onde estd o maior desenvolvimento cultural e econémico.

Em Portugal, a cultura adquire maior importancia no decorrer do século XX com o
Estado Novo, que valoriza o seu poder como meio fundamental para a propaganda de ideais. ““O
regime salazarista procede a construcdo de novas redes de estradas, a restauracdo de
monumentos nacionais, ao embelezamento das cidades por todo o pais e a fundacéo do SPN

(Secretariado de Propaganda Nacional)™ (Ferro, 1949 in Albuquerque, 2010, pp.69-75).

Na década de 1930, além das dificuldades econémicas, a maior parte da populacdo era
analfabeta, favorecendo o atraso em que a sociedade se encontrava e tornando-se dificil a
melhoria do contexto social. O SPN, sob a direcdo de Antonio Ferro, desde a criacdo até 1949,
pretendia beneficiar a propaganda, que visava promover o regime militar de Salazar, o turismo,
para propagar o ideal do regime além-fronteiras, e a cultura popular, para a inclusdo dos menos
favorecidos da populacdo. O apoio a cultura privilegiou a producdo de eventos em detrimento do
apoio a criacao de estruturas para a producao cultural, era defendido o investimento no “espirito”
(Albuquerque, 2010, pp.70-77; Centeno, 2010, p.110)

Antonio Ferro, pouco a pouco, tenta salientar a arte moderna sem deixar de articula-la
com a arte popular, percebendo a eficacia da cultura como forma de controlo social e politico.
Era importante o povo estar ocupado para que ndo tivesse tempo de pensar e desejar mudancas
no governo, sendo que, nos momentos de entretenimento, eram divulgados os ideais do regime,
sem que a populacdo desse conta. ““As preocupacdes com cultura surgiram associadas tanto ao
progresso da sociedade e do conhecimento quanto a novas formas de dominacdo™ (Santos,
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2009, p.81). Passando assim a cultura a ter um papel social fundamental. ““[...] Antdnio Ferro foi
um elemento essencial para a afirmagdo da Cultura enquanto fator de coesdo social, dando
origem as primeiras politicas culturais em Portugal” (Albuquerque, 2010, pp.70-77).

Com a entrada dos anos cinquenta e com o afastamento de Ferro, o regime toma para si 0
direito de definir a cultura necessaria aos portugueses, tornando-se limitador e orientador o papel
da Censura. Ja na década de sessenta, “[...] foram criados prémios de histéria e de critica de
arte [...] é também no final da década de 60 que o interesse de algumas empresas comerciais e
bancarias pelo valor publicitario do mecenato se comeca a manifestar, com a fundacdo do
prémio ‘Soquil’, ligado diretamente a critica de arte” (Centeno, 2010, p.112). A formacdo no
interior era escassa e obsoleta, os museus ndo dispunham de fundos para sobreviver, “facilmente

se prova o desinteresse oficial por esta parte essencial da vida cultural da Nac¢&o” (ibidem).

Foi somente no governo de Caetano, sucessor de Salazar, que foram criados o Estado da
Cultura e da Informacdo e Turismo, periodo em que ocorre a revolucdo de 25 de abril de 1974, e
onde a politica cultural enfrentaria os “desafios da democracia”, mas ainda caracterizada pela
falta de planeamento cultural e de quadros competentes no poder publico. Apenas no fim dos
anos 1970 € que, em Portugal, se consolida o desenvolvimento das politicas culturais (ibidem,
pp.112-113).

No fim do século XX, houve um grande investimento no setor cultural, observando-se
grandes melhorias, nas bibliotecas publicas, museus, arquivos, programas de formacgdo e
festivais, sendo aspetos muito positivos para o pais, mas mais ainda geradores de desigualdades,
pois notava-se a forte centralizagdo do setor somente nas grandes cidades (Albuquerque, 2010,
p.82). Contra esta assimetria, o poder central desenvolve, a partir de 1995, politicas de
descentralizacdo, “[...] nos anos 1980, foram criadas organizac¢des culturais regionais, mas com
pouca autonomia e or¢amento insuficiente, tendo sido apenas em 1995 que viria a ser criado o
Ministério da Cultura, reconhecendo assim a importancia da cultura enquanto potenciador

econdmico e social da sociedade portuguesa” (Albuquerque, 2010, p.82).

E de notar que o aumento da programacio para os pUblicos de museus, teatros e outros
espacos culturais constitui uma das principais mudancas que marcam o setor cultural em
Portugal nas ultimas duas décadas (Martinho, 2007; Gomes e Lourenco, 2009; Gomes e
Martinho, 2009). Esta ¢ uma tendéncia que aparece em conformidade com objetivos de
“democratizacado cultural” e “formacdo de publicos”, que, em Portugal, tém estado presentes nas
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politicas culturais das administracdes publicas desde meados dos anos 1990 do século XX
(Lopes, 2007 in Martinho, 2013, pp.425-426).

Enquanto o Estado promove 0 acesso aos bens culturais, os municipios divulgam as suas

atividades, fazendo parte desta comunicacao dar a conhecer 0s eventos na area da cultura.

Antes de especificarmos os esforcos desenvolvidos pelo poder local em termos culturais,
torna-se fundamental salientar todo o trabalho de divulgacdo que o acompanha. A comunicagao
municipal tem vindo a ganhar importancia, pois tem sido explorada como meio de atingir
objetivos municipais especificos (Camilo, 1999, p.1). Compreenda-se comunicacdo municipal
como o conjunto de atividades globais e integradas, verbais ou ndo-verbais, realizadas pelo
municipio como meio de justificar os seus valores, atividades e objetivos, implicando um

conjunto de interacGes de aspetos sociais e municipais (Camilo, 2006, pp.1-5).

Como todo o tipo de comunicacgdo, também visa produzir efeitos e 0s seus objetivos sao
informar ou chamar a atencdo, criar a pré-disposicdo e adesdo, acdo, transformando a pré-
disposicdo em fidelizagdo ou confirmacdo. Pretende mudar os comportamentos ou atitudes. N&o
devemos ignorar, entretanto, que a sua atuacdo deve ir ao encontro das necessidades e desejos
das populacdes locais tendo como principais beneficiarios os utentes ou municipes, mas também
tendo em vista o propdésito de beneficiar a equipa autarquica que controla a vereagdo. Os efeitos
esperados desta comunicacdo, baseada num conjunto de valores, normas, objetivos e
procedimentos, sdo o de integracdo e coesao do municipio, dos publicos internos, da populacao e
dos publicos externos (ibidem, pp.6-8).

De entre todas as cidades, Lisboa sendo capital do pais, com uma localizacdo geografica
privilegiada, é também onde se concentra a maior parte da populacdo e a cidade que mais turistas
recebe, a “Grande Lisboa” (ou seja, o centro histérico ou zona central) retne todos os fatores
para que a cultura, ou o turismo e a cultura (uma vez que o turismo esta intrinsecamente ligado a
cultura), se desenvolva com grande potencial econdémico e social (Albuquerque, 2010, pp.84-87).
E sendo a comunicagdo municipal de Lisboa um misto politico e social, como é a comunicacao
municipal global, deveria aproveitar-se de todos estes fatores e, fazer toda a gestdo para que tudo
corra bem e os impactos sejam minimizados, comunicar 0s seus eventos e todas as suas
potencialidades, para que ndo s o turista, mas todos os beneficiarios se sintam bem e queiram
estar na cidade e aproveitd-la da melhor forma. Quanto mais entretenimento houver, mais

publico se atrai. Mas, infelizmente, segundo Costa (2009), a oferta cultural e os eventos tém sido
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afetados pelo modelo de governacdo que a cidade de Lisboa possui, sendo muito burocratico e
politizado e o trabalho nesta area pouco estimulado e apoiado.

Sendo as empresas municipais constituintes de uma politica menos burocratica e de uma
gestdo mais flexivel, o objeto de analise escolhido para este estudo de caso é a Empresa
Municipal de Gestéo de Equipamentos e Animacdo Cultural, a EGEAC, que concretiza a gestdo
de diversos eventos e equipamentos culturais da cidade de Lisboa.

“A oferta cultural municipal traduz-se essencialmente numa série de eventos, estruturas
e equipamentos tutelados na sua maioria pela Dire¢do Municipal de Cultura (DMC), sendo que
outros estdo sob a alcada da empresa municipal EGEAC. Embora a EGEAC utilize igualmente
recursos financeiros municipais para a area da cultura, assume-se como uma entidade
auténoma, constituindo-se numa estrutura mais agil e flexivel, capaz de gerir uma rede de
equipamentos municipais de funcdes diferenciadas, mas importantes no contexto cultural da
cidade” (Costa, 2009, pp.68-69).

A EGEAC ¢é a empresa municipal criada pela Camara Municipal de Lisboa com o
objetivo de gerir 0s espacos culturais a ela atribuidos e ser responsavel pela realizacdo de alguns
eventos como por exemplo, as Festas de Lisboa e o Carnaval na rua. Os estatutos descrevem que
esta entidade empresarial local de direito publico é dotada de autonomia administrativa,
financeira e patrimonial sendo financiada pelas receitas proprias e o0s contratos-programa
celebrados com a Camara. A gestdo da EGEAC nos dominios que lhe foram atribuidos visa a
promogdo do desenvolvimento econdmico local e assegura a sua viabilidade econdémica e
equilibrio financeiro. Neste contexto, 0s equipamentos tutelados sdo geridos e financiados de
acordo com a génese da empresa municipal (EGEAC: 2015).

Sendo a cultura um importante meio de difusdo de um povo e de muita influéncia ao seu
crescimento, a comunicacao da cultura num municipio ndo poderia ser menos importante, sendo
responsavel pelo desenvolvimento e crescimento dos cidaddos que nele habitam, portanto um

importante ponto a ser gerido e valorizado pelos governantes.
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PARTE Il: Estudo Empirico
Capitulo 5: Metodologia

5.1. Questao de partida

Podemos delimitar claramente o papel das Rela¢des Publicas e do Marketing na gestdo
estratégica da comunicacdo numa empresa municipal do setor cultural? Existe um contributo

diferenciado de cada uma destas atividades profissionais da area da comunicagéo?
5.2. Objetivos de pesquisa/investigacado

A proposta do presente trabalho é a realizacdo de uma dissertacdo acerca do
relacionamento entre as Relagdes Publicas e o0 Marketing, complementando o estudo teérico com
um estudo de caso de uma empresa municipal, neste caso, a EGEAC, a empresa municipal da
cidade de Lisboa responsavel pela Gestdo de Equipamentos e Animacdo Cultural. O intuito do
estudo passa por comprovar se o conhecimento alcancado com uma revisao bibliografica
apurada se revé no objeto empirico analisado, tentando descobrir se, nos dias atuais, as empresas
municipais fazem alguma diferenciacdo entre as duas atividades profissionais da &rea da
comunicacdo. A principal vantagem da metodologia de Estudo de Caso é o facto de ser
inesgotavel e, desta forma, poder criar-se uma sinergia entre o método do investigador e o
objetivo da pesquisa. Robert Stake afirma que os estudos de caso tém como objetivo tornar um

caso compreensivel através da sua particularizacao (Stake, 2012).

Os objetivos deste estudo passam por identificar as tendéncias atuais da comunicacéo
estratégica no setor cultural, descobrir se 0 que esta definido tedrica e conceitualmente encontra
paralelo na realidade estudada, registar o papel de cada fungdo de comunicacdo (RP versus
MKT), perceber como melhor posicionar estrategicamente a comunicacdo na cultura, perceber
qual a aproximacao aos publicos, sendo estes entendidos genericamente como stakeholders ou
mais especificamente como consumidores, e como se cumprem as expetativas e as necessidades
quer destes quer da propria organizacao e como sao utilizados os meios digitais e as redes sociais

na interacdo e troca de experiéncias comunicacionais.

O problema que esteve na base desta pesquisa foi a observacdo/constatacdo de
constrangimentos e indefinicdes ao nivel das atividades de comunicacdo, sem uma clara
separacdo das funcGes de Relacbes Publicas e Marketing na gestdo de processos
comunicacionais numa empresa ligada a cultura, mais concretamente numa empresa municipal

responsavel pela dinamizacdo de espacos urbanos de cultura. Como ponto de partida, queremos
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entdo verificar se é possivel delimitar claramente o papel das RelacGes Publicas e do Marketing
na gestdo estratégica da comunicacdo de uma empresa do setor cultural, clarificando o papel e o

contributo de cada uma.

A EGEAC possui vérias Direcbes e Gabinetes que trabalham no ambito das funcbes que
se pretendem analisar neste estudo, para além de cada um dos seus equipamentos possuir um
departamento ou servico de comunicacdo independente, e onde profissionais de Relagdes
Publicas e de Marketing trabalnam em conjunto para que tudo aconteca. O estudo de caso que
nos propomos realizar visa analisar se se verificam fungdes, tarefas ou competéncias no ambito
de cada uma destas atividades e se, em algum momento, alguma destas prevalece, identificando
os diferentes contributos. Esta verificacdo é importante para avaliar como se processa 0
desenvolvimento de uma comunicacdo estratégica mais eficiente e eficaz, quer visando o
aumento de vendas, quer visando a mudanca de comportamentos, numa tentativa de perceber se
ambas as areas trabalham melhor integradas, lado a lado ou ainda quando uma prevalece sobre a

outra.

5.3. Unidade de observacéo

Sendo a autora do presente trabalho uma utilizadora dos diversos equipamentos culturais
em Lisboa e participante assidua dos variados eventos e da programacao cultural, ndo foi dificil a
escolha da EGEAC para realizar o estudo de caso. Além dos diversos eventos que a empresa
organiza, o fato de gerir varios equipamentos culturais também influenciou a decisdo, pois a
possibilidade de poder analisar a forma de trabalhar a comunicacdo estratégica com dinamicas e
culturas diferentes, trabalhando com os mais variados parceiros, patrocinadores e com a
comunidade, sugeria uma analise completa e uma visdao global da forma de trabalhar a cultura

nacional sob a tutela de uma Camara Municipal.

O estudo de caso é uma das metodologias de investigacdo a que o investigador pode
recorrer para atingir o seu objetivo cientifico, tratando-se de um método de natureza empirica
que contribui para uma analise e compreensdo profunda e detalhada das interagdes e dos
processos complexos da vida real, ou seja, pretende investigar e analisar, de forma intensiva,
fendmenos no seu contexto real com o objetivo de conseguir uma melhor compreensdo desses
fendmenos nos seus varios niveis de analise. Com este método pretende-se obter uma viséo
integral dos multiplos aspetos que se interligam entre o contexto e o enquadramento (Duarte,
2008, pp.125-126; Maffezzolli e Boehs, 2008, pp.106-109).
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Robert Yin defende que esta metodologia é uma estratégia indicada quando se pretende
entender os processos relacionados com um determinado fendmeno: ““um estudo de caso é uma
investigagdo empirica que investiga um fendmeno contemporaneo dentro do seu contexto da
vida real, especialmente quando os limites entre o fendmeno e o contexto ndo estdo claramente
definidos™ (Yin, 2009, pp.11-14).

Focando mais especificamente o estudo de caso instrumental®®, este visa analisar um caso
particular, e a informacdo recolhida é examinada para prover insights sobre um assunto ou para o
refinamento da teoria. O caso tem interesse secundario, e o seu papel é de apoio para fornecer a
compreensdo sobre algo (Creswell in Maffezzolli e Boehs, 2008, p.99).

Diversos autores, Yin (2005) ou Stake (1999) por exemplo, apontam que uma das
desvantagens da realizacdo do estudo de caso é o0 acesso ao levantamento de dados, assim como
a sua publicacéo, devido a confidencialidade e ao anonimato dos entrevistados, o que ndo é a
realidade do presente estudo, uma vez que a entidade investigada € claramente identificada.
Outro inconveniente € o efeito da implicacdo do investigador na realidade do estudo e os seus
reflexos nos resultados, podendo influenciar a direcdo das descobertas e das conclusdes devido a
experiéncias anteriores e pela proximidade do caso em estudo. Mas, isto também ndo ocorre
neste caso, pois os dados recolhidos sobre a EGEAC séo claros, e os que serdo fornecidos pela
realizacdo de entrevistas poderdo confirmar este fato; acresce que, por se tratar de pessoas da
area da comunicacdo, sdo também experientes na area, ndo deixando margem a influéncias do
investigador. O facto de a EGEAC ser uma empresa municipal, e apesar de se reger pelos
direitos e deveres de uma empresa privada, tem de trabalhar conjuntamente com a CML; e este é
outro entrave pois prevalecem as regras da comunica¢do municipal. Ora, sendo esta de uma
constancia vincada, podera dar indicacdes de que as empresas municipais na area da cultura
provavelmente se veem plasmadas na presente realidade em estudo, limitando o
desenvolvimento da propria EGEAC e deixando a desejar na extrapolacdo dos resultados da
investigacao, ou até dificultando a sua generalizacdo, pois assim deveriam ser analisados caso a
caso. A verdade aplicada quando as empresas trabalham em conjunto ndo é a mesma de quando
trabalham separadas (Meirinhos e Osdrio, 2010, pp. 52-56).

% Optou-se por estudar a EGEAC para retirar concluses mais genéricas sobre o papel das RP e do MKT numa area especifica, ou seja, num
setor particular: uma empresa municipal de cultura. E tanto podia ser a EGEAC como qualquer outra no mesmo ambito e setor de atividade.

Creswell (1997) “um caso particular é examinado para prover insights em um assunto ou para o refinamento da teoria. O caso tem interesse

secundario, e seu papel é de apoio para fornecer a compreensao sobre algo."
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5.4. Instrumentos de investigacao

As metodologias de investigacdo sdo utilizadas pelas ciéncias no estudo da realidade,
com o objetivo de analisar um determinado fenémeno. Para isso, recorre-se a um conjunto de
procedimentos em que sdo formuladas hipéteses a serem comprovadas. Hipoteses estas que no
presente estudo giram sempre em torno da analise do tipo de comunicacdo empregue e a sua
utilizacdo estratégica. Ou seja, neste caso, o contributo de cada disciplina de comunicacao deixa
adivinhar trés hipdteses centrais:

H1: Na EGEAC, os processos comunicacionais sdo assegurados com diferentes
contributos da parte das disciplinas de RelacGes Publicas e do Marketing, sem distin¢do clara dos

limites de ambas.

H2: No entendimento da comunicagdo da EGEAC, a disciplina do Marketing prevalece
sobre a disciplina das Relagdes Publicas.

H3: Na EGEAC, a comunicacdo desenvolvida é mais focada no consumo da cultura,
visando assegurar 0 aumento da venda de bilhetes e da participacdo nos espetaculos e eventos
culturais programados, do que na adocdo de comportamentos e habitos culturais numa l6gica
educativa e de promocéo do individuo.

Propomos encontrar as respostas as dividas que nos assolam e esclarecer estas hipoteses
na recolha de informacdo com recurso a aplicacdo de diversas ferramentas e instrumentos de
pesquisa, nomeadamente através da revisdo bibliografica, da realizacdo de entrevistas
exploratorias com informantes privilegiados, entrevistas semi-estruturadas e qualitativas feitas
aos responsaveis de comunicacao dos diferentes gabinetes e direcdes, tanto dos servigos centrais
como dos equipamentos da organizacdo e, se necessario, a outros colegas da area. Iremos ainda
recorrer a elaboracdo de uma andlise PEST da cultura em Lisboa, sendo a preocupacao principal
compreender a forma como os participantes, neste caso a direcdo da EGEAC, percecionam a
situacdo ou as melhores diretrizes de trabalho, para que se possa comprovar ou contrapor 0s
problemas de pesquisa e a questdo de partida. J& na conclusdo desta dissertacdo, a utilizacdo da
analise SWOT ajudara a sistematizar as ideias trabalhadas ao longo dos capitulos empiricos, ao
mesmo tempo que se espera que a organizacdo em analise possa utilizar em proveito préprio

esses mesmos dados e reflexdes.

Ao longo deste topico, sera comentada e explicada cada uma das ferramentas a serem
utilizadas para o estudo em questéo.
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5.4.1. Pesquisa bibliografica e documental

Como foi referido, uma das ferramentas utilizadas no método escolhido sdo as fontes de
informacdo ou evidéncias, que segundo Yin (2005) compreendem: documentos; registos em
arquivo; entrevistas; observacdo direta; observacdo participante, e evidéncias fisicas. Stake
(1995) descreve a importancia da descricdo do contexto como uma possivel fonte de recolha de
informacao, como forma complementar (Stake in Maffezzolli e Boehs, 2008, p.101).

Citando ainda a fonte de informacéo, a pesquisa bibliografica ou documental consiste na
recolha de material relacionado com a investigacdo, que podem ser estudos ja efetuados
anteriormente, publicacbes sobre o assunto, comunicados, memorandos, cronogramas ou
qualquer outro tipo de registo, sendo muito Gtil para fazer um retrato sobre a realidade que se
quer estudar (Maffezzolli e Boehs, 2008, p.102).

Para o presente estudo, recorreu-se principalmente a outras teses sobre a EGEAC, cujos
autores tiveram acesso privilegiado a informacdo, que agora ja ndo consta em mais lugar algum,
e também a informacéo disponivel na pagina oficial da empresa na internet®, como o Relatério e
Contas de 2013, a Ata da CML que regulamenta e aprova a atividade da EGEAC, o Acordo de
Empresa de 2009, o relatdrio Instrumentos de Gestdo Previsional de 2014, os Estatutos de 2013 e
0 ultimo Boletim Municipal n® 993 de 2013, o Plano de Prevencéo de Riscos de Gestdo 2012 e,
finalmente, o relatério de trabalhadores por vinculo, datado de agosto de 2012. Na pagina oficial
da empresa na internet também consta a informacao institucional e os seus estatutos em formato

de Boletim Municipal.

5.4.2. Entrevistas

A entrevista é a técnica de pesquisa mais importante, pois é uma das técnicas de recolha
de informacdo mais utilizada na investigacdo cientifica e permite obter, de forma rapida e direta,
a informacdo pretendida junto da fonte adequada, bem como a opinido efetiva e real dos
individuos relativamente ao estudo que se pretende efetuar. A forma sera de entrevista semi-
estruturada que consiste num tipo de entrevista previamente preparada, na qual as questdes séo
colocadas seguindo um determinado guido, aplicado da mesma forma a cada entrevistado
(Maffezzolli e Boehs, 2008, p.102), cumprindo assim o objetivo e enquadramento desejados,

englobando todas as informacgdes necessarias para retirar conclusdes de forma mais efetiva.

20 «|nstitucional” - Apresentacio da Empresa (2010). Site oficial da EGEAC. Recuperado em: http://www.egeac.pt/institutional.php
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Contudo, ndo se pretende aplicar um guido demasiado rigido, deixando algum espaco ao
entrevistado para comentarios e explicacdes suplementares, na expetativa de se conseguir uma

informag&o mais rica e sustentada.

O guido das entrevistas (anexo 1) tera como apoio da sua formulacdo o estudo tedrico
previamente desenvolvido, justificando cada questdo e onde as respostas serdo analisadas com
base nas diferentes funcGes de comunicacdo das areas do Marketing e das Relagdes Publicas,
sendo a informacdo tedrica estudada e a recolhida colocada num quadro® criado para facilitar a
comparacdo, a analise e compreensdo, ajudando a identificar melhor os cruzamentos e

sobreposicdes, relativamente a comunicacdo da EGEAC.

Para a marcacdo das entrevistas, recorrer-se-4& a um contacto privilegiado, que foi
previamente estabelecido, no intuito de facilitar 0 acesso a empresa e a sua gestdo. O contacto
para as marcacdes das entrevistas podera ser por telefone ou correio eletronico, sendo a pessoa
previamente informada da intengéo e do objetivo da entrevista. As entrevistas serdo presenciais,
num local e hora previamente combinados, tendo por base o tempo limite de duas horas para

cada marcagéo/encontro.

Na data, hora e local estabelecidos, sera explicado o funcionamento das questdes, sera
apresentado o guido, salientando os diferentes passos e decisdes metodoldgicas da entrevista e
sera solicitada autorizacdo para efetuar a gravacdo, evidenciando o intuito de facilitar o
tratamento dos dados. A transcricdo parcial das entrevistas constara no anexo 2, e as entrevistas
efetuadas serdo gravadas na integra em um CD que acompanhard a tese finalizada, para

eventuais consultas. Em baixo lista de entrevistados:

. Cecilia Folgado, atual Diretora de Comunicacdo da Casa Fernando Pessoa e

anterior Responsavel de Comunicacéo do Teatro S&o Luis e Diretora do DCI na EGEAC,;

. Ana Pereira, atual Diretora de Comunicagédo do Teatro Séo Luiz;
. Catarina Medina, atual Diretora de Comunicacgdo do Teatro Maria Matos;
. Maria Cecilia Cameira, atual Diretora de Comunicacdo e Relacdes Publicas do

Padrdo dos Descobrimentos.

Ao contato privilegiado e a empresa em andlise serd entregue uma cépia da dissertacao
finalizada e do CD das entrevistas.

21 Ver Quadro de Andlise na pagina 97.
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5.4.3. Analise PEST

Para uma analise mais detalhada e para que se possa relacionar a forma de trabalho global
e a visdo da EGEAC com todo o meio envolvente, serd aplicada uma analise PEST a cultura e a
propria EGEAC, por forma a poder analisar o desenvolvimento da cultura em Lisboa de uma
forma geral para depois afunilar para o estudo da organizacdo, criando assim uma sinergia. O
ponto primordial para a execucdo desta analise é identificar os principais fatores que terdo
impacto sobre a organizacdo. Tendéncias econémicas e desenvolvimentos tecnoldgicos podem
afetar os aspetos da vida social da comunidade. Esses reguladores sdo diferentes, dependendo da
industria e da organizacdo que esta em analise, sendo também importante estabelecer as inter-
relacbes entre eles (Gregory, 2010, p.51-59). O mais importante nesta analise é perceber que
assuntos podem ter impacto no relacionamento existente da EGEAC com todos os envolvidos e
que assuntos tém de ser desenvolvidos para a melhoria deste mesmo relacionamento ou de outros
(Tench e Yeomans, 2009, p.21).

“Algumas das questdes "big picture” que enfrentam a maioria das organizacoes, e
questdes de comunicagcdo com ramificacbes profundas sdo: a globalizacdo; o impacto da
tecnologia (especialmente a internet); uma cultura de consumismo e atitudes de consumo;
diversidade; individualismo; a fragmentacdo dos meios de comunicagdo; migragdo em massa e
as alteracGes demograficas. Através da realizacdo de uma analise PEST minuciosa, que analisa
ndo s6 os desenvolvimentos atuais, mas também futuros, é possivel identificar as questfes
potencialmente mais significativas que possam afetar a organizacao e fazer o acompanhamento

destas questdes™ (Gregory, 2010, p.51-59).

Esta analise deteta as questdes em que a organizacdo pode ter um contributo e, portanto,
moldam o seu resultado de forma ética e benéfica. A analise das questdes funciona para assinalar
os fatores externos, politicos, econémicos, sociais ou tecnolégicos, que exigem uma mudanca na
organizacdo; e identifica as areas onde possa ter um contributo para influenciar o debate publico
e o resultado. O unico inconveniente desta analise é que se torna dificil quantificar e analisar um
ambiente complexo e em constantes mudancas, como é o caso do ambiente tecnolégico que
inclui as redes sociais, que se alteram a cada segundo, tornando dificil, por exemplo, a sua

monitorizacao e a definicdo de tendéncias (Gregory, 2010, p.51-59).
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Figura 2: Quadro resumo da andlise PEST

POLITICA ECONOMICA
Legislagdo ambiental Taxas de juros
Legislacéo laboral Inflagdo
Legislacdo comercial (incluindo estrangeiro) Meios de pagamento
Mudanca/Continuagéo do governo Niveis de pobreza
Aliangas politicas dentro e entre paises Rendimento disponivel

Ciclos econdmicos/de neg6cio
CondicGes econdmicas/de negdcios mundiais
Custos de energia

SOCIAL TECNOLOGICA
Mudangas e crescimento populacionais Novas descobertas
Estilos de vida Ritmo de mudancas
Niveis de educagéo Investimento tecnoldgico
Distribuigéo de renda/riqueza Gastos em pesquisas e desenvolvimentos
Tendéncias de compra do consumidor Caducidade
Preocupag0es e atitudes sociais Impacto e acesso das novas tecnologias

Habitos de compra

(fonte: Gregory, 2010, p.51-59)

5.4.4. Analise SWOT

A maneira mais sensata e Gtil de concluir esta dissertacao, sera utilizando uma grelha de
analise SWOT, podendo desta forma avaliar-se globalmente as forcas, fraquezas, oportunidades
e ameacas (strenghths, weaknesses, opportunities, threats) para que se possa realizar a
monitorizacao das tendéncias e mudangas importantes e que podem afetar o desenvolvimento da
EGEAC junto do mercado e dos agentes envolvidos (Kotler e Keller, 2007, p.50). Trata-se de um
sistema simples que serve para posicionar ou verificar o tipo de cenario em que a organizacao
estd inserida, posicionando-a estrategicamente no mercado. As forcas e fraquezas sao
determinadas pela posicdo atual da organizacdo. Sdo importantes para que se rentabilize o que
existe de positivo e reduza os pontos fracos. As oportunidades e ameagas sdo previsoes do futuro
que permitem a identificacdo de aspetos que podem constituir ameacas a implementacdo de
estratégias, e de outros que podem constituir oportunidades para alcangar 0s objetivos
delineados.

Os dois primeiros elementos, forcas e fraquezas, podem ser vistos como conduzidos
internamente e especificos para a organizacdo. Os outros dois, oportunidades e ameacas, sao
normalmente externos e terdo sido, em grande parte, identificados através da analise PEST
(Gregory, 2010, p.51-59). A analise SWOT é utilizada j& ha muitos anos e a origem do termo é
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desconhecida, mas é uma andlise sintética, facilmente construida com diversos pontos de vista
numa producdo de ideias, e que reduz a quantidade de informacdes facilitando a tomada de
decisdo (Nixon, 2010, p.216).

Evans e Wright (2009) e Ip e Koo (2004) sugerem que a analise SWOT néo deve ser
aplicada isoladamente, mas sim com o suporte de mais ferramentas de analise como as 5 forcas
de Porter ou o balanced scorecard, para uma analise mais completa e fidedigna. Outros autores,
como Pickton e Wright (1998) e Warren (2002) afirmam que esta analise produz uma lista
superficial de outputs e que pode ser perigosamente simplista. Além da classificacdo nos Gnicos
quatro quadrantes ser algumas vezes desafiadora, pois forcas ndo trabalhadas podem
transformar-se em fraquezas e oportunidades aproveitadas pela concorréncia podem tornar-se
ameacas, também pode ser dificil interpretar pontos simples sem mais detalhes (ibidem, pp.234-
236).

Mas apesar das dificuldades apresentadas, esta analise é a ferramenta preferencial para
um arranque rapido no processo de planeamento de estratégias, pois o objetivo da analise SWOT
é identificar e, em seguida, priorizar as grandes questdes que a EGEAC possa enfrentar, a fim de
posteriormente ser possivel projetar programas de relacdes publicas. Por definicdo, a analise ira
identificar as questfes que tém importancia estratégica, uma vez que isola as areas que tém
significado social e empresarial para o caso particular em estudo. Ao abordar essas areas, a
funcdo de relacGes pulblicas sera capaz de demonstrar o seu contributo para a eficacia
organizacional (Gregory, 2010, p.51-59, Nixon, 2010, p.234).
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Capitulo 6: A Anélise PEST da Cultura e da EGEAC

Com a atual situacdo de crise econdmica e social do pais, a cultura tem sido muito afetada
pois 0 que as pessoas primeiro deixam para tras sao as atividades de lazer e tempos livres, 0 que
inclui participar e assistir a espetaculos e eventos culturais. Na realidade, em Portugal € cada vez
menor a taxa de participacdo cultural, sendo o baixo poder de compra um dos fatores mais
apontados?. Segundo o Gltimo relatério da Fundacdo Manuel dos Santos®®, 2013 foi 0 ano de
maior indice de taxa de desemprego, num total de 16,2% da populacdo de Portugal. Os cortes
salariais e, mais grave, 0 desemprego geram uma situacdo negativa prolongada na vida das
pessoas, 0 que leva a depressao e a um pais mais negativista e que nao acredita no futuro. Por
essas e outras razdes, grande parte dos portugueses considera-se insatisfeito com a vida®, e as

pessoas mais infelizes também ficam mais facilmente doentes e deprimidas.

A EGEAC, enquanto empresa municipal da cidade de Lisboa responsavel pela Gestédo de
Equipamentos e Animacgédo Cultural, desenvolve programas culturais para os cidadaos da cidade,
na sua maioria, a custo zero, o que possibilita a participacdo da populacdo, apesar da crise que
assola o pais, possibilitando contrariar uma situacdo negativa. Mas, isso exige um trabalho arduo
de comunicacdo, para que a informacdo e as mensagens cheguem aos destinatarios e lhes
suscitem interesse em participar. E importante que a cultura e os seus diferentes programas e
eventos sejam divulgados, mas é sobretudo fundamental contar com a participacao dos cidadaos,

para que possamos ver a atual situacdo revertida e assistir a valorizacdo deste setor.

Entretanto, para que a divulgacgéo seja efetiva junto de todos os stakeholders em geral, ou
centrando a acdo nos consumidores em particular, ha um grande trabalho comunicacional
estratégico, de planeamento e de organizacdo que envolve a participacdo de profissionais
representando varias areas, entre elas as Relac6es Publicas e o Marketing. Apesar de quase todos
0s eventos serem de participacdo gratuita, ainda ha os que exigem venda de bilhetes e onde
existe 0 envolvimento de patrocinadores e parceiros, que pagam para divulgar as suas marcas,
mas que acordam participar consoante o feedback que podera ser gerado, isto é, mediante a
visualizacdo e acréscimo de vendas que a marca podera obter. Isto significa uma divulgacéo,

dependendo do evento ou da programacao, para um publico muito diverse/diversificado.

ZCarvalho, Claudia (2013). Porque continuamos a néo consumir Cultura? Falta de Educagio e dinheiro. Recuperado em:
http://www.publico.pt/culturaipsilon/noticia/quando-foi-a-ultima-vez-que-foi-ao-cinema-e-ao-teatro-e-ha-quanto-tempo-nao-visita-um-museu-
1613057 (consultado a 10.01.2015)

%gjte INE, PORDATA (2014). Recuperado em: www.pordata.pt/Pesquisa/ (Anexo 4) (consulta a 09.01.2015)

¢ SEDES (2012). O Impacto da Crise no Bem-estar dos Portugueses. Recuperado em: http://www.sedes.pt/multimedia/File/SEDES-lcc-
Estudo.pdf (consultado a 10.01.2015)
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Para que seja possivel examinar a efetividade do plano estratégico, é necessario realizar
uma ampla analise e identificar os principais fatores que terdo impacto sobre a EGEAC, as
tendéncias econémicas que podem determinar as decisdes politicas e a evolucdo tecnolégica que
pode afetar aspetos da vida social. Todos estes sdo temas que as organizagOes tém de estar

cientes que geram mudancas e que podem eventualmente resultar em problemas a enfrentar®.

6.1. Enquadramento Politico

Estrutura de Gestao

O problema central desta analise refere-se a provisdo cultural da cidade de Lisboa. Se
pensarmos sobre qual deveria ser o real papel da prépria CML, poder-se-ia avancar a hipotese de
esta ser facilitadora e dinamizadora de um conjunto de iniciativas, apoiando a multiplicidade de
espagos e a atividade cultural, contribuindo assim para promover o aumento da vitalidade
multicultural da cidade de Lisboa, ndo se limitando ao papel de programadora. Mas, a oferta
cultural é traduzida numa série de eventos, estruturas e equipamentos, na sua maioria amparados
pela Direcdo Municipal da Cultura (DMC) da CML, e outros pela EGEAC. As fungbes e as
competéncias de cada entidade nunca foram muito bem delimitadas e diferenciadas, uma vez que
a EGEAC também utiliza recursos municipais. Sendo a CML a principal acionista da EGEAC,
isso leva a uma concorréncia entre estes dois organismos, 0 que gera um desentendimento no que

toca a articulagdes de programacao (Costa, 2009, p.69).

Segundo Cecilia Folgado®, “a comunicacdo da &rea da cultura dentro da CML é
realizada por um conjunto de gabinetes e departamentos, e 0s equipamentos séo geridos de
acordo com um conjunto de préticas, desenvolvimento de iniciativas, e apoio a estruturas e
projetos. Fora do esquema orgéanico da CML estd a EGEAC, que inicialmente era responsavel
pelo gabinete das festas e da recuperacdo do patrimoénio. Atualmente, ja ndo ha grandes
diferencas, 0 processo ja ndo é tdo célere, as empresas municipais tém quase tantas obrigacoes

e burocracias como 0s proprios 6rgaos camararios”.

Parece ser do conhecimento de quem trabalha nesta area, que o que mais afeta e
condiciona a oferta cultural da cidade é o modelo de governacdo da CML, onde existe um
problema de visdo estratégica sobre a cultura entre a CML, a Vereagdo da Cultura e a DMC,

gerando deficiéncias na articulacdo entre departamentos, divisdes e equipamentos, uma enorme

% pesquisa de Noticias (Anexo 3)
% Transcricdo parcial da entrevista de Cecflia Folgado realizada em 04.05.2015 (anexo 2)
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falha na comunicacdo e uma gestdo financeira tdo complicadas e burocraticas, que ndo permitem
autonomia de nenhum servico. Seria urgente pensar numa “forma de gerir uma cultura menos
politizada e mais puablica”, com uma légica de continuidade e sustentabilidade, sem estar
dependente de ciclos eleitorais, sem ter projetos abandonados e ao sabor dos orgamentos,
financiamentos e vontades politicas e pessoais desiguais, pois esta indefinicdo cria auséncia de
coeréncia entre 0s equipamentos de mesma natureza, que muitas vezes acabam por se sobrepor
na programacao das atividades e nos projetos. “[...] O trabalho em rede na cultura é pouco
estimulado e apoiado [...]”” (Costa, 2009, pp. 69-70).

Em entrevista a dois colaboradores do Nucleo de Gestdo Web dentro do Departamento de
Marca e Comunicacdo da CML?, onde se sustenta a estratégia de vender ideias, conceitos,
iniciativas, e se afirma que o mais importante é moldar a popula¢do, mudar comportamentos,
lidar com emocgdes, facilitar a compreensdo das pessoas e ajudar divulgando planos e
documentos publicos, fazendo também a gestdo dos comunicados de imprensa, percebe-se que a
CML cuida da parte social e trabalha muito em parceria com as freguesias, numa perspetiva mais
politica e que engloba todos os assuntos referentes ao bem-estar da populacédo, ao contrario da
EGEAC que trabalha somente na perspetiva da cultura, estabelecendo ligagdes com a populacao,
associagdes e juntas de freguesia na cidade de Lisboa neste sentido (cultural). Quando a EGEAC
organiza um evento ou participa na coproducdo juntamente com a CML, para que este evento
aconteca, tem que trabalhar em conjunto com a DMC, para a disponibilizacdo dos espagos
publicos. A DMC tem uma equipa preparada para dar apoio a eventos outdoor na cidade, para
perceber o impacto e fazer toda a preparacdo para que tudo corra bem, disponibilizando toda a

estrutura necessaria, como seguranga, limpeza, mao-de-obra, etc.

Referente as Festas de Lisboa, a EGEAC funciona como um agregador, divulgando todo
um “pacote” de eventos que acontecem na cidade, que tem a ver com as Juntas de Freguesia,
entidades privadas e os patrocinadores. A EGEAC faz toda a gestdo deste evento pelo fato de
poder estabelecer parcerias estratégicas junto de entidades privadas e do setor empresarial
permitindo rentabilizar o incremento da atividade de forma sustentavel. O mesmo ndo poderia
ser realizado pela CML, pois esta teria que abrir um moroso e burocrético concurso publico,
sendo este um dos motivos pelas quais a EGEAC faz a lideranca deste evento. Outro motivo pelo

qual as Festas de Lisboa sdo tratadas pela EGEAC, e ndo pela CML, é de carater histérico, uma

?7 Transcrigo parcial da entrevista de Paulo Vilhana e Anabela Silva realizada em 05.05.2015 no Nicleo de Gestio Web da CML (anexo 2)
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vez que este organismo ja foi um dos Gabinetes da CML (Gabinete das Festas). Junta-se a isto a

experiéncia em lidar com o evento e toda a envolvéncia®®.

Estrutura Politica

Somando ao exposto a rendincia e a alteracdo do presidente da CML em Abril de 2015%°,
podem entdo gerar-se mudancas a varios niveis dentro da propria CML, como nas empresas
municipais, entre elas a propria alteracdo do 6rgdo de maior importancia da EGEAC, o seu
Conselho de Administracdo, o que pode ter diversas consequéncias, nomeadamente o
aparecimento de noticias negativas. Sdo disso exemplo os seguintes titulos noticiosos: “A criacao
de uma direcdo municipal do patriménio foi alvo de muitas criticas da oposicdo” ou ainda
“Proposta 094/CM/2015 - Reorganizacdo dos Servicos Municipais™°. Ainda dentro do mesmo
assunto, o novo presidente da CML, Fernando Medina, esta a levar adiante a reorganizacao da
CML, o que tem causado muitas criticas por parte dos outros partidos politicos, entre estas uma
critica referente & pouca importancia dada a cultura, devido a ““"'sucessivas transferéncias de

competéncias” para a Empresa de Gestdo de Equipamentos e Animagao Cultural (EGEAC)”.*!

A CML divulga a cultura e os equipamentos culturais sem distin¢do, ndo interessando
quem faz a gestdo. A comunicacdo da CML é maioritariamente voltada para as RelacOes
Publicas, e como citado anteriormente, ndo faz divulgacGes para gerar lucro ou algum beneficio
monetario, sendo 0 seu intuito passar uma ideia, mudar um comportamento. A comunicacao é
um misto politico e social, ou seja, retne os assuntos referentes ao bem-estar da populacao e de

carater informativo.

Politica Cultural

Independentemente do partido politico, uma coisa todos eles tém em comum: a
democratizacdo da cultura, a criacdo artistica independente, a valorizacdo da formacdo e da
educacdo e a constituicdo de publicos, tudo sendo possivel através da instituicdo e
implementacdo da qualificacdo do publico participante e ndo-participante, e das praticas da
cultura. N&o basta ter espacos e equipamentos e apenas conserva-los, ndo basta administra-los, é
necessario estar continuamente a anima-los, a utiliza-los, e fazer deles centros de atividades

culturais. Neste sentido, as Camaras podem optar por gerirem internamente ou procurarem outras

%8 Transcrigdo parcial da entrevista de Paulo Vilhana e Anabela Silva realizada em 05.05.2015 no Nicleo de Gestio Web da CML (anexo 2)
% pesquisa de Noticias (Anexo 3)

% proposta 094/CM/2015 - Reorganizagdo dos Servigos Municipais (2015). Recuperado em: http://www.am-
lisboa.pt/301000/1/002500,000278/index.htm (Consultado a 17 Maio 2015)

% Boaventura, Inés. (2015) Reorganizagdo da Camara de Lishoa avanca com muitas criticas da oposi¢do. Recuperado em: http://www.am-
lisboa.pt/101000/1/002572,042015/index.htm (Consultado a 09 Maio 2015)
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solugdes, como as parcerias ou produtores individuais, por exemplo as associacdes e
cooperativas (Silva, 2004 e Silva, 1995 in Centeno, 2009, pp.2983-2987).

No caso mais especifico da CML, ela prépria mostra-se como um entrave ao bom
funcionamento das politicas existentes na area da cultura, sendo pouco democratica e
transparente e insuficiente para uma cidade como Lisboa. Junta-se a isto a falta de comunicagéo
e trabalho em rede, ndo existindo uma cooperacao e partilha de informacéo para a construgéo e
acumulacdo de conhecimento e experiéncias. E em vez de procurar a melhoria do sistema,
procura forma de poder ultrapassa-lo e adapta a sua missao aos objetivos de outras instituicdes, o
que ndo garante mais transparéncia, eficacia ou a participacéo da populacdo (Costa, 2009, pp.78-
96).

Tratando-se da EGEAC, ¢ preciso delimitar claramente o seu papel e o papel da vereacao
da area, pois parece haver uma instabilidade no que compete a cultura e a prépria EGEAC acaba
por abranger areas e dimensdes fora da gestdo de equipamentos e do patrimoénio da cidade. Este
mau funcionamento resulta na ineficacia ou mesmo na inexisténcia de politicas setoriais para
determinadas areas, mais especificamente neste caso a area cultural, o que acaba por permitir
outras formas de gestdo e promocdo de dindmicas culturais, com as comunidades locais a

encontrarem novas formas para o seu desenvolvimento (ibidem).

6.2. Enquadramento Economico

Orcamento

Juntando-se aos problemas anteriores, o periodo atual atravessa a segunda mais grave
crise econémica da historia recente, e a situacao dificil em que se encontra a CML reflete-se na
qualidade e na quantidade da programacdo cultural oferecida ao publico. Tais dificuldades
orcamentais refletem-se também nos proprios equipamentos, chegando a um patamar minimo de
eficiéncia, no seu limite atingindo e prejudicando o atendimento ao publico, resultando numa ma
imagem do equipamento e da propria oferta cultural (Costa, 2009, p.71). Dai, como mencionado
anteriormente, a criacdo de empresas de carater municipal, para as quais a CML transfere a
gestdo de certos espacos e equipamentos, de forma que estes possam alavancar parcerias e partir
para a angariacao de receitas préprias, tudo a pensar na possibilidade de melhorar o fornecimento
de servicos e da oferta.
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“Depois de uma tendéncia de crescimento observada até 2009, quando oS municipios
investiram perto de 998 milhdes de euros em cultura, os valores decresceram sistematicamente
nos Ultimos anos. O valor agora registado é 63% o atingido em 2009 e esta perto dos valores
observados no inicio da década anterior” (Marktest, 2012).%

Gréfico 1: Despesas Camararias em Cultura

Despesascamardrias em cultura
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Fonte: INE in Marktest, Sales Index

Em Portugal sdo exemplos da crise: a queda do PIB, o aumento da carga fiscal, o
aumento do desemprego, em particular o desemprego jovem, gerando uma grande diminuicdo do
poder de compra dos portugueses, e uma queda do consumo interno. Segundo estatisticas do
Eurostat® de 2015, o poder de compra dos portugueses em relacdo & cultura é inferior & média
dos restantes paises da Unido Europeia e em relacdo ao proprio pais comparado com anos
passados. “Demais, se a cultura ndo é uma prioridade material, cada vez mais configura-se sé-
lo imaterialmente. Até porque a crise financeira se sobrepde uma crise bem mais real e daquela

motivadora: a de uma sociedade com a ética em destrocos” (Guedes, 2015).

Ha grandes variacGes entre os Estados-Membros da Unido Europeia (UE) na incidéncia
de baixo indice cultural; nos extremos, apenas 8% dos inquiridos na Suécia tem uma pontuacéao
baixa, em comparacdo com 63% na Grécia. Grécia, Portugal, Roménia, Hungria e Chipre
registam os niveis mais baixos de envolvimento cultural, com pontuagdes consideradas "muito

alta" e "alta" de 5% na Grécia, 6% em Portugal e Chipre e 7% na Roménia e Hungria. Estas

#25jte Oficial Grupo Marktest (2015). Recuperado em: http://www.marktest.com/wap/a/n/id~1d59.aspx (Anexo 5)
#Site Eurostat (2015). Recuperado em: http://ec.europa.eu/eurostat (Anexo 6)
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pontuacdes de baixo envolvimento podem refletir as limitacbes graves de gastos vividos por
cidaddos da UE nas economias mais atingidas pela crise financeira e econémica, bem como a

mﬂ Indoe of cuthual Htlm-

falta de tempo que as pessoas tém para gastar em atividades culturais neste contexto econémico
Gréfico 2: Indice de praticas culturais
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(Fonte: Site European Commission)

Devido ao quadro econdémico apresentado, as organizacGes culturais estdo a procurar
novas formas de rentabilizar os seus espacos, efetuando parcerias com outras entidades,
nomeadamente restaurantes e comércio local, e como se refere mais adiante, apostando no
préprio turista internacional, que visita Portugal ansioso por novas experiéncias e
enriquecimento pessoal e cultural.

%Sjte European Commission (2013). Recuperado em: http://ec.europa.eu/public_opinion/archives/ebs/ebs_399_en.pdf (Consultado a 09 Maio
2015)
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Isto acontece nomeadamente na EGEAC, pois como podemos observar no site dos
diversos equipamentos e mesmo em visita aos mesmos, eles possuem diversas parcerias locais e
fazem o aluguer dos seus espacos para eventos, como € o caso, por exemplo, do Teatro Séo Luiz
que possui “trés palcos que acolhem diversos espetaculos na area das artes performativas, mas
que sdo igualmente palco de conferéncias, terttlias, langcamento de produtos, juntamente com 0s
dois foyers servem também como cenario para realizacdo de spots publicitarios ou sessdes

fotograficas™®

ou mesmo o Cinema Sdo Jorge que ““com um espaco multifacetado, salas
adaptaveis, apoio técnico e pessoal especializado, se adapta facilmente a qualquer tipo de
evento[...]”"*°. Também, em entrevista realizada no Teatro S0 Luiz®’, Ana Pereira, diretora de
comunicacdo do equipamento, realiza pessoalmente visitas aos restaurantes e cafés da zona,
entre outros, a procura de parcerias e numa tentativa de encontrar forma de trabalhar junto com o
comércio local para angariacdo de publicos e divulgacdo conjunta, rentabilizando os gastos com

comunicagéo.
Turismo

De salientar que Lisboa foi considerada a quarta cidade mais bonita do mundo, e esta no
conjunto das dez cidades a visitar do guia de viagens Urban City Guide®®, e o nimero de
cruzeiros em Lisboa tem trazido a capital muitos visitantes, 0 que se caracteriza por uma maior
vinda de turistas a cidade®, sendo este o motivo pelo qual as empresas da area da cultura estarem
também a investir neste setor, criando megaeventos de carater internacional e promovendo a sua

programacéo, pensando e incentivando a participacdo dos turistas.

No caso da EGEAC, por exemplo, 0 ano passado teve o maior nimero de estagiarios do

curso de turismo nos diversos equipamentos que gere, como vemos na tabela 1 em baixo:

% Site oficial do Teatro Sdo Luiz (2015). Recuperado em:http://www.teatrosaoluiz.pt/gca/?id=12

% Site oficial do Cinema S&o Jorge (2015). Recuperado em: http://www.cinemasaojorge.pt/eventos

% Transcricdo parcial da entrevista de Ana Pereira realizada em 18.05.2015 (anexo 2)

% Site City Guides (2015). Recuperado em: http://www.ucityguides.com/cities/top-10-most-beautiful-cities.html (Consultado a 09 Maio 2015)
% pesquisa de Noticias (Anexo 3)
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Tabela 1: Equipamentos X Estagiarios e Cursos

u.o N° Estﬁglo_:_ Cursos
Castelo de Sa0 Jorge 6| Turismo
Teatro Sao Luiz 5(Interpretacao
Cinema Sé&o Jorge 1IMultimédcsa
Teatro Mana Matos 1|C. Comunicagdo e Cultura
Museu do Fado 3| Tunsmo
Casa Femando Pessoa 1| Turismo
DGF 1|Contabilidade e Geslio
DPC 3|Anes, comunicagao, design, Organiz, Eventos
Total 21

Fonte: Relatério e Contas 2014

Citando alguns exemplos dos equipamentos, o Castelo de S&o Jorge recebeu um grande
namero de visitas protocolares de associacdes e iniciativas de &mbito nacional e internacional, o
Padrdo dos Descobrimentos teve as filmagens maioritariamente efetuadas pelo Turismo de

Lisboa e a Casa Fernando Pessoa formalizou parcerias com operadores turisticos.*’

6.3. Enquadramento Social

Formacao artistica / Consumo da Cultura

De salientar ainda a lacuna na formacdo artistica, apesar de Lisboa ser o maior polo de
populacdo universitaria do pais. A formacdo existente nesta area € ““[...] insuficiente e mal
preparada [...]””, tanto para o ensino avancado ou pés-graduado como para 0 ensino superior,
existindo somente a formacdo profissionalizante, “[...] causando instabilidade até mesmo no
elenco de natureza cultural que compete a DMC, elegendo também na prépria EGEAC
elementos com competéncias transversais e que abrangem areas fora da criacdo artistica,

cultural e de gestdo do patrimdnio e de equipamentos’ (Costa, 2009, pp.77-79).

Na cidade de Lisboa existem diferentes graus de proximidade, vivéncia e experiéncia
cultural, devido aos anos de politicas de democratizacdo da cultura, sendo a cidade constituida
por diversos publicos com diferentes perfis e que convivem em multiplos espagos, mas muitas

vezes diferenciados de uma cultura elitista para uma cultura de massa ou alternativa.

Como pudemos notar no grafico acima da Comissdo da Unido Europeia, comparando
com outras cidades, Lisboa é uma capital pobre de publico que consome cultura, e este fato ndo é

“ Relatdrio e Contas 2014, pp.9-28 (anexo 7)
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s6 uma consequéncia do baixo nivel de rendimento da populacdo, mas também tem a ver com 0s
habitos culturais que sdo pouco desenvolvidos, ligados ao efeito de um baixo nivel escolar da
populacdo, além das diferencas sociais consideraveis (Costa, 2009, pp.71-72).

Parte da culpa deste desinteresse também é da falta de uma politica dirigida a promogéo e
apoio as atividades culturais, ou mesmo na incorporacdo de formacao cultural-artistica no ensino
basico, pois 0 estudo e o conhecimento constroem o interesse, a apeténcia cultural. E ainda o
apoio e orientacdo ao ensino artistico especializado. Outra parte responsavel deste desinteresse é
o nivel das infraestruturas e dos servicos culturais, onde os servicos prestados € o ambiente

sociocultural sdo pouco qualificados (Fortuna et al., 1999).

Atualmente, apesar de um crescimento nas competéncias culturais nas escolas e o
reconhecimento cultural por parte dos estudantes, o consumo de producdes culturais € baixo. O
maior consumo, depois do circulo doméstico massivo (como a TV e o radio), é o prolongamento
deste, em circulos familiares ou de amizade, ou em espacos publicos de contacto com a natureza,
de lazer, de diversdo e/ou de consumo (jardins, pragas, miradouros, praias, montes, centros

comerciais, centros de cidades) (ibidem).

Por tudo o que ja foi exposto, notamos que a populacdo deixa de participar em eventos
fora de casa, pagos ou ndo, devido a contencdo de custos, o que significa também que deixa de
usufruir e enriquecer a cultura pessoal, acabando por colocar em primeiro lugar, vendo como
lazer e recreacdo, a visita a familia e amigos ou estar em casa com a familia a ver programas de
TV. A proposta da formacdo é para justamente colmatar esta crenca e criar habitos de cultura no
cidaddo, perder-se o esteredtipo de que a cultura é cara e o valor das entradas inacessiveis. Os
habitos de cultura vdo precisamente de encontro com estas impressdes, para que se tenha uma
visdo de que 0s pequenos gastos valem a pena para o enriquecimento, sendo que existem

também inimeras op¢des com acessos gratuitos.
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Tabela 2: Despesa com lazer e cultura versus escolaridade*

3.2.3 | Despesa total anuz! média por agregado: por divisao 03 da COIZOP & nivel de escolaridade
I completado do individuo de referéncia™, Portugal
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Entretanto, o desenvolvimento e a execugdo de outras estratégias, como as que estdo em
consonancia com o servico educativo, que € aquele que promove uma maior ligacdo ao publico,

L Site INE (2011). Recuperado em:
https://www.ine.pt/xportal/xmain?xpid=INE&xpgid=ine_publicacoes&PUBLICACOESpub_houi=149181316&PUBLICACOESmModo=2
(consulta a 09.01.2015)

63



l‘;l ESCOLA SUPERIQR
- DECOMUNICACAD 50CIAL RelagGes Publicas versus Marketing no setor da cultura em Portugal:

EGEAC, um Estudo de Caso

nomeadamente o escolar, vdo ao encontro de outros tipos de participantes, mais informais e
menos elitistas, surgindo um nicho de mercado. Importa conhecer o nivel de formacdo da
populacdo para uma aposta mais intima nas manifestacdes artisticas e culturais e utilizando-se a
criatividade para a articulagdo e desenvolvimento nos vérios ciclos de ensino do concelho de
Lisboa (Costa, 2009, p. 72). “Nao ha razdes, com efeito, para o pessimismo e a depressao que 0
acompanha. Apesar das dificuldades, artistas, curadores, diregdes de museus e galeristas
desenharam para 2015 um mapa em que o espectador se perde, construindo-se como cidaddo”
(Marmeleira, 2015).%

Lisboa também tem incidéncia numa éarea envolvente maior que o proprio concelho, pois
existem outros equipamentos em que parte do publico vem dos concelhos limitrofes, como é o
caso do CCB e do Pavilhdo Atlantico. Logo, a area geografica dos equipamentos constitui uma
importante motivacao na escolha; de salientar que alguns eventos podem inclusive ter incidéncia
a nivel nacional ou até de ambito internacional, como € o caso, por exemplo, do Rock in Rio.
Além do exposto, existe uma diferenca entre a populacdo que usufrui da cidade e a que nela
habita, como é o caso de muitas pessoas que trabalham no concelho de Lisboa e que consomem a
oferta cultural, e vice-versa, facilitando assim a mobilidade interna (Costa, 2009, pp.72-73).

Relevante também € a procura turistica, pois a oferta museolégica, de monumentos e
palacios nacionais € variada, e esta procura também tem sido alvo de diversas estratégias para
angariacdo de publicos associados a exposicdes e gestores de espacos, criando dindmicas mais
atrativas para os visitantes locais e de fora. Especial nota ao patriménio eclesiastico e ao
patrimonio edificado urbano, que pela sua historia, riqueza e arquitetura deveriam ser
considerados na estratégia do conjunto de monumentos da cidade, além da promocdo e
divulgacdo do artesanato e da arte popular (Costa, 2009, pp.58-61). “Havia uma paz podre,
nunca tivemos uma opinido, um feedback por parte da direcéo do castelo”. Afirma Jodo Bastos,
um musico forcado a sair da area do castelo de Sao Jorge, que fala sobre a falta de respeito com
0 artesanato e com 0s artesdos, sendo esta uma das areas a desenvolver na cidade (Soares,
2014).

Uma falha grave associada a dificuldade de quem gere a oferta cultural da cidade,
particularmente os equipamentos e instituicGes, é a falta de estudos do publico da cultura, a

informacdo existente é desestruturada e dispersa. “[...] Os estudos sdo essenciais para as

42 Marmeleira, José. (2015). Apesar das dificuldades, a arte resiste. Recuperado em: http://www.publico.pt/culturaipsilon/noticia/atalhos-e-
redescobertas-1682704?page=1#/follow (consultado a 17.05.2015)

3 Soares, Marisa. (2014). Artistas do Castelo de S. Jorge acusam direcdo de os expulsar e de fazer concurso “ilegal” Recuperado em:
http://www.publico.pt/local/noticia/artistas-do-castelo-de-s-jorge-acusam-direccao-de-os-expulsar-e-de-fazer-concurso-ilegal-1679982
(consultado a 17.05.2015)
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instituicdes culturais conhecerem o perfil do seu publico em termos de estrato socioeconémico,
faixa etaria, sexo, localizacdo geogréfica e taxa de frequéncia, entre outros, mas € vital nao
descurar o levantamento e compreensao dos seus gostos, habitos, expectativas e motivacdes™
(Costa, 2009, p.73). S6 assim é possivel uma programacdo realista e acertada, evitando

indefinicdes e sobreposicbes, permitindo a formacdo de publicos.

Outros fatores sociais a ter em consideracdo sdo os modelos de comportamento, gostos e
estilos de vida. Muito associado a isto poderdo estar mudangas no comportamento do
consumidor decorrente de modas ou estilos temporarios. Incluem os aspetos culturais e a
preocupagdo com a salde, a taxa de crescimento populacional, a distribuicdo etéria, tendéncias
profissionais e énfase na seguranca. A evolucdo demogréfica € um conhecimento fundamental
para a avaliacdo dos fatores sociais, porque além dos efeitos diretos, vai afetar indiretamente 0s
restantes setores. Desde a salde, a educacdo, passando pelos habitos de consumo, todos sdo
afetados pela evolucdo demogréafica. Os valores sociais e culturais da sociedade também devem
ser avaliados. No entanto, e dada a mobilidade de pessoas com diferentes costumes, esta
avaliacdo € cada vez mais dificil, tornando-se dificil prever o comportamento direto dos

consumidores.**

6.4. Enquadramento Tecnoldgico

Os fatores tecnoldgicos correspondem as mudancas na tecnologia que podem ter especial
impacto na atividade de qualquer empresa. A constante evolucdo dos setores das comunicacdes e
dos transportes também influencia toda a atividade de uma empresa e ndo as considerar aquando
da execucdo de qualquer plano de negdcios sera imprudente. A identificacdo de tecnologias
alternativas, ou mesmo novas, altera a percecdo do consumidor. E fundamental proceder a
analise dessas evolucdes e perceber como estas podem alterar o comportamento®, como no caso
da EGEAC que tem investido muito mais em divulgacdes nas redes sociais e no envio de mailing

lists, para que se possa chegar o mais longe possivel e com custos mais reduzidos.

Internet e Redes Sociais

O numero de utilizadores da internet em Portugal cresceu dez vezes entre 1997 e 2012, de
acordo com um estudo da Marktest*®. Perante isto, a utilizacdo de tecnologias como o correio

eletronico, os websites, 0s blogues e as redes sociais tem vindo a crescer e a tornar-se muito

* Site Wikipedia. (2014). Recuperado em: http://pt.wikipedia.org/wiki/An%C3%Allise_PEST (consultado a 17.05.2015)
5 Site Wikipedia. (2014). Recuperado em: http://pt.wikipedia.org/wiki/An%C3%Allise_PEST (consultado a 17.05.2015)
“6 Site Marktest. (2015). Recuperado em: http://www.marktest.com/wap/ (consultado a 17.05.2015)
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popular. Estas ferramentas também tém sido utilizadas pelas empresas, despertando o interesse
das que procuram reforcar o relacionamento com o seu publico, compreender as suas
necessidades e desejos, partilhar informaces, integrando assim a sua estratégia de comunicacao
(Nunes e Souza, 2008)*". Atualmente, as redes sociais sd0 uma area importante do foco de
comunicagéo e plataformas como o Facebook, Pinterest e Instagram, séo algumas das utilizadas
para obter um contacto mais informal, personalizado e proximo com os clientes. Outras
ferramentas online como o Tripadvisor, 0 Google maps e o Guia Michelin sdo utilizadas para dar
a conhecer as cidades e as suas facilidades, ndo sé local como internacionalmente. Os blogues e
a criacdo de um website préprio também sdo relevantes em termos comunicacionais, 0S

primeiros de uma forma mais informal, e o segundo mais formal (Barata, 2013).

O novo perfil da pagina da EGEAC no Facebook*® foi criado no dia 20 de Julho de 2010
e, atualmente, j& conta com cerca de 27.253 “likes”. A sua gestdo € feita pela Direcdo de
Comunicacao e Imagem (DCI). Observando esta pagina da EGEAC conseguimos perceber que a
interacdo com o publico € praticamente nula, podendo afirmar-se que estd em linha com as suas
restantes formas de comunicacdo. O fluxo de informacdo cinge-se somente a divulgacdo das
diversas atividades, que estdo a decorrer ndo s6 da responsabilidade da EGEAC, mas também
aquelas que resultem de parcerias institucionais e dos equipamentos. Quando s&o partilhados
comentarios como “Adorei 0 evento” e “Vocés estdo de parabéns”, estes fds da pagina nao
recebem nenhuma resposta de agradecimento, nem nenhum sinal de que a sua opinido é avaliada

ou considerada.

O mesmo se pode afirmar das paginas, nesta mesma rede social, que foram criadas
propositadamente para os eventos de maior fluxo, como as Festas de Lisboa* ou mesmo o
Lisboa na Rua®. Estas paginas s sdo atualizadas nos periodos dos eventos, depois sdo
“abandonadas” até a proxima edicédo, e a sua utilizacdo € feita na mesma légica da divulgacéao

sem interagé&o.

Relativamente aos posts, conseguimos perceber que ndo existe uma regularidade pré-
definida, ou seja, tanto é possivel encontrar uma semana em que sejam colocados 2 posts por dia,
como uma semana que tenha apenas 2 posts no total. Pelo que se pode notar, a regularidade dos
mesmos vai dependendo da programacao, que conta com maior afluéncia nos meses do verdo,

coincidindo com as festas da cidade. Podemos desta forma deduzir que a utilizacdo que tem sido

“" Nunes, G., Souza, M. [s.d.] Recuperado em: http://www.ead.fea.usp.br/semead/11semead/resultado/trabalhosPDF/395.pdf (consultado a
17.05.2015)

“8pagina da EGEAC no Facebook: https://www.facebook.com/egeac/timeline. Observacio efetuada em Maio, 2015

49 Pagina do evento Festas de Lishoa no Facebook https://www.facebook.com/festasdelishoa?fref=ts. Observacao efetuada em Maio, 2015

%0 pagina do evento Lisboa na Rua no Facebook https://www.facebook.com/LisboanaruaEGEAC?fref=ts. Observacio efetuada em Maio, 2015
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dada a comunicacdo via Facebook ndo é estratégica, pois ndo permite a troca de experiéncias, ou
seja, é unidirecional. Tendo uma comunicagdo unidirecional e propostas estaticas, a troca de
experiéncias também ndo € praticada, ou seja, hdo ha uma experiéncia comunicacional dialégica
entre o publico e a organizacdo, o que seria de suma importancia para o crescimento e interacao
com a populacdo local, podendo desta forma, ter a possibilidade de desenvolver uma
programagdo mais direcionada para as expectativas e interesses locais e podendo aumentar o

namero de visitas dos portugueses.

Fazendo ainda uma breve observacdo a webpage oficial da EGEAC>!, notamos que a
mesma sofre de lapso de atualizacdo, como por exemplo no separador da ‘comunicacgdo’, tanto as
noticias, como o press-release e o clipping, todas as Ultimas atualizacdes datam de 2013. O
mesmo acontece em ‘contatos’, onde surge a indicacdo de que a sede da empresa fica na Avenida
da Liberdade (o certo é no Palacio Marqués de Tancos no Bairro Histérico de Sao Cristévéo), O
separador ‘programacdo’ da erro e nem sequer abre. Entretanto, jA& constam na pagina o0s
equipamentos que recentemente fazem parte da sua gestéo.

Outros exemplos séo os sites dos equipamentos, onde cada um tem uma identidade, uma
organizacdo do contetdo disponivel, ora mais voltado para a parte comercial e focado nas

vendas, ou ndo tendo qualquer informacao institucional, ora com uma vertente mais turistica.

Fazendo uma breve observacao dos sites, nota-se que as paginas dos Teatros Sdo Luiz® e
Maria Matos>® sdo mais voltadas para a divulgacdo dos espetaculos e para as vendas de bilhetes,
mas cada uma das paginas apresenta as caracteristicas identitarias de cada teatro. Ja os sites dos
Museus do Fado® e da Marioneta> sdo diferentes, ndo sé nas suas representacdes graficas e
visuais, como também no interesse em publicos diferentes, sendo um mais voltado para o turista
(Fado) e o outro mais na vertente museoldgica e das exposicdes (Marioneta). O site do Cinema
Sé&o Jorge®® tem uma estratégia voltada para a programacdo e para o servico de aluguer de espaco
para eventos, mas ndo tem nenhuma informacdo institucional do préprio cinema, como a equipa,
as parcerias ou mesmo o servico educativo. As paginas do Castelo de S&o Jorge®” e do Padréo
dos Descobrimentos®® séo muito voltadas para o turismo e para a programacgdo, mais uma vez

sdo sites com identidades completamente diferentes, mas como o0 mesmo intuito. Por Gltimo, o

*! Site oficial da EGEAC. (2015). Recuperado em: http://www.egeac.pt/.

%2 Site oficial do Teatro Sdo Luiz (2015). Recuperado em:http://www.teatrosaoluiz.pt/gca/?id=12

%8 Site oficial do Teatro Maria Matos (2015). Recuperado em: http://www.teatromariamatos.pt/pt/

** Site oficial do Museu do Fado (2015). Recuperado em: http://www.museudofado.pt/

% Site oficial do Museu da Marioneta (2015). Recuperado em: http://www.museudamarioneta.pt/

% Site oficial do Cinema S&o Jorge (2015). Recuperado em: http://www.cinemasaojorge.pt/eventos

% Site oficial do Castelo de S&o Jorge (2015). Recuperado em: http://castelodesaojorge.pt/

%8 Site oficial do Padrdo dos Descobrimentos (2015). Recuperado em: http://www.padraodosdescobrimentos.pt/
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site da Casa Fernando Pessoa® denota uma identidade visual muito diferenciada e caracteristica,
focando mais a programacao e divulgacdo na area do servico educativo e biblioteca.

E ainda de ressalvar as paginas das redes sociais, que nem todos os equipamentos
possuem, justamente pela separacdo existente também em termos de comunicacao digital entre a
sede e o0s equipamentos. N&o existe a obrigatoriedade de estar presente nas redes sociais (apesar
de quase todos os equipamentos o fazerem) mas a logica apenas de divulgacdo da programacao
que esta a decorrer, sem interaccdo, permanece algumas vezes ndo pelo desconhecimento de
como o fazer, mas sim pelo fato de ndo haver estimulo, ndo haver habito, ndo ha ninguém que os

incentive e dé diretrizes.

% Site oficial da Casa Fernando Pessoa (2015). Recuperado em: http://casafernandopessoa.cm-lisboa.pt/

68



lﬁ"l ESCOLA SUPERIOR
DE COMUNICACAD SOCIAL Relagdes Publicas versus Marketing no setor da cultura em Portugal:
EGEAC, um Estudo de Caso

Capitulo 7: Estudo de Caso: EGEAC

7.1. Empresa Municipal de Gestdo de Equipamentos e Animagao Cultural de
Lisboa

Para a descricdo da EGEAC recorreu-se a entrevistas a atuais colaboradores da
organizagdo, mas a principal fonte foram outras teses sobre a empresa, na medida em que 0s seus
autores tiveram acesso privilegiado a informagdo que presentemente ndo consta em mais lugar
algum. Outras fontes foram a Revista Obscena (2008)®, onde foi publicada uma entrevista com
0 antigo Presidente do Conselho da Administracdo da EGEAC®, e também a informacéo
disponivel na pagina oficial da empresa na internet, onde consta informagdo institucional —

nomeadamente 0s seus estatutos em formato de Boletim Municipal.

7.1.1 Histoéria/fundacao

Até inicio dos anos noventa do século passado ndao havia propriamente uma entidade
destacada que gerisse 0s eventos e equipamentos culturais municipais na cidade de Lisboa. A
Céamara Municipal de Lisboa (CML) encarregava-se da gestdo de todos os espagos culturais
municipais e eventos locais, como, por exemplo, as Festas de Lisboa (que integravam diversos
eventos, sendo o mais popular, as Marchas Populares de Lisboa) (Martinho, 2012).

Marcelo Martinho (2012), na sua tese de mestrado e enquanto estagiario da EGEAC,
afirmou que foi dificil o acesso a informacdo acerca da gestdo destes eventos, e s6 a conversa
com colaboradores da organizacdo (alguns deles ha muitos anos a trabalhar no evento Festas de
Lisboa e no Gabinete Festas de Lisboa, incorporado na CML como a principal entidade
organizativa, que funcionaria na altura exclusivamente em prol deste evento e apenas durante
alguns meses) permitiu recolher alguma informacao.

Em Agosto de 1995, a CML criou uma empresa publica municipal, a EBAHL -
Equipamentos dos Bairros Histéricos de Lisboa, E.P., com o objetivo de reabilitar os bairros
histéricos, dinamizar os equipamentos culturais e desenvolver inimeros projetos nesta area. Em
1996, reconhecendo que as Festas de Lisboa tinham as suas raizes culturais e programaticas nos
bairros histéricos, “e que o caracter efémero destas manifestacdes deveria deixar raizes para o
futuro”, a organizacao deste evento passou a ser uma responsabilidade da EBAHL, extinguindo-
se assim 0 gabinete Festas de Lisboa (EGEAC in Martinho, 2012).

De 1995 a 2003, a EBAHL foi sofrendo mais alteragdes, principalmente ao nivel dos
equipamentos culturais geridos e de novos projetos atribuidos pela CML. Em 2003, a EBAHL

% Obscena — Revista de Artes Performativas. N° 10 Margo 2008. p.8-14. Disponivel em: http:/issuu.com/revista_obscena/docs/obscenal0
¢ Miguel Honrado
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mudou o nome para EGEAC — Empresa de Gestdo de Equipamentos e Animagdo Cultural,
configurando esta mudanca também uma nova estratégia: a atividade estendeu-se dos bairros a
cidade, para uma maior abrangéncia, e agregaram-se novos equipamentos culturais. Uma visao
cultural da cidade passou também a integrar a sua missdo. Os objetivos principais desta nova
empresa consistiam em potenciar os equipamentos culturais da cidade de Lisboa e proporcionar
uma maior eficacia na forma como a cultura e a animagdo urbana eram distribuidas pelos
diferentes publicos (EBAHL 2000 a 2003 in Martinho, 2012).

“A EGEAC é financiada por transferéncias financeiras da Cémara, ao abrigo de um
contrato-programa, e por receitas proprias. A empresa tem um mandato, presta um servigo
publico e é esse 0 conceito que justifica a dotacdo da CML. [...] Estas empresas existem para
possibilitar e agilizar a intervencdo municipal ou publica fora do espartilho das normas que
regem a administracdo publica e que sdo desadequadas para a gestdo de muitas realidades
inclusivamente a cultural.”” (Honrado, 2008)%

Atualmente, a empresa mantém a denominacdo EGEAC e consolidou a sua visdo, missdo,
equipamentos e 0s eventos sob a sua gestdo, sendo a empresa municipal da cidade de Lisboa,
tutelada pela CML.

A EGEAC ¢ definida no Boletim Municipal (BM) de Janeiro de 2009 como sendo: “uma
pessoa coletiva de direito puablico, com natureza empresarial, sob a forma de entidade
empresarial local, dotada de autonomia administrativa, financeira e patrimonial (...) sob tutela e
superintendéncia da Camara Municipal de Lisboa” (BM: Fevereiro 2013, n°993, 1°
Suplemento). Assim sendo, esta entidade, mesmo que dotada de uma certa autonomia, depende,
contudo, da Camara Municipal de Lisboa que Ihe garante nomeadamente o apoio financeiro
necessario a realizacdo dos seus objetivos, lhe fixa o poder e as respetivas competéncias e a
quem cabe aprovar anualmente o “Plano de Atividades e Orgamento”, designado por
“Instrumentos de Gestdo Previsional”, plano essencial para o funcionamento anual da empresa.
Além disso, o0 Municipio pode submeter a qualquer momento novas ac¢ées ou eventos a EGEAC,
para que sejam desenvolvidos pela mesma, como por exemplo, as Gltimas alteracdes de estatutos
propostas em 2013°% e a integracdo de novos equipamentos: a Casa Fernando Pessoa (2012), o
Atelier-Museu Jalio Pomar e as Galerias Municipais (2014)%.

%2 Trecho da entrevista de Miguel Honrado & Revista Obscena em 2008, disponivel em: http://issuu.com/revista_obscena/docs/obscenal0, p.11
% BM: Fevereiro 2013, n°993, 1° Suplemento (anexo 8)
% Despacho da assembleia municipal, faz parte da acéo concreta de politica municipal cultural
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7.1.2 Visao e Misséo da EGEAC

Viséo

Ser lider na criacdo e promocdo cultural na cidade de Lisboa, referéncia na gestdo de
equipamentos e eventos, agente de valorizacdo patrimonial e catalisador de uma rede artistica e
cultural®®.

Misséo

Criar uma personalidade cultural Gnica e distintiva para a cidade de Lisboa, estimulando a
criacdo e promogdo artisticas, investindo em projetos culturais de referéncia e potenciando o

dilogo entre a cidade e os seus pUblicos, locais, nacionais e internacionais®®.

7.1.3 Servigos Prestados

A criacdo da EGEAC derivou da necessidade que a CML teve de conferir a uma
“entidade autbnoma” as suas competéncias no ambito cultural, num momento em que a cultura
se afirmava como um elemento cada vez mais relevante para o bom funcionamento da sociedade.
Portanto, o trabalho realizado visa promover o desenvolvimento cultural, social e econémico ao
gerir equipamentos culturais (entenda-se equipamentos culturais todos 0s monumentos e
edificios municipais disponibilizados pela CML a EGEAC) pertencentes ao Municipio de
Lisboa, e ao produzir iniciativas de ambito cultural. Ao trabalhar este aspeto particular sobre a
cultura de Lisboa, promovendo o patriménio, o entretenimento e a propria cultura da cidade, esta
empresa pretende otimizar a chegada da cultura e da animacéo urbana ao publico lisboeta, como
também fazer das atividades culturais um elemento importante na projecdo de Lisboa, causando
assim um impacto no publico, nacional e internacional, de forma a trazer eventos de prestigio a
capital e também, propor uma oferta de atividades culturais cada vez mais diversificada
(Albuquerque, 2010).

As competéncias da EGEAC foram aumentando com o passar do tempo e, atualmente,
gere treze equipamentos do Municipio de Lisboa: o Castelo de S&o Jorge, o Padrdo dos
Descobrimentos, o0 Museu do Fado, o Museu da Marioneta, o Atelier-Museu Julio Pomar, as trés
Galerias Municipais e a Casa Fernando Pessoa, que se situam em bairros historicos da cidade,
assim como o Teatro S&o Luiz, o Teatro Maria Matos, o Teatro Taborda e o Cinema S&o Jorge®’.
A atividade desenvolvida implica ndo somente uma gestéo financeira destes equipamentos, como

também a sua manutencdo e progresso, de forma a poder proceder a uma melhor utilizacdo e

85 «\/isd0” - Apresentacdo da Empresa (2010). Site oficial da EGEAC. Recuperado em: http://www.egeac.pt/presentation.php
8 «Missdo” - Apresentacdo da Empresa (2010). Site oficial da EGEAC. Recuperado em: http://www.egeac.pt/presentation.php
%7 Descricéo destes espacos no anexo 9
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promogdo de cada espago. A referida promocao realiza-se, por exemplo, ao planear eventos e
atividades culturais no seio do equipamento ou ao cedé-lo (enquanto parceiro no mercado da
oferta cultural) a uma determinada entidade para a realizagdo de um evento, envolvendo assim o
nome da empresa.

Nenhum dos equipamentos tem personalidade juridica, tratando-se de marcas, nomes
com legitimidade, que integram o plano anual de atividades de acordo com diretrizes gerais.
Contudo, qualquer acordo ou protocolo tem que ser a EGEAC a assinar. Também cada
equipamento tem a sua programacdo propria e total autonomia na comunicacéo, estando apenas
vinculados a certas obrigacdes juridicas que emanam da sede EGEAC. Ou seja, constroem a
programacéo e enviam para o Conselho de Administracéo, justificando a pertinéncia e, se for o
caso, a solicitarem protocolos para darem seguimento e avangarem com 0S Seus objetivos e
missdo, mas cada um toma as proprias decisdes. Cada equipamento tem uma meta dentro dos
valores assegurados pela CML & EGEAC, tanto a nivel qualitativo como financeiro. O dinheiro
da CML ¢ dividido de forma especifica conforme os gastos e 0s ganhos dos diferentes
equipamentos. Cada equipamento tem a sua direcdo de comunicacdo, que é responsavel pelo
equipamento que gere (Folgado, 2015)°8,

A gestdo em curso junta-se a administracdo por parte da empresa de dois palacios
municipais: o Palacio Marqués de Pombal e o Palacio Marqués de Tancos, correspondendo este
altimo a localizacdo da sede da EGEAC. O Palacio Marqués de Tancos situa-se em pleno
coragdo do Bairro Historico de Sdo Cristovdo. E de realcar que a maior parte dos colaboradores
da EGEAC se concentra nesta sede (EGEAC: 2015).

Paralelamente aos espacos que gere, a EGEAC é responsavel pela programacao de varias
iniciativas: Festas de Lisboa, Lisboa na Rua, Carnaval de Lisboa, Natal em Lisboa, Mdsica nas
Pracas, Rotas e Rituais, entre outros eventos culturais que se realizam na cidade. Em baixo, pode
encontrar-se uma breve descricdo dos mesmos:

Carnaval de Lisboa: anualmente, a EGEAC organiza as celebragfes do Carnaval,
juntamente com vérias Juntas de Freguesia de Lisboa. Habitualmente decorrem desfiles de varios
grupos bairristas, que se estendem pela zona da baixa da cidade, numa tentativa de imprimir na
cidade um registo de diverséo distinto da oferta que a quadra habitualmente celebra. (Martinho,
2012, p.25, EGEAC: 2015)

Lisboa na Rua: criado pela EGEAC em 2009, o Lisboa na Rua tem a duragcdo de um més
e acontece entre Agosto e Setembro. Apostando numa variedade de expressdes artisticas, tais

% Transcricdo parcial da entrevista de Cecilia Folgado realizada em 04.05.2015 (anexo 2)
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como, a musica, cinema e artes plasticas, o Lisboa na Rua realiza-se nos mais variados espacos
publicos da cidade. Pracas, jardins, miradouros e bairros sdo todos palcos para este evento, cujo
mote principal é animar o verdo em Lisboa (ibidem).

Musica nas Pracas: concebido para comemorar o dia Mundial da Musica e a despedida
do verdo, este evento espalha-se pelas ruas, pracas e largos na zona do Chiado, e, desde 2012,
estendeu-se também a Mouraria. Com a duracdo de um dia, integra uma programacéao constituida
essencialmente por masica classica (ibidem).

Rotas e Rituais: acontecendo em Novembro, este € um evento anual que através de
varias expressdes artisticas, como teatro, exposicdes, ateliés, conferéncias e cinema, presta
homenagem a um tema especifico (Martinho, 2012, p.26, EGEAC: 2015).

Natal em Lisboa: tltimo evento da temporada da EGEAC, constituido por Concertos de
Natal, conta com um repertério essencialmente de musica sacra. Explorando o patriménio
cultural e histéria das Igrejas e Basilicas, 0 Natal em Lisboa é um dos eventos com maior adesdo
popular (ibidem).

Finalmente, é a esta mesma empresa que cabe a producdo e a organizagdo das Festas de
Lisboa que ocorrem anualmente entre 0 més de Maio e Julho, correspondendo ao seu momento
de apogeu (BM, 993).

Festas de Lisboa: séo o grande evento da cidade de Lisboa e por consequéncia a maior
meta da EGEAC. A realizacdo das Festas de Lisboa foi a primeira grande missao e o propdsito
da criacdo da empresa. Ocorrem durante 0 més de Junho em varios bairros histéricos lisboetas,
envolvendo muitos colaboradores. Este evento conta com uma programacao dispersa que atinge
varios tipos de publico. Realizam-se de forma oficial desde 1932. Contudo, s6 em 1934, a CML
chamou a si a organizacao dos tradicionais festejos inspirados nos Santos Populares. Preservando
a tradicdo popular de Lisboa, com relevo para as Marchas, os Casamentos de Santo Antonio, 0s
Arraiais e o Fado, atualmente as Festas de Lisboa assumem-se também como um evento de
referéncia nas expressdes culturais mais contemporaneas. As Festas de Lisboa sdo hoje um
espaco de inovacao e renovacgdo da cidade e, principalmente, de interacdo entre distintos géneros
artisticos e os seus publicos. O seu programa, diversificado e multicultural, foi recentemente
premiado com uma menc¢do honrosa pelo Turismo de Portugal, reconhecendo o seu papel na
promocao turistica da cidade de Lisboa e do pais (Martinho, 2012, p.25, EGEAC: 2015).

7.1.4 Objetivos da EGEAC
“P: Que relacéo existe com a CML e a Dire¢cdo Municipal da Cultura (DMC) e com o

resto da cidade? Mais concretamente, ndo é confuso olharmos para a Direcdo de Cultura e a
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EGEAC e percebermos que as suas areas de atuacdo e servicos se confundem? Museus
dependentes de uma e de outra, ou mesmo até nos teatros ou espacos a ele dedicados. [...] E
esse lado de gestdo pura e dura ndo esmaga o lado da programacdo? R: Bem, essa divisdo
existe e é verdade que nem sempre é clara. [...]” (Honrado, 2008).%°

Um dos objetivos principais da EGEAC é favorecer a coesdo social ao desenvolver e
fortalecer a importancia da identidade cultural lisboeta. Mais preponderante, a manutencao de
uma atividade culturalmente diversificada e orientada para um largo espectro de publicos e
contextos, impondo, como meta fundamental, elevadas taxas de execucdo das atividades
propostas, e também um esforco acrescido na angariacdo de receitas proprias, determinante para
a manutencdo do récio entre financiamento municipal e rendimentos préprios, cumprindo desta
forma, o disposto no normativo juridico que enquadra a EGEAC enquanto entidade empresarial
municipal .

O Contrato que regula a relacdo entre o Municipio de Lisboa e a EGEAC ndo é um
contrato de Prestacdo de Servicos, ma sua esséncia visa apenas a transferéncia de um subsidio
tendente a colmatar uma exploracéo deficitaria Neste ambito, € da responsabilidade da empresa
programar e projetar atividades tais como festivais, espetaculos e teatro de rua ou outros, que
consigam envolver uma grande quantidade de pessoas e desenvolver o aspeto social da cidade.
Nesta mesma perspetiva, cabe também a EGEAC participar em eventos e acdes que venham a
realizar-se na cidade de Lisboa, favorecendo assim o bom decorrer do processo e a boa imagem
da empresa e, sobretudo, da propria cidade (Albuquerque, 2010, pp.7-9). Outra vertente que se
acrescenta a diversidade da oferta cultural originada nos equipamentos é a que diz diretamente
respeito aos ciclos programaticos desenvolvidos pelos servicos centrais da EGEAC, tendo uma

expressao largamente maioritaria em espaco publico™.

7.1.5 Estrutura e recursos humanos
A EGEAC é composta por trés 6rgdos, Conselho de Administracdo, Fiscal Unico e
Assembleia Geral e pela estrutura orgéanica que se divide entre: Servigos Centrais, Diregdes e
Gestores de Equipamentos’?.
No Boletim Municipal de Fevereiro 2013, n°993, 1° Suplemento, séo descritos 0s 6rgados
da empresa EGEAC. Estes 6rgdos sdo designados e tomam posse perante o Presidente da
Camara Municipal de Lisboa. Segue-se um breve resumo dos trés 6rgaos.

% Trecho da entrevista de Miguel Honrado & Revista Obscena em 2008, disponivel em: http://issuu.com/revista_obscena/docs/obscenal0, p.11
™ Instrumentos de Gestdo Previsional, 2014, pp.3-4 (anexo 10)

™ Instrumentos de Gestdo Previsional, 2014, pp.3-4 (anexo 10)

2 Organigrama no anexo 11
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Conselho de Administragdo

O Conselho de Administracdo é o 6rgdo de gestdo da EGEAC e é composto por trés
membros eleitos pela Assembleia Geral, das varias competéncias designadas pela CML, tem
como principal fungdo assegurar-se de todas as condigdes de modo a proporcionar 0 bom
funcionamento da empresa’®,

Fiscal Unico

Ao Fiscal Unico ou Revisor Oficial de Contas compete a gestdo da situacio econémica
da empresa. Normalmente atribuido a uma empresa de contabilidade e fiscalidade, este 6rgao
tem a responsabilidade de fiscalizar toda a atividade econdmica produzida pela EGEAC,
necessaria para o bom funcionamento da empresa e por consequéncia a prevencao de possiveis
irregularidades que possam existir’.

Assembleia Geral

A Assembleia Geral é constituida pelo Unico acionista, 0 municipio de Lisboa, sendo o
seu representante na assembleia designado pela CML.

Entre as competéncias inerentes ao seu funcionamento interno incluem-se: definir as
orientacbes anuais para a empresa, tendo em conta as orientacBes estratégicas relativas ao
exercicio dos direitos societarios aprovados pela CML; apreciar e aprovar até 30 de novembro de
cada ano, os instrumentos de gestdo previsional relativos ao ano seguinte, nomeadamente 0s
planos de atividade anuais e plurianuais e o orcamento anual; definir as condi¢fes e os termos da
cobranca de rendas, ingressos, tarifas e de outras receitas proprias, relativas a exploracdo dos
equipamentos e a restante atividade da empresa’.

Estrutura Orgéanica

Além dos 6rgdos da empresa, a EGEAC é constituida por uma estrutura organica que
integra os Servicos Centrais, as DirecOes e 0s Gestores de Equipamento (Plano de Prevencdo de
Riscos de Gestdo 2012). Ao todo, na sede da EGEAC trabalham cerca de sessenta pessoas, e em
todo o universo EGEAC sdo cerca de duzentas e quarenta e quatro pessoas’®, divididas como

podemos ver nos graficos abaixo:

¥ BM, n°993, 1° Suplemento, pp. 10-13 (anexo 8)

™ BM, n°993, 1° Suplemento, pp. 14-15 (anexo 8)

> BM, n°993, 1° Suplemento, pp. 8-10 (anexo 8)

" Trabalhadores desagregado segundo a modalidade de vinculagdo de Margo 2015 (anexo 12)
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Gréfico 3: Distribuicdo de Trabalhadores pelos Servicos da sede

N® Pesspas

Servigo

Fonte: Relatério e Contas 2014

Gréfico 4: Distribuicdo de Trabalhadores por Equipamentos

N* Passoas

LiiE i o= ] CinaSJ D LILITRI  SLTh GFP

Eguipameanto

Fonte: Relatério e Contas 2014

Servigos Centrais
Secretariado: gere toda a acdo administrativa e de agenda dos respetivos elementos do

Conselho de Administracdo. Uma parte do relacionamento da EGEAC com a comunicagao
social é assegurada através do Conselho de Administragdo’’. Segundo entrevista realizada a 4 de
maio de 2015 a Cecilia Folgado, atual diretora de comunicacdo da Casa Fernando Pessoa e
anterior responsavel pela comunicacdo do Teatro S&o Luis, bem como diretora da Direcdo de
Comunicacdo e Imagem da EGEAC, a comunicacao realizada neste departamento é somente um
replicar do que € enviado pelo departamento de recursos humanos ou dos comunicados enviados

para a comunicacdo social — contudo, estes comunicados sdo preparados e enviados pelo

" Plano Gesto Riscos 2012, p.6 (anexo 13)
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Conselho de Administracdo, ndo tendo o servico de secretariado qualquer autonomia na
informacéo neles constante.

Assessoria de Sistemas de Informacdo: implementa e mantém toda a atividade e
necessidades tecnoldgicas da empresa e dos equipamentos culturais.

Gabinete de Apoio Juridico: este gabinete tem como funcdo primordial prestar assessoria
juridica ao conselho de administracdo, direcdes e equipamentos geridos pela EGEAC. E dirigido
por um coordenador que, por sua vez, reporta ao Conselho de Administracdo e assegura o
desenvolvimento das atividades competentes de Apoio Juridico.

Gabinete de Projetos e Obras de Reabilitacdo e Manutencéo: foi incutido a este gabinete a
coordenacdo e acompanhamento dos projetos de reabilitagdo e manutencdo nos imoveis e
equipamentos sob a gestdo da EGEAC.

Gabinete de Projetos Institucionais e Relagdes Internacionais (GAPIRI): a coordenacéo e
acompanhamento de todos o0s projetos institucionais, nacionais e internacionais € o objetivo
principal deste gabinete. A prospecdo de novos publicos, a investigacdo dos programas da Unido
Europeia para a cultura e difusdo da EGEAC tanto a nivel nacional como internacional sdo
outras das funcdes deste gabinete. Com uma vertente mais institucional e de menor visibilidade,
0 eixo comunicacional consolida a experiéncia colhida ao longo de mais de oito anos e tem ainda
por objetivo atrair novos publicos, fideliza-los, incrementar o reconhecimento da marca EGEAC
e das submarcas equipamentos/atividades. Prosseguir ainda a estratégia de participacdo em
diversos encontros e de acompanhamento efetivo da atividade de diversas entidades, com o
proposito de melhor conhecimento/aplicacdo a realidade de boas-préticas, de valorizacdo
institucional, de alcance de uma maior visibilidade para a empresa e sua atividade, e de melhoria
do desenvolvimento organizacional.

Este gabinete tem uma atividade prépria, que, segundo a entrevistada Cecilia Folgado, é
mais voltada para o turista e portanto mantém um relacionamento com a Associacdo de Turismo
de Lisboa, no sentido de atrair o publico turista para determinadas acGes e atividades, e também
realiza atividades fora do pais. Fazendo a divulgacdo da marca EGEAC em feiras especializadas
dentro e fora de Portugal e participando em programas desenvolvidos pela Unido Europeia e que
sd80 comuns a varios paises, como por exemplo paises com equipamentos arquitetonicos como
palacios e castelos. A sua vertente comunicacional € voltada para projetos institucionais, mas que
depende de aprovacdo do conselho de administracdo e trabalho conjunto com a DCI (ver figura
3).
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Figura 3: Pagina da EGEAC que exemplifica alguns projetos dos quais participa o
GAPIRI

HOME > Projectos Institucionais

A participagdo institucional em proj = zagies e eventos ificos, de Ambito nacional e intemnacional, tem sido uma

sposta da EGEAC desde 2007. Visando a projecgfio das nossas idades e dos eq . estas part ¢es parmitem
sinda interagir com novos e diferentes potenciais plblicos, bem como criar sinergias com distintos parceiros, agentes e redes de
cooperagio. Por outro lado, p 2 0 apn mento de prog nacionais e comunitérios de financiamento, com

slevi para & actividade p ids pela emy

A EGEAC na B-Travel 2015

A EGEAC marcou presenca, pela primeira vez, na edigo de 2015 da B-Travel, importante feira de

Turismo de Barcelona, que dedica uma especial atengfo ao turismo cultural. Entre 17 & 18 de Abril, &
Cuftura em Lisboa apresentou-se a um plblico que se mostrou muito interessado em conhecé-la efou
xpernéncias de visita & nossa cidade. De mencionar que os espanhdis se encontram entre

ais visitantes de Lisboa, sendo contudo um do que sinda e: ibilidades de
crescimento.

MESTRANDOS DE TURISMO DE BILBAU VISITAM EGEAC

g W Um grupo de mesirandos do Instituto do Ocio da Faculdade de Ciéncias
Sociais e Humanas da Universidade de Deusto, Bilbau, visitou hoje, 11 de

Marco, a sede da EGEAC. Acompanhados por duas coordenadoras do
curso, o grupo, composto por alunos de diversas nacionalidades,
pretendia conhecer experiéncias de gestdo na area do turismo, neste caso

cultural. Apés uma breve apresentacdo da empresa e troca de impressdes
sobre experiéncias e expectativas de gestdo cultural, seguiu-se uma visita ao Castelo de S&o
Jorge.

As Festas de Lisbos, ponto de encontro de tradigiio @ de modemidade, e as lendas de Santo Antonio
foram o mote para o scolhimento de um grupo intemacional que, &s vésperas da “grande noite” da
Capital, quis saber mais sobre as tradigies affacinhas da quadra.

Provenientes da Litudnis, Holanda, Alemanha e Isidndia, e integrando sinda elementos da
Associagdo Lituana em Portugal, o grupo, composto por cerca de 20 pessoas, integrava uma parceria
de aprendizagem Grundvig: “When tradition meets today” foi o tema reservado para o dftimo encontro do projecto, em Lisboa.

Com & visita & EGEAC, e para a¥m da apresentagfo da nossa actividade, tiveram a oportunidade de conhecer algumas das
tradigies & eventos indos ao culto do sagrado e profano, como o Péo, os Tronos e os Casamentos de

Santo Antdnio. As Marchas Populares tiveram lugar de destague, ficando o convite, prontamente aceite, para uma visita &
Avenida & a um Amaial, na noite de 12 de Junho.

“Projectos Institucionais” - Apresentacdlo da Empresa (2010). Site oficiall da EGEAC. Recuperado em:
http://www.egeac.pt/institutional_projects.php

Direcgdes

Além dos servicos centrais, existem quatro direcdes:

Direcdo de Comunicacdo e Imagem: todas as atividades relativas as relacGes publicas,
assessoria de imprensa, marketing, publicidade, prospecdo de novos publicos, tratamento e
divulgacdo da imagem institucional da EGEAC e equipamentos sdo da responsabilidade desta
direcdo. Toda a divulgacdo junto dos meios de comunica¢do, como a imprensa, radio, televisao
ou internet, que sdo contactados diretamente pela sede, é implementada e gerida nesta direcdo.

A atividade da Direcdo de Comunicacdo e Imagem (DCI) desenvolve-se em Vvarios
moldes: 1) projetos e iniciativas desenvolvidos pela DCI a nivel interno, institucional e
integrados em eventos; 2) comunicacdo de projetos/eventos programados pela EGEAC/sede; 3)
comunicacdo de projetos coproduzidos pela empresa; 4) apoio a divulgacdo de projetos apoiados
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pela empresa; 5) apoio a comunicacao e divulgacdo das atividades dos equipamentos geridos
pela EGEAC; 6) gestdo de parcerias de comunicago; 7) avaliacdo de acdes de comunicacao’®.

A DCI ndo é hierarquicamente superior a nenhum equipamento, andam lado a lado, €
como se fosse mais um equipamento, mas interno a EGEAC, e que trabalha em trés frentes: com
a DGC e com o gabinete do CA, e ainda tem a sua prépria atividade (como o concurso das
sardinhas). A DCI trata da comunicacdo articulada de toda a empresa, trabalha a parte
institucional e tudo que é comum aos varios equipamentos (GAPIRI, comunicacdo institucional
dos equipamentos e do CA), faz a coordenagédo e supervisdo conjunta, como por exemplo de
revistas e producdo de spots. A DCI é quem organiza a informacdo enviada para o gabinete da
vereacdo, faz a unido de toda a comunicacdo. Trabalha também para facilitar uma divulgacao
conjunta ou que seja comum entre todos, como por exemplo, o calendario dos fotégrafos’, entre

outras coisas (Folgado, 2015).%

Figura 4: Gastos de Comunicagdo da DCI (sede)

Reparticdao Gastos Comunicacao em 2014 (%)

Institucional Artista na Gidade Carnaval em
Sockos 1% P 1% Usboa
‘ NCUrso
Natal em Lisboa > - Merchandising 27 ' = Sardinha
1% 6% 10%
Rotas & Rituais
3%

Musica nas Pragas

1%

Lisboa na Rua

11%

|Festas de Lisboa
54%

Fonte: Relatério e Contas 2014

Cada equipamento gere a relacdo com a comunicacdo social e o servigo de assessoria de
imprensa, independente da central. A DCI gere tudo o que diz respeito a prépria EGEAC, mas,

"8 Instrumentos de Gestdo Previsional, 2014, p.45 (anexo 10)

™ A EGEAC costuma contratar a mesma equipa de fotégrafos que fazem a reportagem fotografica necesséria e sendo um servigo tyransversal, a
DCI faz a gestdo de agenda para facilitar a calendarizacédo

8 Transcricdo parcial da entrevista de Cecflia Folgado realizada em 04.05.2015 (anexo 2)
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tratando-se de uma questdo politica ou institucional, mesmo que dos equipamentos, é gerida pelo
CA e pela DCI em conjunto. O relacionamento com a imprensa, se institucional e/ou politico, é
gerido pelo DCI juntamente com o CA (Folgado, 2015).*

A analise desenvolvida neste trabalho vai focar-se também nesta direcdo, uma vez que
aqui se encontram os profissionais que trabalham as areas de RP e de MKT, no sentido de
conhecer quais 0s objetivos comunicacionais, como lidam com as diferentes formagdes (RP,
MKT, Jornalismo) e como trabalham na integracdo e divulgacdo comunicacional de toda a
organizagéo.

Direcéo de Programacéo Cultural: compreendendo a Divisdo de Mecenato e Patrocinios,
esta direcdo tem como funcgdes principais a coordenacdo e implementacdo das ofertas culturais
da EGEAC. A criacdo e gestdo de contetdos culturais, a sua programacao, apresentacdo de
orcamentos e producdo de eventos sdo algumas das vérias atividades deste departamento.
Através da Divisdao de Mecenato e Patrocinios propdem-se e promovem-se novas estratégias,
parcerias, patrocinios e mecenatos. Esta direcdo trata somente dos eventos da central da EGEAC,
ndo tendo nenhuma participacdo nos eventos e programacdo dos equipamentos, sendo um alvo
também a estudar, uma vez que integra a gestdo de duas disciplinas de comunicacao
fundamentais e que se cruzam com as func¢des de comunicacgao.

A DPC cuida de todos os eventos que integram a missdo da EGEAC, nédo tendo nada a
ver com 0s equipamentos. Em relacdo aos patrocinios, vém do gabinete das festas e sdo quase
que exclusivamente para as festas, pois sdo estas que Ihes garantem uma maior visibilidade.
Alguns sdo patrocinadores ja h4 muitos anos, existindo uma continuidade ou mesmo uma
componente historica. No caso dos equipamentos, cada um negocia com o patrocinador de seu
interesse ou ficam com as “sobras” das festas (Folgado, 2015).22

Resumidamente: a DPC, a DCI e os equipamentos tém atividades préprias. Eventos
conjuntos ou extras da CML com a EGEAC (e/ou com mais entidades) séo da responsabilidade
da DGC e da DCI (Folgado, 2015).%

Dire¢do de Gestdo Financeira: esta direcdo contém a Central de Compras. A coordenacao
de todos os procedimentos relativos a gestdo financeira e orcamental da EGEAC e
equipamentos, a gestdo da tesouraria e todas as outras atividades implicadas integram as funcdes
desta direcdo. A Central Compras, entre outras funcbes, gere os contratos e o inventario de
matéria da EGEAC e equipamentos, colaborando frequentemente com as outras dire¢des.

8 Transcricdo parcial da entrevista de Cecilia Folgado realizada em 04.05.2015 (anexo 2)
8 Transcricdo parcial da entrevista de Cecilia Folgado realizada em 04.05.2015 (anexo 2)
8 Transcricdo parcial da entrevista de Cecilia Folgado realizada em 04.05.2015 (anexo 2)
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Direcdo de Administracdo Geral e Desenvolvimento: esta direcdo ja consta do
organograma®®, mas ndo ha descritivos sobre o que especificamente faz. As divisdes abaixo
relacionadas, o Palacio Marqués de Pombal e o Teatro Taborda, que fazem parte da gestdo da
EGEAC, estdo sob a alcada desta direcéo.

Divisdo de Informética e Gestdo de Sistemas: implementa e mantém toda a atividade e
necessidades tecnoldgicas da empresa e dos equipamentos culturais.

Divisdo de Aprovisionamento Logistico e Manutencdo: também ndo consta no Plano de
Prevencdo de Riscos de Gestdo 2012, mas como dito anteriormente, ja consta do organograma®®,
e que, na entrevista realizada com Cecilia Folgado®®, é mencionada como a direc&o cuja funcéo
gira em torno das compras de economato, logistica e transporte de materiais e equipamentos, e
manutencgdes de equipamentos eletronicos entre outros, e que garante o bom funcionamento da
EGEAC. Quando os equipamentos precisam de folhetos ou outros tipos de divulgacdes, é
solicitado a DALM (central de compras) para orgcamentacdo, mas a titulo de facilitadora pois a
producdo é da responsabilidade de cada equipamento solicitante, ndo passando pela DCI.
Utilizam um manual de normas padrdo da comunicacgéo institucional padrdo e que tem a ver com
a EGEAC (logotipo, tipo de letra), mas nao tém fiscalizacdo, nem na préatica, nem na teoria.

Direcdo de Recursos Humanos e Servicos Administrativos: a gestdo dos recursos
humanos necessarios ao bom funcionamento da empresa é efetuada nesta direcdo. O or¢camento
deste departamento para 2014 manteve-se, com o objetivo de criar um plano de formacao
participado por todos 0s servicos e equipamentos que responda as necessidades mais urgentes.
Foram identificadas pelas diferentes unidades orgénicas, destacando-se como mais significativas
e transversais, as necessidades ao nivel da comunicacdo (sobretudo em redes sociais) e linguas
estrangeiras, 0 que evidencia um claro interesse em comunicar mais e melhor, no sentido de ir ao
encontro das necessidades dos publicos, desenvolvendo competéncias que capacitardo a EGEAC
para um acolhimento de cada vez maior qualidade. A sua vertente comunicacional limita-se ao
plano técnico, ou seja, exclusivamente a tudo o que tenha a ver como 0s colaboradores,
nomeadamente vencimentos, férias, formacdes entre outros®”.

Gestores de Equipamentos

Os Gestores de Equipamentos sdo as pessoas responsaveis, designados pela EGEAC, que

coordenam e asseguram a orientacdo geral do respetivo equipamento de acordo com o plano de

8 QOrganigrama no anexo 11
& QOrganigrama no anexo 11
8 Transcricdo parcial da entrevista de Cecilia Folgado realizada em 04.05.2015 (anexo 2)
8 Transcricdo parcial da entrevista de Cecilia Folgado realizada em 04.05.2015 (anexo 2)
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atividades aprovado e sob a orientagdo do Conselho de Administragdo da EGEAC. As suas
principais funcdes sdo a sugestdo de novas agdes a efetuar nos equipamentos e 0 reporte para
com os respetivos gabinetes ou diregdes da sede da EGEAC.

A comunicacao entre equipamentos € realizada entre colegas, mas em forma de cortesia
dos préprios. Nao sendo algo obrigatério, nem se tratando de um convite, parte da vontade de
cada um informar sobre o que esta a fazer, pois isto ja consta no plano. Sendo apenas “préaticas
de boa vizinhanca”, cada um envia 0 que quer, pois ndo existem comunicacgdes internas
estabelecidas para eventos e programacdes (Folgado, 2015).28

A relacdo dos equipamentos com os jornalistas € informal e em tom de conversa, mas so
fazem divulgacdes a imprensa mediante aprovacao. Tudo que for de foro politico, institucional e
financeiro é da responsabilidade da EGEAC. Nao existe uma regra para a comunicacdo social,
dependendo do acontecimento, ligam a central e discutem quem deve gerir (Folgado, 2015).%°

Quanto a comunicacdo de cada equipamento, 0 que 0s gestores ou diretores de
comunicacdo tém como obrigacdo € que a identidade do equipamento seja facilmente
identificada pelo publico através da imagem ou da linguagem utilizada nas divulgagdes. Outra
comunicacdo desenvolvida é com o publico escolar, pois afirmam que o intuito é criar habitos
culturais, pensando no futuro (Pereira, 2015).%

Considerando que se esta a estudar como € colocada em pratica a comunicacao
estratégica e sabendo-se que esta é independente em cada equipamento, tentar-se-a4 perceber
como o0s gestores gerem a comunicacao local, para identificar como funciona em termos globais
e como se materializa a ligacdo com a EGEAC e com a CML. Né&o foi considerado entrevistar
todos os equipamentos por falta de disponibilidade e por ndo ser relevante, fazendo-se a analise
de uma amostra para poder perceber a aplicacdo generalizada e expandir aos demais
equipamentos, como prevé o préprio estudo de caso, estabelecendo um padrdo dentro da
EGEAC.

7.1.6 Principios por que se rege
No Plano de Prevencdo de Riscos de Gestdo de Dezembro 2012 estd descrito o
compromisso ético da EGEAC, onde constam 0s seus objetivos, ambito de aplicacdo, os
principios e valores, relacionamento com terceiros, conflito de interesses e compatibilidade de

® Transcricdo parcial da entrevista de Cecilia Folgado realizada em 04.05.2015 (anexo 2)

® Transcricdo parcial da entrevista de Cecilia Folgado realizada em 04.05.2015 (anexo 2), note-se que esta informagéo é comum em todas as
entrevistas

% Transcrigdo parcial da entrevista de Ana Pereira realizada em 18.05.2015 (anexo 2)
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funcbes, relacionamento entre colaboradores, relacionamento com a comunicagdo social,
recursos da empresa e vigéncia e revisao do compromisso ético.

O objetivo deste compromisso é a definicdo e implementacdo de um conjunto de
principios fundamentais ao desempenho da atividade e regras de boa conduta, permitindo um
melhor ambiente de trabalho e de relacionamento com o exterior, conduzindo & melhoria dos
processos de negdcios e da satisfacdo do publico. Aplicavel a todos os trabalhadores e érgédos da
empresa, independente do vinculo ou da funcao®.

Os seus principios e valores pautam-se por: integridade e honestidade; profissionalismo e
exceléncia; imparcialidade, equidade e igualdade; inovacédo e criatividade; confidencialidade e
sigilo profissional; contribuicdo para o desenvolvimento sustentavel; assuncdo plena da
dimensdo de servico publico; respeito e protecdo dos direitos humanos e dos trabalhadores;
contributo efetivo para a erradicacdo de qualquer forma de pratica discriminatoria e de
corrupcao®.

Por fim, os recursos da empresa devem ser utilizados de forma adequada, proporcional e
eficiente, sendo os colaboradores responsaveis por zelar pela sua adequada utilizacdo e

conservacédo, procurando maximizar a produtividade.

7.1.7 Prioridades politicas/estratégicas culturais

Figura 5: Indicadores e Metas

Area de Publicos/ Cliente
Objective Estratégia | Acgdo Indicador Meta

s e : v Realzaca dz acthdade .
Promover a criado @ promocdo artistica e cultural  |Executar o Plno de Actvidades orevita em Plno > 5% (Anual)

Criar uma personalidade cuftural inica e distintiva Invest em projectos cuburas de eferencia

baraa cdade de Lishoa (N0 Viskantes/espectadores |2 2,400,000 (Anual)

{Potenciar o digogo entre 2 (dade e 05 seus Prblcos

Potenciar o reconhecimento da marca EGEAC e das ~|Patidpacio da EGEAC em fefas de Turmo/Cubura [ 0€ o128 2/ano (1 nacinal + 1 estranger

{marcas distintivas equipamentos actividades [oma exposiorn

Contactos com profissionais |10/ ane

rfalurizar institucionalmente a actividade |Pa|tt';1a;§n &M smnaos, conferEncies e #ns [ de participacdes |ﬁ,|'anu

Fonte: Instrumentos de Gestdo Previsional, 2014, p.5 (anexo 3)

®% Plano de Prevencdo de Riscos de Gestdo de Dezembro 2012, p.2 (anexo 13)
%2 plano de Prevencdo de Riscos de Gestdo de Dezembro 2012, pp.2-4 (anexo 13)
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A atividade cultural desenvolvida pela EGEAC no espaco publico sofreu um importante
alargamento e aprofundamento a partir de 2009. A uma nova politica de intervencdo juntou-se
um novo conceito de didlogo com os varios espacos da Cidade (com particular destaque para as
suas Pracas e Jardins), numa associacdo com as mais recentes exigéncias de um Turismo
Cultural, que ao longo do ano visita e descobre Lisboa. Simultaneamente, e correspondendo as
novas tendéncias e exigéncias dos varios publicos da Cidade, esta empresa municipal desenvolve
uma analise da possivel reconversdo de algumas iniciativas que possam conduzir ao emergir de
novos projetos.*®

Paralelamente, e cientes das limitaces orcamentais existentes no quadro global da
EGEAC, que num plano de gestdo padréo reserva 10% do valor total do orgamento voltado para
a comunicacgdo, a empresa iniciou um processo de auscultacdo junto de entidades privadas, setor
empresarial, que possam nutrir interesses na intervengdo na Cidade mediante a concretizagéo de
Festivais de Musica e/ou de Teatro de Rua, permitindo o incremento da atividade cultural de
forma sustentavel e rentabilizando os conhecimentos na area de organizacdo e producdo de
eventos desta empresa.*

A EGEAC pretende manter a aposta no constante didlogo com o0s varios promotores
culturais de Lisboa, assim como com as varias Associacdes e Coletividades lisboetas, tendo por
principal objetivo a criagdo de sinergias na vertente de programacao, a partilha de recursos e
conceitos, uma maior eficacia na promogao de projetos artisticos.”®

Esta empresa municipal manteve 0s eixos estratégicos em termos da aposta na
sedimentacdo do seu quadro de colaboragdes e patrocinios, procurando igualmente reforcar os
contatos junto de novos grupos empresariais, que num futuro préximo possibilitem a
concretizacdo de novas parcerias. Como resultado destas linhas condutoras foi-lhe possivel
atingir e até ultrapassar a meta orcamental definida para as receitas provenientes do
financiamento externo. Visando igualmente garantir a abrangéncia do universo/grupo desses
parceiros, a EGEAC procura desta forma diversificar as fontes e receitas a obter, bem como o
leque de marcas associadas, garantindo também a manutencdo de um patrocinador no setor
automével que possibilite, em termos de permuta, usufruir de alguns veiculos ao longo do
periodo anual de atividade, repercutindo um eventual reforco no més das Festas de Lisboa,
fidelizando as colaboragbes recentemente celebradas e/ou em estado de maturagéo,
rentabilizando o conhecimento das equipas de organizacdo e producdo de eventos em espaco

% Instrumentos de Gestdo Previsional, 2014, p.42 (anexo 10)
% Instrumentos de Gestdo Previsional, 2014, p.42 (anexo 10)
% Instrumentos de Gestdo Previsional, 2014, p.42 (anexo 10)
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publico através da prestacdo de servicos e consultoria, junto de agéncias e empresas do universo

de marketing e ativacéo de marcas, que conduzam ao incremento de receitas.*

7.1.8 Stakeholders

Primarios

Enquanto empresa cultural municipal, toda a divulgacdo da EGEAC ¢é voltada para o
publico participante, tendo como objetivo atrair os residentes e trabalhadores da zona de Lisboa e
arredores, os turistas nacionais, ou seja, que moram noutros distritos e que estejam de passagem
por Lisboa, e os turistas internacionais, atraindo-os cada vez mais, fazendo com que se sintam
bem e queiram estar e visitar Lisboa. “Face aos objetivos definidos pela EGEAC, eram ja
visiveis no Relatorio do 1° Semestre de 2014 os sinais de influéncia direta na execu¢do, do
aumento do fluxo turistico que se verificou no pais e particularmente na cidade de Lisboa™
(Relatério e Contas 2014, p.68).”

Tanto na programacao dentro dos equipamentos, cOmo nos eventos externos ou de grande
dimensdo, em parceria com a CML ou com outras entidades, tudo é pensado em termos de
relacionamento com o publico, em toda a envolvéncia, e toda a comunicacéo € feita tanto a nivel
nacional quanto internacional, nos meios tradicionais e nas redes sociais, visando atingir e atrair
0 maior nimero de pessoas quanto possivel, visando a participacdo, a mudanca de
comportamento, lidando com as emocgfes e com a compreensdo das pessoas. Segundo o

I°® o motivo da visita dos turistas nacionais é

Observatdrio do site do Turismo de Portuga
maioritariamente para férias e lazer, sendo que o evento mais identificado sdo as festas de

Lisboa, evento este gerido pela EGEAC.

% Instrumentos de Gestdo Previsional, 2014, p.44 (anexo 10)
%7 Relatério e Contas 2014 (anexo 7)
% “Observatorio” - Site oficial do Turismo de Portugal. Recuperado em: http://Awww.visitlisboa.com/Observatorio.aspx (consultado a 29.05.2015)
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Figura 6: Inquérito Motivacional e Identificacdo de Eventos 2013

Estrangeiros - Identificacio de eventos

Motivo da visita - NACIONAIS Festival Peixe

11.2%
Lishoa

Outra; 2,4% s
Maotivos profissionais; / Religiao/peregrinacao;

Festivais

36,0%
2,3% internacionais - 14,2%

Satide; 5,9% decmema |
Festivaisde

rock 220%

internacionais

Visita a familiares/
amigos; 13,0%

Festasde

Lisboa 1%

Festival dos
Férias, lazer, recreio; Oceanos
38,9%

30,7%

Fonte: “Observatério” - Site oficial do Turismo de Portugal. Recuperado em: http://www.visitlisboa.com/getdoc/f3b65a2a-d910-4el17-
a621-e4d31b38e077/Inquerito-Motivacional-2013---Cidade-de-Lisboa.aspx

A Associacdo de Turismo de Lisboa tem o foco no turismo, a EGEAC tem o foco na
cultura, mas quando existe o turismo cultural estas duas entidades trabalham em conjunto.
Segundo o mesmo Observatdrio, nos primeiros meses de 2015, face ao periodo homdélogo do ano
anterior, as receitas turisticas subiram 14,4 por cento, e segundo os dados analisados pelo Banco
de Portugal, o mesmo documento revela ainda que, de acordo com estes valores, Portugal cresce
cinco vezes mais do que o pais vizinho (Espanha), aumentando a sua quota de mercado.

Secundarios

Sdo stakeholders secundarios todos aqueles que sdo envolvidos no processo
comunicacional, mas ndo séo o alvo principal da comunica¢do, como por exemplo 0s parceiros,
que atuam como participantes ou na propria programagao.

Os hotéis e agéncias de viagem, assim como as lojas de informacdo turistica ou as
revistas Visit Lisboa ou Agenda Cultural, também fazem parte deste publico, pois estes sdo
meios pelos quais também é possivel alcancar o publico primario e incitar a participacdo na
programacéo e nos eventos da EGEAC.

O comércio local, tanto envolvido na programacao (como nas Festas de Lisboa) como o
que acaba por integrar a programacdo, mesmo que de modo casual (como o Mdsica nas Pracas),
fazem parte deste segmento pela sua participacdo, seja como primario ou secundario, ou como
fornecedor de produtos e servicos. Trata-se de um publico a ser levado em consideracdo pois a
movimentacao e o aumento dos consumidores em determinados periodos pode trazer maior fluxo
de mercadorias e maior troca financeira, sendo muitas vezes necessaria uma preparacdo e

programagdo. O mesmo acontece com as Juntas de Freguesia, as Associagdes e Coletividades de
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Lisboa, onde ndo s6 fazem parte da programacdo, como funcionam como parceiros de alguns dos
equipamentos (como é o caso do Museu do Fado com as visitas cantadas pela Mouraria), estas
entidades também podem funcionar como porta-vozes para 0 comércio e populacao local.

As entidades privadas e o setor empresarial sdo potenciais patrocinadores ou parceiros,
sem mencionar 0s que ja o sdo, e devem ter uma comunicacao diferenciada e especifica. Nao
podendo esquecer que a CML, como o Unica acionista e para quem a EGEAC também tem outro
tipo de comunicacao e presta contas, e que gracas a atual vereacao da cultura, que tem uma viséo
muito particular das a¢des culturais de e para Lisboa, o trabalho em conjunto € melhor realizado,
existindo feedback e abertura, trabalhando também a EGEAC, muitas vezes como coprodutora
de diversos eventos para o publico lisboeta, em conjunto com a CML.

Os 6rgdos de comunicacdo social também sdo de muita importancia dentro deste grupo,
visto que sdo os meios que fazem a criacdo da noticia e podem dar o devido destaque aos eventos
gratuitos da sede ou mesmo 0s pagos dos equipamentos. Devem e sdo tratados com as suas
devidas particularidades e personalizacdo, pois sdo 0s meios que dardo a visualizacdo e
credibilidade as noticias divulgadas.

Por altimo, é importante referir os proprios equipamentos culturais que gere e que sao
detentores de comunicacdes independentes, mas que dependem da EGEAC para algumas agoes e
eventos e vice-versa, além da regulamentacdo e acompanhamento da comunicacdo que é
institucional. Os equipamentos que fazem parte da missdo da EGEAC tém que receber as
informacdes institucionais e globais (comuns a todos), tendo também a EGEAC o cuidado de
monitorar toda a comunicacdo dos mesmos, verificando e dando o suporte para o cumprimento

dos objetivos e do plano previsional.

7.2. Comunicacéo: Relagdes Publicas e Marketing/Promocao

“A Cultura representa hoje um ativo de qualquer capital mundial. Lisboa, enquanto
cidade unica onde coabitam pessoas com caracteristicas multiplas e distintas, tem vindo a
intensificar a sua vertente cultural transformando-se num local mais atrativo e competitivo no
contexto mundial. Tendo por base as caracteristicas intrinsecas e os atributos diferenciadores
da cidade, os recursos culturais geridos e criados pela EGEAC e o sentimento de identificacédo e
pertenca das pessoas que habitam esta cidade ou por ca passam, a Comunicacdo, de uma
perspetiva estratégica, surge como veiculo de transposicdo da diversidade dos recursos

naturais, fisicos, geogréficos, historicos e culturais em modelos de representacdo, assentes em
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valores de natureza emocional, afetiva, simbdlica, experiencial e social” (Instrumentos de
Gestéo Previsional, 2014, p.45) %

“A agitacdo e abundancia cultural da cidade exigem a todas as organizagbes um
posicionamento claro e auténtico. Exigem também trabalho em rede, partilha institucional,
tratamento da informacdo, visual e de conteldo, cada vez mais apurado e especializado,
permitindo o crescimento do sector. No contexto municipal, a estas exigéncias, acrescem as
regras de transparéncia e de consciéncia social. O trabalho de Comunicacéo é assim, de forma
mais premente, chamado a construcdo criativa dos valores em que o crescimento do setor
assenta, sendo também motor para a identificacdo de possibilidades futuras e sinalizacdo de
caminhos alternativos™ (ibidem) *®

A EGEAC tem uma comunicacdo especializada na cultura, enquanto a DMC tem o foco
em sublinhar as a¢cbes municipais, portanto tém propésitos diferentes. “A marca global Lisboa e
a sua intrinseca riqueza, a Cultura, séo o mote do nosso trabalho e da nossa inspira¢do” (DClI,
2013)'%*

A comunicagdo da EGEAC, como toda a comunicagdo no &mbito das atividades culturais
até agora estudada, abrange uma vertente ora de vendas, voltada para o mercado e para a

192 ora institucional e de

angariacdo de receitas proprias (como se verifica no quadro abaixo)
mudanca de comportamento, visando a divulgacdo do patriménio e o desenvolvimento local,

tendo como principais privilegiados os municipes e utilizadores (Camilo, 2006).

Figura 7: Objetivos &rea financeira

Area Financeira
Objectivo Estratégia | Awan Indicador Meta
Pasmien dhenkya i Racio entre ngressos vendidos |Taiz méde anual de mgressos
Estabiizar a oportunidade de receitas proprias B oferecidos pferecides < 15% (Anual)
|Promaver angariagdo da receias Mantante de Recetas Praprizs |2 8.200.000€ [Anual)
Valor do Contrato Progrema . .
R A i b Zi) Receitas Propnas 2 50%
Diminuir a dependéncia financeira do acionista Promover o aumente das Receias Priprias ;.;.m 2 ML & 25 Receltas |Rm'rtas Tutgis .
rr.r'm

Fonte: Instrumentos de Gestéo Previsional, 2014, p.5 (em anexo)

% Instrumentos de Gestdo Previsional, 2014, p.45 (anexo 10)

190 |nstrumentos de Gestdo Previsional, 2014, p.45 (anexo 10)

0% |nstrumentos de Gestdo Previsional, 2014, p.45 (anexo 10)

92 Em 2012 houve uma alteragio das leis das autarquias locais, onde foram criados um conjunto de limites s empresas municipais e onde foi
estipulado que 50% dos rendimentos tém que ser proprios. Portanto tém que trabalhar melhor a parte das angariacdes proprias, seja através de
vendas de bilhetes, patrocinios ou outros. Estas empresas tém que conseguir angariar dinheiro suficiente para cumprir o Plano Previsional
(Folgado, 2015)
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O relacionamento da EGEAC com a comunicacdo social é assegurado através do
Conselho de Administracdo e da Diregdo de Comunicacdo e Imagem, nos meios entendidos
como adequados e a informacdo pretende-se completa, coerente, verdadeira, transparente e em
tempo 0til. Os colaboradores ndo devem dar entrevistas ou fornecer informacbes sobre as
atividades que ndo sejam de dominio ptblico™®.

A comunicacdo da EGEAC é dividida pelos seus diversos departamentos e direces,
tendo cada um a sua funcdo estratégica. Também cabe a cada equipamento cultural uma
comunicagdo particular e mais direcionada aos objetivos a cumprir. Em baixo apresentam-se
alguns exemplos de como a comunicacéo € gerida pelos diferentes equipamentos, em formato de
carta de intengdes:

(Castelo de S&o Jorge) “Enquanto contributo importante para a difusdo e amplificacéo
dos resultados do investimento na valorizagdo do patriménio e na programacgdo cultural,
preconiza-se, na area da Comunicacdo e Imagem, o aprofundamento de um modelo de
comunicagdo e difusdo baseado em parcerias e permutas nos diferentes suportes de
Comunicacdo Social e privilegiando a utilizagdo das ferramentas WEB, em particular no
desenvolvimento e utilizacdo de ferramentas que potenciem a difusdo e partilha em rede,
contribuindo, assim, para uma otimizacdo dos recursos. No ambito da Divulgagdo, e
considerando o trabalho de estudo e investigacao dos Ultimos anos prevé-se a edi¢do de varios
estudos em formato digital, em parceria com as instituigdes que tém colaborado nos diversos
projetos de estudo do monumento™**.

O Castelo de S&o Jorge, no ano de 2014, teve 0 seu maior crescimento, e, segundo o
Relatorio e Contas de 2014, foi também quando acolheu iniciativas no ambito das Relagdes
Publicas, realizando visitas com acompanhamento personalizado.*®

(Padrdo dos Descobrimentos) “A area de comunicacdo constitui uma vertente
fundamental. Esta area ganha, em anos atipicos, uma responsabilidade acrescida na divulgacéo
e suporte a programacao e atividade, bem como nas estratégias a desenvolver para a afirmacéo

e notoriedade dos projetos. A ativacéo do novo site'*®

e o delinear de estratégias para assegurar
a informacdo continuada junto do puablico, constituem tarefas fundamentais no

acompanhamento e gestdo de expetativas dos publicos potenciais. A Comunicagdo constitui um

193 plano de Prevencdo de Riscos de Gestdo de Dezembro 2012, p.2 (anexo 13)

0% |nstrumentos de Gestdo Previsional, 2014, p.10 (anexo 10)

105 Relatério e Contas 2014, p.9 (anexo 7)

1% site oficial do Padrdo dos Descobrimentos (2015). Recuperado em: http://www.padraodosdescobrimentos.pt/

89



I‘;l ESCOLA SUPERIQR
DE COMUNICACAD SOCIAL RelagGes Publicas versus Marketing no setor da cultura em Portugal:

EGEAC, um Estudo de Caso

pilar central a desenvolver e a reforcar a par da afirmacéo da identidade recém-criada e do
projeto que se procura afirmar*”’.

Este equipamento também teve um alto crescimento no ano de 2014, muito devido a
parceria com o Turismo de Lisboa, o qual fez inimeras filmagens do monumento e da vista que
este proporciona sobre a cidade de Lisboa.'%®

(Museu da Marioneta) ““Desenvolver a comunicacdo do Museu, através de um reforco da
promocdo das suas atividades, bem como do desenvolvimento de mecanismos de
promoc¢ao/comunicacao, sobretudo online que potenciem um acréscimo de visitantes nacionais e
estrangeiros, com base no Plano de Comunicag&o existente” .

Segundo o Relatério e Contas 2014™°, este equipamento fez maioritariamente acdes de
divulgacdo em espagos publicos de grande fluxo de moradores, visitantes e trabalhadores e
também desenvolveu a sua relagdo com os 6rgdos de comunicacdo social através do envio de
press releases e acompanhamento a visitas da imprensa, resultando numa grande quantidade de
referéncias a este museu nos média, ressaltando também o seu cuidado e atencdo nas
atualizacBes das redes sociais, do site institucional*** e do envio de emails para as mailing lists j&
organizadas, originando também um aumento de visitas ao site e dos fds da pagina do Facebook.

(Casa Fernando Pessoa) “Aposta em acOes de captacdo de publicos, designadamente
estabelecendo parcerias com operadores turisticos e agéncias de incoming. Também o Servico
Educativo reforca as agdes de cariz comercial, investindo numa maior divulgacdo das suas
atividades. Dado o cariz pedagdgico que envolve este equipamento, promovem-se acdes
formativas para os professores do ensino secundario de modo a alargar a presenca das escolas
secundarias na CFP. A comunicacdo devera ser mais dindmica e atuante, através da
reformulacéo e atualizagé@o do site e do blogue, e as redes sociais facebook e twitter. Vao ainda
ser criadas novas estratégias em relacdo aos meios de comunicacdo social, incluindo
publicidade™**2.

(Maria Matos Teatro Municipal) “Do ponto de vista da identidade, promocédo e
divulgacéo, vao ser aprofundadas duas estratégias de comunicacdo que tém demonstrado bons
resultados e/ou potencialidades: assessoria, por oposi¢cdo a publicidade comprada, e social

media”*®e,

7 |nstrumentos de Gestdo Previsional, 2014, p.13 (anexo 10)

108 Relatério e Contas 2014, p.13 (anexo 7)

199 |nstrumentos de Gestdo Previsional, 2014, p.21 (anexo 10)

10 Relatério e Contas 2014, pp.22-23 (anexo 7)

MSjte oficial do Museu da Marioneta [s.d.]. Recuperado em: www.museudamarioneta.pt
M2 |nstrumentos de Gestdo Previsional, 2014, p.25 (anexo 10)

3 |nstrumentos de Gestdo Previsional, 2014, p.34 (anexo 10)
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(Cinema S&o Jorge) “O Cinema Sao Jorge atualizou, em 2014, a sua imagem
institucional. Foi criado um novo log6tipo, com o intuito de incorporar aquela que é a imagem
real dos milhares de fiéis espetadores, um publico fundamentalmente jovem. Uma profunda
renovacao do sitio online'* esteve também em curso, de modo a divulgar de forma mais simples
e eficaz a informacdo. Aliada e devidamente conectada ao Facebook oficial, uma das redes
sociais mais utilizada pelo publico. Esta partilha social vai permitir ndo s6 informar, como
receber feedback do ptblico em geral™**®,

O que todos 0s equipamentos e a propria sede tém em comum é a divulgacdo da cultura,
sendo para isto fundamental o papel da comunicacdo. As estratégias desenvolvidas variam
consoante os publicos, os stakeholders e a missdo de cada um, mas a vertente comunicacional e
o0 desenvolvimento de uma estratégia, seja ela de marketing com a funcéo de vender, seja ela de
relacbes publicas com o intuito de informar e incentivar a mudangas, é vital e reconhecida. O
trabalho em conjunto e a troca de experiéncias é cada vez mais incentivado. Numa andlise ao
documentos atuais disponiveis na pagina institucional da EGEAC, nota-se a preocupacdo
generalizada em estabelecer novas e alargar as parcerias existentes, e o trabalho institucional,
sendo a comunicacdo ndo-paga, seja ela personalizada ou nas redes sociais, muito mais
valorizada e de maior retorno efetivo, nascendo isto de um orgamento de comunicacgdo baixo e
equipas diminutas ou mesmo insuficientes, resultando num trabalho de estabelecer relagcdes de
forma criativa e de baixo custo e que possam originar retornos financeiros de forma a rentabilizar

e sustentar a empresa, cumprindo 0s seus objetivos globais.

4 Site oficial do Cinema S&o Jorge (2014). Recuperado em:http://cinemasaojorge.pt/
5 |nstrumentos de Gestdo Previsional, 2014, p.37 (anexo 10)

91



ESCOLA SUPERIOR
DECOMUNICACADT SOCIAL Relagdes Publicas versus Marketing no setor da cultura em Portugal:

EGEAC, um Estudo de Caso
Figura 8: Comunicacgao dos eventos da DCI
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Fonte: Relatério e Contas 2014

7.3. Resultados/Relatério

Com a intersecdo da analise dos capitulos 6 e 7, juntamente com a analise das entrevistas
realizadas, e tendo como fundamento a resposta a questdo de partida e a verificacdo das
hipoteses de investigacdo, € possivel efetuar um ponto da situacdo da forma atual de
operacionalizagcdo da comunicacdo da EGEAC, como se apresenta neste subcapitulo.

Universo de Estudo — Critério de Selecdo

Contudo, antes de apresentar o quadro que resume as diversas fun¢des de comunicagéo
presentes na EGEAC, damos conta do conjunto de critérios que foram estabelecidos no presente
estudo para identificar estas variaveis que nos irdo esclarecer as questdes inicialmente colocadas.

1. Atores responsaveis: Conduzir uma entrevista com 0s representantes do universo
EGEAC da area de comunicacédo, quer da sede quer dos equipamentos por esta geridos, sendo a
meta chegar a um entendimento sobre o que pensam as pessoas responsaveis pela definicdo e
orientagédo dos procedimentos de comunicagao;

As entrevistas foram realizadas aos responsaveis de comunicacdo de alguns

equipamentos, nomeadamente S&o Luiz Teatro Municipal, Maria Matos Teatro Municipal,
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Padrdo dos Descobrimentos e Casa Fernando Pessoa, e com a ex-diretora de comunicagdo da
DCI. Note-se porém, que depois do primeiro contato, a pessoa responsavel pelo Departamento
de Comunicacédo e Imagem na sede da EGEAC foi, ja no fim desta dissertacéo, transferida para a
atual direcdo de comunicacdo da Casa Fernando Pessoa. Esta entrevistada teve portanto um
duplo papel, na medida em que falou da fungéo de diretora da DCI e posteriormente como atual
responsavel da Casa Fernando Pessoa.

2. Distribuicé@o de funcgdes/responsabilidades: No caso dos servicos centrais, identificar
e conhecer a atividade e as funcGes dos departamentos que claramente tocavam as disciplinas da
comunicacdo em andlise. No caso dos diversos equipamentos, reunir com as pessoas
responsaveis pelo departamento de comunicacdo e que criam e implementam as regras e
estratégias comunicacionais dos mesmos.

3. Disponibilidade e acesso: Por se tratar de uma empresa municipal, que gere e produz
inlmeros eventos e em constante contato direto com a populacdo, contou-se com uma
disponibilidade e um acesso mais facilitado, que depois se veio a verificar ndo corresponder a
expetativa.

Infelizmente ndo foi possivel realizar entrevistas aos responsaveis do Gabinete de
Projetos Institucionais e Relagdes Internacionais (GAPIRI) e da Direcdo de Programacéo
Cultural (DPC) devido a indisponibilidade manifestada. Contudo, como a saida da responsével
da DCI aconteceu recentemente, foi possivel a investigacdo através de dados por ela fornecidos,
além das informacGes fornecidas pelos responsaveis de comunicagdo dos equipamentos, devido
ao relacionamento, muitas vezes diario, com a comunica¢do da sede. Independentemente da falta
de disponibilidade demonstrada, acabou por ndo se sentir a necessidade de efetuar mais
entrevistas, devido ao facto das respostas eventualmente se tornarem redundantes em face da
proximidade das realidades em analise e dos contextos semelhantes em que ocorre a
comunicagéo, facilitando assim a generalizagédo do caso.

Em baixo, € apresentada uma tabela que permite identificar em que medida cada uma das
funcdes de comunicacdo é desenvolvida pelos profissionais de comunicacdo em estudo. As
funcbes foram identificadas a partir da revisdo da literatura e apresentadas ao longo do

enquadramento teorico:
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Tabela 3: Funcgoes Identificadas

Relacdes internas

. . Promocéo X
(internal relations) ¢
A i t i i .
genciamento/assessoria de imprensa X Endomarketing
(press agentry)
Assuntos publicos . .
. p. X Marketing de relacionamento X
(public affairs)
Lobi
. Marketing direto X
(lobbying) ;
Gesta I i .
estdo de problemas/crise X Merchandising X

(issues management)

Relacionamento com stakeholder,
shareholders e investidores/acionistas X Database marketing
(investor relations/financial relations)

Pesquisa e Avaliacdo

. Marketing editorial X
(research and evaluation) g
Relacionamento com os media .
. i X Publicidade X
(media relations/press release)
Reputacéo ~
P 9. X Gestao de produtos X
(reputation)
Publicida .
ub . d de X Anélise de mercado
(publicity)
Relaci toR Sociai ~ .
¢ agonamen 0 edgs ou.a|s X Gestao de clientes X
(social networks relationship)
izaca vent "
Organizagdo de eventos X Politicas de pregos X

(event planning)

A tabela 3 lista as funcdes existentes em cada uma das areas de comunicacdo que foram
alvo deste estudo. A sua identificagdo tem por base as entrevistas realizadas durante o estudo, as
fungdes que globalmente foram identificadas na EGEAC e que séo praticadas pelos seus
colaboradores.

Nota-se portanto que, conforme a analise, entre as duas funcGes de comunicacdo
presentes na empresa ambas estdo em equilibrio, pois, embora estas mesmas pessoas
responsaveis pela comunicacdo do universo EGEAC, utilizem uma linguagem e afirmem utilizar
somente as fungdes e ferramentas de marketing, utilizam-se muito também das ferramentas e das
funcdes de Relacdes Publicas, por exemplo fazem RP quando personalizam o contato com 0s
média, ou quando fazem visitas guiadas gratuitas, e fazem MKT quando imprimem folhetos para

tabuleiros dos restaurantes parceiros**®.

18 Dados retirados da entrevista de Ana Pereira realizada em 18.05.2015 (anexo 2)
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O sentimento mais presente durante todo o processo de entrevistas, foi o
desconhecimento do que é e como utilizar da melhor forma a fun¢do de comunicacdo das RP,
utilizando-a somente como um apoio do mix de Marketing, ou seja, tanto na promog¢do, como na
cobertura dos média. Isto tem a ver com a cultura organizacional difundida pela gestdo e o
precedente histérico da empresa, que devido a obrigacdo de sobrevivéncia por rendimentos
proprios’ e ja ndo somente pelo financiamento da CML, 0s responsaveis visam quase que
exclusivamente o retorno financeiro em troca dos servigos que presta.

Por exemplo, na entrevista realizada no Teatro Maria Matos''®, a informacéo fornecida
foi que ndo sobrevivem somente dos valores adquiridos com a venda de bilhetes, mas
essencialmente do financiamento publico, por exemplo o QREN, ou do financiamento
internacional, que eles proprios buscam e se candidatam. O objetivo maior deste teatro é
apresentar mais espetaculos e fazer circular mais projetos que vdo de encontro com a missao,
divulgando o trabalho de programadores e difundindo a obra dos artistas.

Isto vem a provar, por exemplo, o que ja se referiu na revisdo bibliografica de que “[...]a
producdo cultural baseia-se em desenvolver o desejo do artista, uma necessidade Unica e
individual dele proprio, sendo ele mesmo o “alvo™ , nascendo uma contradicdo no Marketing
Cultural. A resolucéo deste paradoxo da-se com o desenvolvimento do perfil de um profissional
que sirva de mediador entre o artista e o publico. Sendo o profissional de RP dotado de diversas
vertentes que atendem a atividades culturais, com uma funcdo mediadora e principal base de
formacdo e acdo - como assessoria de imprensa, gestdo de projetos, producdo gréafica e
audiovisual, producdo de eventos, pesquisa de opinido e de mercado, entre outros - tem um
perfil verdadeiramente adequado a promover e atuar em torno de toda a gama artistica e
cultural” (Neto, 2006, pp.113-119 e Neto, 2010, pp.53-55), provando que apesar da direcdo de
comunicacdo deste teatro utilizar uma linguagem extremamente de Marketing, o que realmente é
praticado sdo as RP. Além das formacdes indicadas que ja foram realizadas para uma melhor
utilizagdo das redes sociais e do meio digital.

Outro exemplo deste desconhecimento, sdo as parcerias angariadas e mantidas pelos
diversos equipamentos, que muitas vezes visam um beneficio mutuo, e a personalizacdo com a
cobertura dos média. Trabalham a personalizacdo nos contatos estabelecidos, pois 0 que importa
é que seja divulgada a programacdo, dando a conhecer ao publico, informando o contetdo dos

programas e, muitas vezes, até legitimando um determinado plano pela pessoa ou pela

"7 Em 2012 houve uma alteragio das leis das autarquias locais, onde foram criados um conjunto de limites s empresas municipais e onde foi
estipulado que 50% dos rendimentos tém que ser proprios. Portanto tém que trabalhar melhor a parte das angariacdes proprias, seja através de
vendas de bilhetes, patrocinios ou outros.

18 Transcrigdo parcial da entrevista de Catarina Medina realizada em 22.05.2015 (anexo 2)
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organizagdo que o divulga, como por exemplo, o trabalho personalizado desenvolvido pelo
Teatro Sdo Luiz'™® com repérteres de conhecidos jornais e revistas, ou as visitas realizadas pela
direcdo de comunicagdo aos restaurantes da zona, onde ha uma troca de beneficios em prol da
divulgacédo da programacao.

O Quadro 1 faz o relacionamento das questdes que foram levantadas, identificando qual o
nome da designacdo atribuida no &mbito do Marketing e das RP, e qual funcdo que as executa,
facilitando assim a analise dos dados recolhidos e conseguindo ter uma melhor visualizagdo das
fungOes existentes dentro do universo EGEAC e dentro das fungbes de comunicagdo analisadas.
Este quadro mostra o nome correto da funcdo que a empresa pratica dentro das designagdes da
comunicagdo, tentando esclarecer que apesar da linguagem praticada na EGEAC ser de
marketing, o que realmente as vezes € praticado sdo as RP.

9 Transcrigdo parcial da entrevista de Ana Pereira realizada em 18.05.2015 (anexo 2)
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Quadro 1: Andlise de aplicacdo das ferramentas de MKT versus RP

QUESTOES DESIGNACAO MKT | DESIGNAGCAO RP BEIEEAEHD
RP
Divulgar noticias e eventos relacionados com o langamento ou a melhoria de novos produtos ou servigos culturais cHEY (ézi’g(;itlno/Mkl Media Relations X X
Promover produtos ou servigos culturais/artisticos PubI|C|dac~je € Media Relations X X
Promogao
Trabalhar a reputagdo da EGEAC por tras da oferta cultural Reputacao X
Organizar aparigdes publicas de porta-vozes Assessoria de X
Imprensa
Pesquisar/sondar a opinido publica nas areas de mercado (avaliagdo) Anélise de Mercado | Pesquisa e Avaliagao X X
Focar as noticias dos media sobre as vendas Promocao Publicity X X
Media Relations /
Cobertura mediatica Assessoria de X
Imprensa
Atualizar redes sociais, blogs,... Relamnam?n.to Redes X
Sociais
Organizar conferéncias e outros eventos de marketing Qe EhlT oG X
Eventos
Apresentar flexibilidade e agilidade na resposta numa ameaga pré-planeada / Gestdo de problemas Gestéo de Crise
Assisténcia em programas de consumo ’V'ar_ke“”g e Stakeholder Relations X
Relacionamento
Desenvolver parcerias Marketing de Shareholder/ X
P Relacionamento Stakeholder
Patrocinio/mecenatos e promocéo institucional Publicidade Publicity
Relacionamento com clientes, patrocinadores, membros da diretoria, funciondrios e assessores (todos os envolvidos) Promog:ao./ sharenolder/
Endomarketing Stakeholder
Planificagdo/defini¢do de politicas de comunicagdo (comunicagdo estratégica comos diferentes plblicos envolvidos Marketing de Shareholder/ % X
(empregados, consumidores, imprensa, poderes pablicos, investidores, fornecedores)) Relacionamento Stakeholder
Pressdes externas/perce¢des do meio envolvente Gestdo de Crise X
Desenvolvimento de relatério (instrumento de gestéo previsional) Andlise de Mercado | Pesquisa e Avaliagéo X X
Definicéo de precos / ofertas Politicas de I?rego / X
Promogao
Percegdes gerenciais, cultura organizacional e precedente histdrico Endomarketing Internal Relations X X
Trabalhar parte social / sustentabilidade I\/Iarketmg de Public Affairs X X
Relacionamento
Apoia, orienta e auxilia todas as areas da organizagéo referente a forma mais adequada de se relacionar com o pUblico Gestéo de produto Internal Relations X X
Entender o produto criativo/mediag&o cultural (as aspiragdes dos produtores criativos e ter grande percecao dos desejos Gestdo de Cliente e Shareholder/ X X
e expectativas dos clientes) Produtos Stakeholder
x - . ~ . Shareholder/
Clara compreenséo do publico-alvo e do comportamento dos consumidores e stakeholders Gestéo de Clientes Stakeholder X X
Interpretar as expectativas dos stakeholders e da sociedade (tendéncias e desenvolvimentos na sociedade) Anélise de Mercado | Stakeholder Relations X X
Comentarios e sugestdes dos colaboradores para melhorias Endomarketing Internal Relations X X
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Conclusao

Para ser possivel uma melhor visualizacdo e facilitar a compreensdo de todo o estudo
realizado, verificar e confirmar os objetivos, tendo por base as hipoteses levantadas e tendo em
conta a missdo e visdo da empresa municipal EGEAC, primeiramente é apresentado um quadro
resumo de analise SWOT. O quadro enfatiza e faz a interseccdo da analise da organizacdo com o
ambiente onde estd inserida e a convergéncia com as entrevistas efetuadas. Assim, tem-se a
percecdo clara das dificuldades e facilidades que a organizacdo enfrenta, possibilitando uma
visdo global do processo de comunicacdo como um todo e tendo por propdsito, com base na
revisdo da literatura e das observagbes e recolhas durante todo este processo, propor uma
mudanca e a melhoria na comunicacado estratégica da empresa e a colocacdo em prética efetiva e

eficaz de programas de Relacdes Publicas.

Como conclusdes da andlise externa, ou analise PEST, foram tidos em conta os aspetos
mais relevantes que vao integrar a analise SWOT. Tendo em vista que esta andlise realiza um
estudo global aos meios externo e interno da organizacdo e permite destacar as tendéncias e
mudancas que podem afetar a EGEAC, as conclusdes retiradas na presente dissertacdo podem

auxiliar a empresa na concretizagdo da sua miss&o.

Iniciando pela dimensdo das ameacas, salientam-se, principalmente, as dificuldades a
nivel econdmico, que condicionam a atividade da EGEAC. Para além disso, o aumento do
desemprego, a diminuicdo do consumo interno e do poder de compra sdo também considerados
pontos a desfavor.

Pelo lado das oportunidades, o aumento da vinda de turistas a cidade de Lisboa e a
avaliacdo positiva da cidade sdo elementos favordveis. Também as inovacgdes tecnoldgicas
contribuem positivamente para a divulgacdo da empresa e criam valor para o cliente, contudo

ainda s&o pouco utilizadas ou ndo s&o exploradas da melhor forma.

A determinacéo clara de objetivos por parte da EGEAC representa uma abertura para a
melhoria de todos os recursos envolvidos. O cuidado em identificar os pontos criticos e
favoraveis a empresa afeta positivamente e facilita a correta utilizagdo dos dados, a experiéncia
didria prova que dar valor ao que realmente é importante para atingir os objetivos ndo pode
distanciar-se da estratégia para atingir a exceléncia. A necessidade de oferecer aos colaboradores

condicdes laborais adequadas, e também manter relagdes benéficas e reciprocas com todos os
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stakeholders, é revertida em beneficios e impactos positivos nos negocios para a propria
EGEAC.

N&o podendo deixar de ter em mente que cada empresa e cada setor tém a sua
particularidade e a forma mais correta de trabalhar, nada é linear e estatico, cada empresa adapta
ou cria o0 modelo que lhe é mais conveniente e que funcione melhor, e com o passar do tempo,
ainda pode sofrer melhorias. “E indispensavel aplicar o valor da comunicac¢&o onde é preciso”
(Cutlip, Center e Broom, 2009, p.16). O tipo de publico, a localizacdo geogréfica, os diversos
grupos participantes no processo e as conexdes internas e externas da organizagdo com a
envolvente onde opera sdo fatores determinantes para o planeamento estratégico. Tal é também o
caso da EGEAC, cujos equipamentos se localizam em diferentes locais e com o foco em
diferentes publicos, sendo fator determinante na projecédo de planos estratégicos de comunicagdo
para cada equipamento. Por exemplo, no caso do Padrdo dos Descobrimentos'?’, s6 pela sua
estética e localizacdo, recebe um publico quase que exclusivamente de turistas, devido a
experiéncia visual que proporciona, mas diferente do que gostaria efetivamente de trabalhar, que

é 0 publico portugués, difundindo conhecimentos através das suas exposicdes e filmes historicos.

Apresenta-se de seguida a tabela resumo com os pontos essenciais da analise SWOT que

serdo desenvolvidos adiante.

120 Transcrigdo parcial da entrevista de Maria Cecilia Cameira realizada em 01.06.2015 (anexo 2)
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Tabela 4: Resumo da analise SWOT

I FRAQUEZAS (Weaknesses)
N || - Eventos gratuitos - Baixa participacdo nacional
T || - Politica de descontos - Relacionamento com os Stakeholders
FEQ - Venda de bilhetes - Faltzjl de Feedback / comunicacdo de
N || - Servico educativo uma-via
O || - Relacionamento com CML - Equipas diminutas
- Patrocinios - Auséncia de estudos de publicos
- Parcerias - GAPIRI
- Cooperacdes locais - Recursos Humanos
- Formagdo em conhecimentos de | " Formagao especifica
interesse geral - Aumento da troca de experiéncias e a
- Autonomia dos equipamentos acumulacéo de conhecimento interno
- Experiéncia em eventos - Burocracia
- Aluguer de espacos - Fraca aposta nos recursos tecnoldgicos
- Servico de consultoria
- Comunicacdo social e assessoria de
imprensa
£ AMEACAS (Threats)
% || - Servigo educativo - Risco de fidelizagdo apenas a eventos
1|l - Procura de oportunidades para parcerias gratuitos
FEQ - Turismo - Crise
N | - clima - Desemprego
O |l . Abundancia de recursos naturais e |- Habitos culturais pouco enraizados
culturais - Baixa participagdo/consumo nacional
- Patriménio Historico - Localizagdo geogréfica de alguns
- Coproducéo de mais eventos equipamentos
- Evolucdo tecnoldgica - Trabalho_ fo,ra_da gestao de equipaAme_ntos
e do patrimonio (fora da abrangéncia e
area)
- Modelo de governagao
- Trabalho em rede
- Alteragdes politicas
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O panorama apresentado resume o modo de trabalho da EGEAC, assim como o cenario
em que esta se encontra inserida. Ao desenvolver a presente analise, temos de levar em
consideracdo que a continua expansdo da atividade da comunicacdo exige uma critica e uma
definicdo do processo como um todo. Importa salientar que o empenho para realizar esta analise
estende-se a aplicacdo dos conhecimentos estratégicos para atingir um grau comunicacional mais

elevado.

Abaixo, segue o desenvolvimento da explicacdo da tabela 4. Note-se entretanto que
alguns pontos sdo a0 mesmo tempo positivos e negativos, pois trata-se de pontos ja existentes
mas que precisam ser melhorados, e que, por isso mesmo, para facilitar o desenvolvimento do
texto e prover uma explicacao fluida, serd efetuado em texto corrido, colocando a bold os pontos
da analise:

Os eventos gratuitos sdo um ponto sensivel da atuacdo desta organizacdo, tornando-se
numa forca mas também numa ameaca, pois da mesma forma que trazem o publico aos eventos e
o fazem participar nas atividades e na programacdo oferecida pela EGEAC e pelos seus
equipamentos, também fazem com que as pessoas ndo queiram pagar, ou pensem ser injusto
despender qualquer esforco financeiro, e que podem aguardar o momento oportuno para
participar ou visitar a custo quase zero. Mas, para colmatar esta situacdo, 0s equipamentos
desenvolvem uma politica de precos e de descontos atrativa, querendo assim fidelizar e dar um
carater de continuidade ao publico aderente, possibilitando uma maior participagdo e mais
visitas, e dando vazdo a venda de bilhetes, que sdo um dos pontos para atingir os objetivos e

prover sustento ao equipamento.

Mas, este ndo ¢ o motivo principal da baixa participacdo nacional: a crise financeira e
social que assola o pais e o crescente indice de desemprego fazem com que a populacdo fique
mais deprimida e com medo, pois sem a estabilidade do dia de amanh& ndo investem em gastos
que julgam ser desnecessarios, preferindo assim o consumo de lazer nos espacos domeésticos ou
no prolongamento destes, entre outros problemas, como 0s que sdo apresentados a seguir e que ja

foram desenvolvidos na analise PEST.

Por forma a poder melhorar e incentivar a taxa de participacdo da populacédo e os habitos
culturais dos portugueses, os equipamentos geridos pela EGEAC tentam aumentar a atuagéo dos
Servicos Educativos existentes, a pensar no futuro do publico participante e querendo desde
cedo promover e criar habitos de cultura, diminuindo os indices da baixa participacéo nacional,

pois o publico portugués ainda € o que Ihes vai provendo o sustento a longo prazo. Outro aspeto
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positivo é o facto de existir um bom relacionamento com a CML e com a atual vereagdo da
cultura, que providenciam muitos incentivos e facilidades, compreendendo a importancia e a
urgéncia no desenvolvimento desta area e partilhando ndo s6 eventos, mas também oferecendo

solugdes, como por exemplo o transporte de alunos aos equipamentos.

Os patrocinios e parcerias sdo uma das grandes forcas desenvolvidas e a desenvolver
pela EGEAC. Sdo normalmente empresas reconhecidas no tecido empresarial portugués e muitas
apostam em continuar a investir na cultura e nas artes. Percebemos, cada vez mais, que o
desenvolvimento continuo de distintas formas de atuacdo garante a contribuicdo de um grupo
importante de entidades na determinacdo dos relacionamentos de negécios. Se, por um lado, a
EGEAC da mais enfoque e importancia aos patrocinadores que possibilitam o balanco positivo
que a empresa necessita, por outro lado, as parcerias ajudam na sustentabilidade e rentabilidade
da programacdo dos equipamentos e eventos, num trabalho conjunto e reciproco. Relativamente
aos parceiros, ja se percebeu a sua importancia e a necessidade de trabalha-los de forma
personalizada, pois ddo muito maior retorno havendo um contato direto, em vez de e-mailing
lists impessoais e com mensagens comuns. Fazendo-se notar e dando credibilidade aos

equipamentos que ja utilizam este método.

Outro ponto positivo é a cooperacdo com as Juntas de Freguesia, coletividades e
associagdes locais, pois muitas vezes estas podem facilitar a divulgacdo de um programa ou
evento, fazendo chegar a informacdo mais longe e a um nimero maior de pessoas, ndo soO
incentivando a participagdo como também dando a conhecer determinadas agdes e as possiveis

perturbacdes e preparacdes necessarias.

Uma melhoria a apontar é justamente a questdo das parcerias e do relacionamento e
comunicacdo com os stakeholders, pois sem uma comunica¢cdo mutua, ou de duas-vias, e um
direcionamento torna-se uma area subvalorizada, apesar de vantajosa. E importante que tanto os
parceiros, como todos os envolvidos na programacéo e nos eventos, sem mencionar os clientes,
obtenham feedback do que se esta a passar, recebendo informacéo sobre o planeamento e como
se dard o desenrolar dos projetos. Alguns equipamentos ja o fazem, mas devido a uma equipa
diminuta, muitas vezes o que fica € a vontade de fazer mais, prejudicando o andamento dos
processos e algumas vezes até as bilheteiras. Quanto a interacdo com os publicos, apesar de
existir a preocupacdo na oferta, ou de comunicar de diversas formas, ndo parece existir uma
preocupagdo clara em conhecer o0s visitantes dos equipamentos muito para além dos dados
administrativos recolhidos através dos sistemas de bilheteira, centrados numa légica de
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contabilizacdo e tipificacdo de entradas. Os estudos de publico, se realizados empiricamente e
ndo unicamente pelo acompanhamento das vendas, tornam-se numa ferramenta de extrema
importancia para que cada um possa conhecer o seu publico e as preferéncias, podendo, e

devendo essa informacao influenciar a programacéo dos espacos e dos eventos.

Uma parceria que nos dias atuais devera ser melhor desenvolvida é com a Associacdo de
Turismo de Lisboa, pois com o crescimento do setor do turismo na cidade de Lisboa, cada vez
mais turistas visitam e participam na programacao da EGEAC. Atualmente, esta parceria € mais
significativa nos grandes eventos e eventos de carater internacional. Além dos equipamentos,
que pela sua localizacdo geogréfica, patrimonio ou que remetem a tradicdo do pais, tém
naturalmente mais visitas do publico turista, é imprescindivel a formacao em conhecimentos de
interesse geral, como em linguas, e a contratacdo de pessoas com formacdo especializada.
Indispensavel também é o maior envolvimento do GAPIRI nesta questdo, pois trata-se de um
gabinete com experiéncia internacional e que também trata da comunicacgdo institucional, ou

seja, com uma visdo mais ampla.

Outra direcdo que deveria ser envolvida nestes projetos é a de recursos humanos, pois
conhecendo o capital humano da organizacdo é a mais indicada para propor formacbes e
incentivar a qualificagdo de pessoal, tendo em vista a facilidade de formacdo de equipas para
participar nos processos, com a centralizagcdo da informacdo, e podendo divulgar de maneira
heterogénea a toda a organizacdo. Uma falha detetada, e que justamente poderia ser minimizada
com a participacdo do RH, ¢é a falta de equipas com formacéo especifica nas areas cultural,
artistica e comunicacional. E claro que o inicio da atividade geral de formagdo faz parte de um
processo de gestdo das diretrizes de desenvolvimento para o futuro. A atividade geral de
formacdo auxilia a preparagdo e a composicdo dos padrbes corporativos, e a sua execucao
estende o alcance e a importancia do sistema de formacdo de quadros que corresponde as

necessidades comunicacionais do todo.

Quanto ao turismo, nem sempre a localizacdo geogréafica de alguns equipamentos é um
ponto a favor, pois os mais distanciados da zona central e de dificil acesso por transportes
acabam por ficar para tras, tanto a nivel da populacdo local como do préprio turista, que sem
tempo, ndo tem oportunidade de visitar. Porém, uma vantagem em relacdo as outras cidades da
Europa é o clima de Portugal, que no verdo é quente e agradavel, propiciando a vinda e estadia

de turistas, tanto nacionais quanto internacionais, podendo dar énfase a abundancia de recursos
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naturais e culturais e destaque ao Patrimoénio Histérico que Lisboa oferece e que a EGEAC

revitaliza, trabalhando para o seu desenvolvimento e crescimento.

A programacdo dos equipamentos € independente da sede da empresa, ou seja, 0S
equipamentos tém autonomia no desenvolvimento da programacdo e de estratégias de
comunicacéo, o que por um lado é favoravel, pois além da EGEAC ndo ter um quadro de pessoal
suficiente para a realizacdo da programacdo global, ficando a central apenas com 0s eventos
comuns e o0s de carater efémeros em conjunto com a CML, é importante questionar o quanto a
adocdo de politicas descentralizadoras facilita a criagdo das diversas correntes de pensamento
das pessoas que trabalham e gerem 0s equipamentos, pois sdo as mais indicadas para conseguir
identificar as preferéncias do publico e o poder de execucdo das tarefas, ficando a programacéo

ajustada as realidades de cada um.

Entretanto, mais uma vez, um ponto de benfeitoria a ser pensado é a troca de
experiéncias e a acumulacdo de conhecimento interno, inerente a todos os Orgdos e
departamentos da empresa. E fundamental salientar que o compromisso entre as equipas garante
0 contributo de um grupo importante na determinacdo da gestdo inovadora exigida na atualidade
do mundo globalizado. Pensando a longo prazo, a constante divulgacdo das informacdes
estimula a padronizacdo do retorno comunicacional esperado e maximizando as possibilidades
do processo de comunicagdo como um todo. As experiéncias acumuladas demonstram que a
consolidagdo das estruturas agrega valor ao estabelecimento do sistema de participagdo geral,
como exemplo, a troca de informacdes e experiéncias na programacao cultural que aumentaria as
possibilidades e potencialidades de alguns equipamentos, pois uma visdo fora da zona de

conforto pode ser muito reveladora.

Acima de tudo, é fundamental ressaltar que a constante divulgacdo das informacdes
oferece uma interessante oportunidade para verificar alternativas e o aumento do dialogo entre os
diferentes setores produtivos apresenta tendéncias no sentido de aprovar a manutengdo das novas
acOes propostas. Desta maneira, 0 compromisso entre as equipes representa uma abertura para a

melhoria da gestdo da qual fazem parte.

Devido a sua experiéncia histérica em eventos, a EGEAC também promove a prestacdo
de servicos de consultoria e ativacdo de marcas, transmitindo o seu conhecimento e
diversificando mais uma area da empresa e incrementando a sua rentabilidade, além do aluguer
de espaco e contratacdo dos servicos prestados, sendo esta Ultima uma oportunidade de

crescimento mas que precisa de melhor divulgacdo e comunicacao.
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Por causa desta mesma experiéncia, a CML propde a possibilidade de participar noutros
eventos, fora da abrangéncia e da area da EGEAC, sendo possivel a empresa a coproducéo
de mais eventos, dando assim a conhecer e enraizando o nome EGEAC perante o publico. Por
outro lado, estas coparticipagdes podem ndo obter o sucesso esperado por algum motivo, como
tempo de planeamento e execucdo insuficiente, ou o ndo conhecimento especifico de
determinada acdo podendo haver erro por falta de experiéncia ou até mesmo uma parceria com
terceiros que eventualmente pode correr menos bem, e que entretanto pode contrariamente

colocar o nome da EGEAC em questéo.

Outro aspeto de dificuldade é o fato da empresa ser municipal mas reger-se pelas leis das
empresas privadas, o que faz com que enfrente muitas burocracias ao deparar com as regras
municipais, ficando a EGEAC dependente do modelo de governacdo e limitada nas suas
operagdes, agregada a um modelo de trabalho em rede pouco estimulado, podendo gerar
conflito no &mbito de atuacdo da EGEAC e da DMC. Possuindo esta ultima politicas culturais
pouco democraticas e que podem causar ruido na atuacéo e desempenho da EGEAC. A percecdo
das dificuldades é uma das consequéncias dos modos de operacdo convencionais da CML e dos

seus Orgaos e departamentos ligados a cultura.

Outro aspeto que causa desordem é o fato da EGEAC ficar politicamente dependente da
CML, o que pode causar transtornos na empresa e na continuidade do trabalho desenvolvido,
como por exemplo, com a alteracdo politica da presidéncia da CML e sendo esta a Unica
acionista, o novo autarca pode realizar alteracbes nos quadros da empresa, 0 que pode
transformar toda a forma de gestéo.

Mais um aspeto da comunicacdo presente é a autonomia em relacdo a comunicacao
social e assessoria de imprensa. Evidentemente, a crescente influéncia dos média acarreta um
processo de reformulacdo e modernizacdo dos modos de operacdo, 0 aumento do dialogo entre
os diferentes colaboradores assume importantes posi¢des no estabelecimento de procedimentos
comunicacionais exteriores a organizacdo. A nivel organizacional, a revolucdo dos costumes
prepara-nos para enfrentar situacdes atipicas decorrentes dos relacionamentos verticais entre as
hierarquias. Tanto os equipamentos, quanto a propria sede da EGEAC sdo independentes na
forma de comunicar e de se relacionar com a comunicagdo social, o que, devido as
particularidades de cada equipamento, pode ser melhor aproveitado, mas também pode gerar mas
interpretacGes, ao colocar em risco ndo somente 0 nome da marca, como também da empresa

como um todo. A comunicacdo aqui também deve ser de duas-vias, conhecendo a sede toda a
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operacdo dos equipamentos que gere e acompanhando de perto para que nada corra mal.
Todavia, 0s equipamentos, que conforme citado, sdo os que melhor conhecem a forma de se
relacionar com o meio onde se localizam, também devem ter independéncia suficiente para

enfatizar acOes e programas que julgam ser mais populares.

O incentivo ao avanco tecnoldgico e das redes sociais, assim como 0 consenso sobre a
necessidade de qualificacdo nesta area, causa impacto indireto na reavaliacdo das condicdes
financeiras e administrativas exigidas, pois a expansdo dos mercados mundiais desafia a
capacidade de uniformizacdo. O fendémeno da Internet € uma das consequéncias dos paradigmas
corporativos da EGEAC, o surgimento da rede virtual ainda ndo demonstrou convincentemente
que vai participar na mudanca do comportamento de comunicacdo mdtua e no levantamento das
variaveis envolvidas, como verificado na analise dos sites e das redes sociais apontada no
capitulo 6.4 do enquadramento tecnoldgico. Este é também um dos fatores que nos pode levar a
considerar a reestruturacdo dos procedimentos de comunicacdo normalmente adotados, o seu
incentivo auxilia na preparacdo e composicdo do impacto na agilidade da tomada de decisdes e
resposta, sendo outro ponto de fundamental importancia a formacdo urgente na area das redes
sociais, e ndo so, para colmatar falhas e incertezas, permitindo a todos na EGEAC poder dar

vazao e resposta a este crescente mercado.

Realizado o estudo, através das varias técnicas de recolha de informacdo aplicadas, por
tudo o que ja foi apresentado, e somando-se com a analise PEST desenvolvida apontando os
fatores externos (oportunidades e ameacas) e a exposicdo acima da analise SWOT, pode
confirmar-se e dar resposta aos objetivos deste estudo, que passam por verificar a adequacdo do
estudo tedrico a realidade préatica observada na empresa em analise. As hipdteses:

H1: Na EGEAC, os processos comunicacionais sdo assegurados com diferentes
contributos da parte das disciplinas de Rela¢Ges Publicas e do Marketing, sem distin¢do clara dos

limites de ambas.

H2: No entendimento da comunicagdo da EGEAC, a disciplina do Marketing prevalece

sobre a disciplina das Relagdes Publicas.

As hipoteses 1 e 2 sdo confirmadas, exemplificando com o discurso de cada entrevistado,
pois, sem excec¢do, todos os entrevistados utilizam uma linguagem de marketing, referindo-se aos
consumidores e clientes e focando-se nas vendas, quando na verdade o estabelecimento de

parcerias locais, com Juntas de Freguesia e restaurantes, entre outros, e o desenvolvimento da
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comunicacdo e relacionamento com os média fazem parte do papel dos RP. Quando nas
entrevistas foram levantadas questfes de linguagem de RP, como a questdo da comunicagéo de
crise ou comunicacdo com stakeholders, ndo foi logo percebido, tendo que ser “traduzido™ para
termos empregues no MKT, como clientes e enfoque em vendas (aos cidad&os).

H3: Na EGEAC, a comunicacdo desenvolvida é mais focada no consumo da cultura,
visando assegurar o aumento da venda de bilhetes e da participacdo nos espetaculos e eventos
culturais programados, do que na adocdo de comportamentos e habitos culturais numa l6gica
educativa e de promocéo do individuo.

O enfoque é maioritariamente nas vendas, sendo todas as acdes com a intencdo de serem
convertidas a realizacdo financeira, este é o ponto de fecho de toda a estratégia de comunicacao,
desde o convite personalizado a comunicacdo social, que visa a realizacdo de reportagens e
destaque nos média, para uma maior aderéncia de publico, até mesmo aos eventos pontuais
gratuitos e que ddo a conhecer a mais pessoas e que consequentemente podem levar a adesdo e
futura compra de um espetaculo, exposicdo, evento. Mesmo no atual trabalho do servico
educativo, onde as criancas e jovens pagam sempre bilhete, nem que seja a um valor simbélico,
nao se promove o0 habito de consumo cultural, mas trabalha-se para uma légica de no futuro ter a
noc¢do de que o consumo da cultura faz bem ao individuo, independentemente de ser pago como

qualquer outro servico prestado, portanto esta hipotese também confirma-se.

Concluimos que as hipéteses levantadas sdo todas aplicaveis a esta realidade, onde as
duas funcdes de comunicacdo em analise estdo presentes. No entanto, 0 Marketing sobressai
como uma das principais fun¢bes da EGEAC, visando o lucro pela venda de bilhetes, que
trabalha diretamente com a producdo, as finangas e 0s recursos humanos, e que reporta também
ao CA, ficando as Relagdes Publicas como uma funcdo de apoio as vendas e a promogéo, ou
seja, entendidas numa légica de RelacGes Publicas de Marketing ou integradas no Marketing
Mix.

“Relagdes Publicas e Marketing sdo duas grandes funcdes de gestdo dentro de uma
organizacdo, mas como estdo organizados depende de percegdes gerenciais, cultura
organizacional, e precedente historico.””[...] As RP ndo visam aumentar a venda, mas sim
aumentar a compreensdo, € claro que as vezes aumentando a compreensdo gera aumento de
vendas, mas ndo € um objetivo direto” (Kitchen in Theaker, 2001, p.8). E é exatamente assim
que a EGEAC atua, pois a tarefa da area de RelacGes Publicas, em parceria com a area de
Marketing (ou dentro do Marketing Mix), € administrar estrategicamente a comunicacdo nas
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diferentes estruturas associadas a esta organizacdo municipal (nomeadamente os seus diferentes
equipamentos culturais), fazendo a ponte com os diferentes publicos envolvidos (colaboradores,
consumidores, imprensa, poderes publicos, investidores, fornecedores), por meio de um projeto
global tendente a defesa da cultura e da educacdo artistica e com a definicdo de politicas
estratégicas na area da cultura, do lazer e do entretenimento numa légica de servico prestado as
comunidades afetadas, confirmando a visdo e a missdo da organizacdo, no sentido,
generalizadamente, de ser agente de valorizacdo do patriménio, criar uma personalidade cultural

para a cidade de Lisboa e potenciar o dialogo entre a cidade e seus publicos.

Nota-se, entretanto, que cada vez mais a funcdo de RP se distingue, devido a equipas
diminutas e com baixo orgcamento de comunicacdo, como por exemplo no Padrdo dos
Descobrimentos, que tem apenas uma Unica pessoa a trabalhar a comunicacdo do equipamento, e
portanto vendo-se obrigados a usar a criatividade e o conhecimento adquirido na préatica, mas
que devido a direcionamentos de gestdo e linguagem utilizada, toda a organizagdo se
operacionaliza através do marketing. A gestdo ideal e que a EGEAC deveria adotar, de acordo
com a realidade atual da empresa, ¢ “[...]a comunicacdo para estabelecer, mudar ou manter
relacionamentos, 0s eventos, a comunicacgao financeira, ou com os shareholders, e a reputacéo,
esta Gltima muitas vezes influenciados pela comunicacdo social e opinido publica, devido a sua
natureza, estes assuntos deveria ser supervisionados pelo departamento de RP. Ja a
comunicacgado de produtos e servicos, concebida para aumentar as vendas, claramente deveriam
ser supervisionadas pelo Marketing” (Cutlip, Center e Broom, 2006, pp.67-68). A comunicacao

integrada é o melhor caminho a seguir.

Uma ressalva a este estudo é que o principal constrangimento na execuc¢do desta
dissertacdo foi a limitacdo ao nivel da obtencdo de material tedrico especializado na cultura e

especificamente no desenvolvimento das funcdes de comunicacdo em analise na area cultural.

Em suma, nunca é demais lembrar o peso e o significado destes problemas de
relacionamento entre as fungdes de comunicacdo, uma vez que a complexidade dos estudos

efetuados promove a alavancagem das direcdes preferenciais no sentido do progresso.
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