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Interfaces, identidades e perfis
das Relacoes Publicas e do Marketing

Public Relations and Marketing interfaces,
identities and profiles

Interfaces, identidades y perfiles
de las Relaciones Publicas y del Marketing

Iteracbes no comportamento do consumidor, evolu¢io nas estratégias

competitivas e inovac¢des tecnoldgicas integram um cenario de competiti-
vidade e mudangas aceleradas no qual as organiza¢des buscam, como forma
de diferenciacdo e sobrevivéncia, estabelecer uma imagem publica positiva. A
comunicagado é vital para esse propdsito, uma vez que as a¢Oes devem estar
assentadas em uma identidade exercida e manipulada de forma consciente,
responsavel e coerente com o papel de um efetivo agente social.

Nesse contexto se destaca o tratamento para as areas de Comunicacao e Ad-
ministra¢do proposto na obra Relages publicas e marketing: convergéncia entre
comunicagdo e administracdo (Conceito Editorial, 2008), de autoria de Manoel
Marcondes Machado Neto, doutor em Ciéncias da Comunicacao pela Escola
de Comunicacio e Artes da Universidade de Sao Paulo (ECA-USP), Professor
adjunto e coordenador do curso de Gestao e Marketing na Cultura da Universi-
dade do Estado do Rio de Janeiro (UER]). Com s6lida fundamentacio teorica e
texto de facil leitura — para o beneficio de leitores de todas as formagoes —, pos-
sibilita a compreensdo do montante de complexidade que as convergéncias e
divergéncias proprias da interagdo entre os setores de uma organiza¢ao moder-
na estabelecem para o alcance de objetivos e metas tracados no planejamento.

Dividido em duas partes, a obra apresenta, na primeira, de forma bastante
didatica, uma ampla visdo do campo da Administracao — desde as principais
teorias académicas até a multiplicidade de frentes de atuagdo da administra¢ao
moderna. O leitor encontra ai uma analise de processos de gestdo em tempos
criticos, com destaque para cinco areas: Gestao; Contabilidade e Financas; Re-
cursos Humanos; Sistemas de Informacdo Gerencial; e Marketing. Ainda nes-
sa parte, o autor discorre sobre as interfaces entre os conceitos de Marketing
e RelacOes Publicas. A respeito da migracao entre os conceitos fundamentais
de Rela¢bes Publicas e Marketing, de segmentos de consumo para a nogao de
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publicos de interesse no ambiente de mudancga das organiza¢des, mostra as
formas de ver sua inser¢do no ambiente empresarial moderno e analisa mega-
tendéncias. A primeira parte do livro ¢ finalizada com um diagrama proposto
pelo autor, no qual compara as areas de Marketing e Rela¢des Publicas mos-
trando suas (muitas) convergéncias e divergéncias.

Na parte II, o autor realiza reflexdo partindo do ensino e chegando até as
praticas da Comunicagdo Social, passando pela teoria geral de sistemas, a Ci-
bernética, a Assessoria de Imprensa e o Marketing Cultural. O foco se tor-
na abrangente, mas ha o cuidado de apresentar ilustra¢des especificas, como
na descri¢ao que oferece a respeito da implanta¢do e dos objetivos da Co-
ordenacao de Pesquisa e Documenta¢dao em Comunica¢do e Mercadologia
(CPDCOM) da Universidade Estadual do Rio de Janeiro (UER]J,) da qual par-
ticipou. O ponto seguinte é a urgéncia, a seu ver, de uma reengenharia nos
cursos de Comunicagao Social. Debate a preocupacio sobre a falsa disputa de
mercados de trabalho entre as habilitacbes da Comunicacao Social e reflete
sobre o modelo de comunicagdo e seus componentes.

O autor adentra pelo assunto da industria cultural, sendo a discussao orientada
por um conjunto de perguntas que se apresentam como subtitulos. A resposta
a todas elas é oferecida a partir da perspectiva de autores como Theodor Ador-
no, Max Horkeheimer, Walter Benjamin e Humberto Eco. O leitor adquire
uma maior intimidade com o pensamento desses filosofos, a0 mesmo em que
¢ estimulado a refletir sobre questdes hoje presentes no debate a respeito das
transformacdes que a sociedade e as organiza¢des passaram a enfrentar. No
ensejo do tratamento a esse assunto, o autor traz o Marketing Cultural e dis-
corre sobre varios pontos — desde o conceito ser uma “invenc¢io brasileira”,

chegando ao desafio global das modalidades.

A velha questdo a respeito da func¢do de Assessoria de Imprensa e sua execugao
(o quanto dela cabe a Rela¢oes Publicas e o quanto deve ser destinado a outros
setores e outras formacdes) é trazida nessa obra, mostrando as distor¢des histo-
ricas que, a seu ver, geraram competi¢ao e animosidade entre colegas formados
nas escolas de Comunicag¢io. Os jornalistas sio mencionados porque se atribui
a eles a gradual penetra¢io nas organiza¢ées em uma fun¢io que em tudo pa-
rece com a atividade jornalistica mas que nao pertence a ela em sua esséncia.

Sob o titulo “Marketing para as artes: a evolu¢do do conceito de marketing
cultural e a importancia desse campo para a atuagdo do profissional de rela-
¢Oes publicas”, o autor constréi um capitulo no qual defende a tese de que, por
forca de sua base tedérico-metodologica, o relagdes-publicas tem o perfil profis-
sional “mais bem equipado” para assumir a “representac¢do e a ‘producao’ de
individuos e organizac¢des que atuam na esfera da arte e da cultura”.

Relagdes publicas e marketing: convergéncia entre comunicagdo e administracdo é
uma obra que mobiliza um amplo espectro de questdes. Esse fato requer um
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cuidado em sua leitura para que as correlagdes que ela permite sejam apro-
veitadas em toda sua riqueza. O titulo produz a impressao de que se trata de
um livro de abordagem técnica pontual e especifica. A surpresa que se tem €
que ha um questionamento de fatos e evolu¢ao historica, culminando em um
conjunto de reflexGes importantes para o mundo e a sociedade de hoje.

Um panorama de modelos e sistemas de organiza¢ido contido nos apéndices
facilita para o leitor a contextualiza¢gdo mais precisa do que ¢é discutido. Outro
mérito importante a destacar é que os conceitos-chave que aparecem ao longo
do texto sdo retomados em um bem organizado glossario disposto na parte
final obra — o que, além de orientar a leitura, funciona como uma fonte de
referéncia e localizagdo rapida. Por esses e por todo o conjunto de atributos,
tem-se uma obra que merece as boas-vindas como novo item a enriquecer as
referéncias bibliograficas da area.
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