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Resumo

O trabalho a seguir ¢ um estudo de caso sobre a possivel atuacdo do profissional de Rela-
¢coes Publicas no cendrio da producao cultural, sob a ética de Kunsch (2003), que chama
a atengdo para quatro fungdes essenciais para o processo de planejamento e gestdo das
Relacdes Publicas nas organizagdes. Aplicou-se a metodologia de estudo de caso, por
meio de uma pesquisa qualitativa, cujos dados foram coletados a partir da leitura, inter-
pretacdo e analise do texto do projeto Turné “Pois é, Vizinha...”. Compreendeu-se, neste
estudo, a partir da bibliografia pesquisada e dos métodos aplicados no cumprimento da
pesquisa, que os profissionais de Relagdes Publicas, por possuirem um curriculo mul-
tidisciplinar, podem atuar no mercado de producao cultural e tém competéncias para
prover o “entorno” de artistas e demais segmentos culturais.
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Abstract

This paper is a case study on the work a Public Relations professional could develop in
a cultural production scenario, relying on Kunsch (2003) as a basis, who highlights four
essential components in Public Relations planning and management in an organizational
system. A case study was developed through a qualitative research with data obtained
from the script reading, interpretation and analysis of the Play Tour Project “Pois é, Vizi-
nha...”. Researched bibliography and methods applied in the research revealed that the
multidisciplinary curriculum of Public Relations professionals enables them to work in
the cultural production field and provide the “background” for artists and other cultural
segments.
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1 Introdugao

O presente trabalho teve como tema as fungdes do profissional de Relagdes Pu-
blicas e a producgdo cultural. J4 como delimitacao, esta pesquisa buscou encontrar, no
mercado de producdo cultural, uma possibilidade de atuacdo das Rela¢Ges Publicas, a
partir do projeto teatral Turné “Pois é, Vizinha...”, um estudo de caso, a partir do seguin-
te questionamento: no texto do projeto teatral Turné “Pois é, Vizinha...” de que forma
pode-se analisar a possibilidade de atuacao do profissional de Relagdes Publicas no mer-
cado da produgado cultural?

A escolha deste recorte como objeto de pesquisa se deu em virtude da participa-
¢ao direta da académica, juntamente com a atriz Deborah Finocchiaro, na inscricao do
projeto teatral em um programa de patrocinios?.

Para mapear as funcdes do profissional de Relagdes Publicas, este trabalho uti-
lizou como base Kunsch (2003), que chama a atengao para quatro fungdes essenciais
para o processo de planejamento e gestao das Rela¢des Publicas nas organizagdes: ad-
ministrativa, estratégica, mediadora e politica. J4 para fundamentar a classificacdao dos
publicos envolvidos, bem como de seu grau de envolvimento e influéncia na conjuntura
do projeto, utiliza-se como embasamento tedrico Franca (2008).

As contribuicOes tedricas desses dois autores e dos demais pesquisados foram
delimitadas em fun¢ao de promoverem o dialogo com o tema em estudo e possibilitar a
definicdo das questdes que norteavam este trabalho: (1) E possivel identificar as fun¢des
(KUNSCH, 2003) do profissional de RelagBes Publicas no texto do projeto teatral Turné
“Pois é, Vizinha..”?; (2) O profissional de RelagGes Publicas possui competéncias para
atuar no mercado de producao cultural?

A partir dessas questdes, foram definidos os objetivos da presente pesquisa, ten-
do como objetivo geral analisar a possibilidade de atuacdo do profissional de Relagdes
Publicas no mercado da producgdo cultural. Como objetivos especificos, tracaram-se os
seguintes: (1) Identificar as funcbes (KUNSCH, 2003) relativas ao profissional de Rela¢des
Publicas no texto do projeto teatral Turné “Pois é, Vizinha...”; (2) Analisar as funcdes
identificadas no texto do projeto teatral Turné “Pois é, Vizinha...”, a fim de verificar se o
profissional de Relagdes Publicas possui competéncias para atuar no mercado de produ-
¢ao cultural.

No ambito da producgao cultural, o estudo em epigrafe teve como delimitagao o
fazer teatral, a partir da analise do texto do projeto Turné “Pois é, Vizinha...”*, aprovado
pela Lei Federal de Incentivo a Cultura - Lei Rouanet, e inscrito pela académica em um
edital de patrocinios, cuja selec¢do viabilizou a realizacdo do projeto no ano de 2011/2.

Dessa forma, a pesquisa apresentada analisou o descritivo do projeto, referindo-se
ao espetdculo “Pois é, Vizinha...” como sendo um “produto”, proveniente de uma marca
- Deborah Finocchiaro da Companhia de Solos & Bem Acompanhados - e de que forma
as fungdes do produtor se relacionam com as fun¢des do profissional de Relagdes Pu-
blicas, com o intuito de explorar uma possibilidade de atuacao desses profissionais no

* Programa SULGAS de Patrocinio Sociocultural e Esportivo 1/2011.
4 Promover a circulagdo do espetaculo em quinze cidades do Rio Grande do Sul, realizar oficinas gratuitas de teatro e
producdo, tradugdo simultdnea da pega para LIBRAS (Lingua Brasileira de Sinais) e ingressos a pregos populares.
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mercado de producao cultural.

2 Projeto Turné “Pois é, Vizinha...”

O espetdculo “Pois é, Vizinha...” (YOUTUBE, 2011), uma adaptacdo de Deborah
Finocchiaro do texto “Una Donna Sola”, de Franca Rame e Dario Fo (Prémio Nobel de
literatura em 1997), conta a histéria de Maria, uma dona-de-casa trancafiada em casa
pelo marido “gauchado”, que é obrigada a suportar o cunhado semiparalitico e tarado, o
“voyeur” do prédio vizinho, o tarado do telefone e o apaixonado professor de inglés. Um
dia, depara-se com uma vizinha do prédio em frente e desabafa.

A linguagem cOmica é utilizada como ponte para retratar, com muita atualida-
de, as situacOes tragicas e recorrentes do cotidiano, tais como: a violéncia doméstica;
a hipocrisia que permeia tantos casamentos; o prazer ou desprazer sexual feminino; a
fragilidade dos valores calcados nos bens materiais; a dependéncia no “outro”; o dificil
exercicio da liberdade; o questionamento dos valores consumistas impostos pela midia
em geral.

O projeto Turné “Pois é, Vizinha...” teve como escopo inicial a realiza¢ao da cir-
culacao do referido espetaculo teatral em quinze cidades do estado do RS. No entanto,
a fim de atender as necessidades do patrocinador e executar conforme recursos dispo-
nibilizados pelo mesmo?®, o projeto foi realizado em oito cidades do estado do RS (Santa
Maria, Passo Fundo, Caxias do Sul, Novo Hamburgo, Canoas, Pelotas, Rio Grande e Porto
Alegre).

3 Lei Rouanet, producgao cultural e mercado

A promulgacdo da Lei 7.505/1986 (Lei Sarney, 1986) de incentivos fiscais a cultura
acarretou uma ascensao da pratica do patrocinio a a¢des culturais pelas organizagdes pri-
vadas e publicas (MACHADO NETO, 2007, p. 273). A partir disso, surgiu o termo Marketing
Cultural, “[...] estratégia de comunicagdo institucional que visa promover, defender, va-
lorizar a cultura e os bens simbélicos de uma sociedade, que se materializam na produ-
cao de obras de literatura, artes, ciéncias etc.” (KUNSCH, 2003, p. 178).

Todavia, em 1990, durante o mandato de Fernando Collor de Melo, o Ministério
da Economia demandou a extingdo de diversas leis por suspeita de desvio de verbas,
inclusive a Lei Sarney. “Com a saida de cena da Lei Sarney, em 1990, eliminada que foi,
junto a todas as demais leis de incentivos fiscais pelo governo Collor, surgiria, em 23 de
dezembro de 1991, a lei 8.313 (Lei Rouanet)” (MACHADO NETO, 2004)¢, politica publica’

5 O projeto foi aprovado pelo Ministério da Cultura para captar recursos através de incentivos fiscais no valor total de
RS 186.950,20 (Cento e oitenta e seis mil novecentos e cinquenta reais e vinte centavos), porém os recursos disponibilizados
pelo patrocinador totalizaram R$ 100.000,00 (cem mil reais), isto €, valor inferior ao aprovado pela Lei Rouanet, sendo
necessaria a exclusdo de algumas cidades inicialmente previstas.

& Como o texto original foi extraido de um artigo publicado na internet, o mesmo ndo apresentava paginagdo, portanto, ndo foi
possivel, neste trabalho, indicar a pagina da citacdo direta.

7 Consiste em uma politica de incentivos fiscais, sobre o qual possibilita que as empresas e cidaddos apliguem um percentual
(4% Pessoas Juridicas e 6% Pessoas Fisicas) de seu imposto de renda devido, por meio de patrocinio a eventos culturais. Ver em
www.cultura.gov.br
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instituida pelo governo federal, com o objetivo de promover, proteger e valorizar as ex-
pressdes culturais nacionais para beneficiar a diversidade cultural brasileira.

Portanto, a Lei Rouanet, além de originar inUmeras oportunidades de trabalho e
de estimular a cultura no Brasil, acarretou a necessidade de uma nova linguagem para o
setor da producao cultural, assim como em um novo perfil de profissional. Como afirma
Machado Neto (2004):

Artistas e produtores culturais necessitam urgentemente ver-se como entes
pertencentes a um mercado. Sim, um mercado de arte, de cultura, de entre-
tenimento e de trabalho. E um mercado altamente competitivo, no qual o
amadorismo é punido com o pior dos esquecimentos - a morte. Uma visdo de
negocios, no puro sentido do termo (de ndo-6cio) e de empreendedorismo
precisa ser posta em pratica por profissionais que se estabelecam no entorno
do artista. Para praticar competentemente um marketing cultural de agente.

Nesse sentido, tornou-se imprescindivel a profissionalizacao e a qualificagao dos
produtores, uma vez que a “arte”, a partir do surgimento do marketing cultural, também
passou a ser considerada como “negdcio”. Logo, o mercado cultural tornou-se competi-
tivo e, para as empresas investirem nesse mercado, os projetos também deveriam aten-
der aos objetivos das organiza¢des para com seus publicos.

A partir do conjunto de atividades e preocupacdes que cercam a atividade de
producao cultural, percebe-se a necessidade da profissionalizacdo desta area. Assim
como as organizacdes tradicionais, as organiza¢des culturais precisam de profissionais
capacitados a mediar seu relacionamento com os diversos publicos envolvidos (governo,
organizagdes, sociedade, imprensa etc.), bem como aptos a desenvolver projetos e/ou
produtos que atendam as necessidades do mercado.

No que tange a atividade de Relagdes Publicas, pode-se verificar que o mercado
tornou-se promissor, visto que tanto as instituicdes publicas (estatais) como as privadas
cada vez mais tém a consciéncia de que patrocinios a projetos culturais contribuem para
a elevacdo de sua imagem institucional.

O produtor ou também agente, como é conhecido, sao os atores responsaveis
por mediar o relacionamento de artistas, instituicdes culturais e seus produtos com a so-
ciedade, governo e empresariado. Nao obstante, ele também é responsavel pelo desen-
volvimento de projetos, inscrigdo nos mecanismos de incentivos, editais de patrocinio,
entre outras agdes, com o propdsito de obter recursos para a circulagao e difusao dos
produtos culturais produzidos e, ao mesmo tempo, o relacionamento com os diversos
publicos.

4 Competéncias do profissional de Relagdes Publicas
Com o objetivo de situar a atividade de Relagdes Publicas em um ambito geral,
mas com vistas a contribuir ao tema estudado, foi preciso refletir acerca do mercado

para esse profissional, bem como quais competéncias deve desenvolver.
Para Simdes (1995), para a plena atuacao e exercicio da profissao de Rela¢des Pu-
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blicas, o profissional além de possuir perfil para a area, deve se caracterizar pelo conhe-
cimento tedrico e empirico e, deve, ainda, estar em permanente busca pela qualificacao
e atualizacdo. Sob a dtica de Wey (1986), a profissao de Relagdes Publicas, por ser uma
area interdisciplinar, ou seja, desempenha fung¢des da administracao e da comunicagao
social, tem como atributo a sistematizacao de varias fungdes.

Nessa perspectiva, Kunsch (1997) considera que o profissional de Relacdes Pu-
blicas ndo é um milagreiro, e que ndao ha milagres na comunica¢ao, mas que depende
de um planejamento e de preceitos especificos para ser eficiente. Para Kunsch (2003), o
processo de planejamento e gestdao das Relagdes Publicas se divide em quatro fungdes
essenciais: administrativa, estratégica, mediadora e politica.

4.1 Funcdes do profissional de Relacdes Publicas

Kunsch (2003) sintetizou as fun¢des do profissional de Rela¢des Publicas, afir-
mando que nessa profissdao ha quatro funcdes especificas: funcdo administrativa, fun-
¢do estratégica, fungao mediadora e fungao politica, igualmente explorada por Simdes
(1995). O autor possui um dos estudos mais recentes sobre o tema, no qual procurou
alicercar sua teoria a partir de diversos tedricos®, que tomaram como objeto as funcdes
das Relagdes Publicas.

Esse estudo investigou a respeito das funcdes das Relagdes Publicas no estudo de
caso projeto Turné “Pois é, Vizinha...”, fundamentados na teoria de Kunsch (2003), em
virtude de que se pode observar nessa autora a compilacao da extensa area de atuagao
dessa profissao.

4.1.1 Fungao administrativa

Em concordancia com os conceitos da atividade de Relagdes Publicas estudados,
compreende-se que esse profissional tem como responsabilidade a administracao da
comunicagdo nas organizagdes. Sobre essa questao, lanhez (2004, p. 155) afirma que
“relagdes publicas é a comunicagdo na administracdo, no que diz respeito a sua visao ins-
titucional e a adequada utilizagao desta em todas as areas da estrutura organizacional”.

Kunsch (2003) afirma que essa funcdo é um elemento de integracdo entre o todo
organizacional, sendo uma pratica cujo objetivo é a promoc¢ao e o didlogo, com vistas a
viabilizacdo do entrosamento entre a organizacao e seus publicos, promovendo o enten-
dimento mutuo. Dessa forma, a autora estabelece que, “como fungao administrativa, as
relacdes publicas, por meio de suas atividades especificas, visam atingir toda a organi-
zagao, fazendo as articulagdes necessarias para maior interagdo entre setores, grupos,
subgrupos etc.” (KUNSCH, 2003, p. 100).

8 Apresentado no livro Planejamento de Relagdes Publicas na Comunicagdo Integrada (KUNSCH, 2003, p. 100-117).
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4.1.2 Fungao estratégica

De acordo com Kunsch (2003, p. 214), a utilizagdo do planejamento estratégico
da comunicagao partiu da necessidade de busca pelas melhores formas de gerenciar
acOes estratégicas das organizacdes, atribuindo maxima relevancia as demandas sociais
e competitivas, as ameacas e oportunidades do ambiente, com o intuito de direcionar as
decisdes da organizacao de forma a obter resultados positivos no futuro.

Assim sendo, entende-se que a funcao estratégica das Rela¢cdes Publicas refere-se
as decisdes tomadas pelas organizagdes quanto ao seu posicionamento perante a socie-
dade o qual estd inserida. Em relacao a tal aspecto, Gruning (2003, p. 76) ressalta que
diversas associa¢Oes internacionais de pesquisa tém financiado seminarios e publica-
¢Oes sobre o tema, sugerindo que grande parte desses debates “[...] esta focalizada nas
ideias de que deve existir planejamento, administracdao por objetivos, avaliacdo e uma
vinculagdo aos objetivos da organizagao”.

Diante do exposto por esses autores, pode-se apreender que, para possibilitar
um desempenho estratégico, o profissional de Relagdes Publicas precisa conhecer as
aspiracgoes e desejos dos publicos da organizagao, a fim de promover a¢des que harmo-
nizem os interesses e intensifiguem o didlogo. O profissional de Relagdes Publicas “lida
com comportamentos, atitudes e conflitos, valendo-se de técnicas e instrumentos de
comunicacao adequados para promover relacionamentos efetivos” (KUNSCH, 2003, p.
104).

4.1.3 Funcao mediadora

Para Kunsch (2003, p. 105), “fazer as media¢Ges entre as organizagdes e seus
publicos é uma funcao precipua de Relagdes Publicas, que ndo podem prescindir da
comunicacao e do uso de todos o0s seus meios possiveis e disponiveis”. Portanto, no
entendimento da autora, a natureza das Relagdes Publicas estd na promogao do didlogo
e da comunicagao, com vistas ao fomento da compreensao bilateral entre organizagao e
publicos, sugerindo esta particularidade como pratica de sua fungao mediadora.

Logo, pode-se apurar que a funcdo mediadora das Relagdes Publicas é a que diz
respeito ao didlogo por ela facultado entre organizagao e publicos, ou seja, a troca de opi-
nides e de conceitos, buscando o entendimento e a comunicagao em todas as direcdes.

Assim, Kunsch (2003, p. 105) atesta que “ndo se trata, no caso da funcdo media-
dora, simplesmente de informar, prestar informagdes, mas de praticar a comunicagdao no
seu verdadeiro sentido etimoldgico”. Sob essa ética, “comunicar significa tornar comum,
estabelecer comunhado, participar da comunidade, através de intercambio de informa-
¢oes” (MARQUES DE MELO, 1977, p. 14).

Portanto, pode-se compreender que a finalidade das Relagdes Publicas é a con-
ciliacdo do interesse privado com o interesse publico, sendo promovida por meio do
didlogo e compreensao mutua.
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4.1.4 Funcgao politica

Na compreensdo de Kunsch (2003), a fungao politica das Relagdes Publicas traba-
Iha desde a solugao de conflitos ao gerenciamento de crises, pois consoante aos concei-
tos estudados até o presente momento, presume-se que o trabalho desse profissional
esteja diretamente ligado a negociacdes e ao desenvolvimento de estratégias de co-
municacao, com o propodsito de solver dificuldades entre as organizagdes e os publicos
direta ou indiretamente ligados a ela. Simdes (1995, p. 108) também aborda a funcao
politica das Relagbes Publicas, como sendo exercida "[...] pela filosofia, pelas normas,
pelas a¢des organizacionais que visam legitimar o poder decisério da organizacao junto
aos varios publicos, no trato dos interesses comuns e especificos a fim de melhor trocar
com eles os mesmos interesses".

Por fim, essa amostragem tedrica vislumbrou trazer contribuicdes, a fim de que
se pudesse percorrer a possibilidade mercadoldgica de atuagao dos profissionais de Re-
lagdes Publicas, nos segmentos culturais, em especial, no teatral, a partir do recorte
Turné “Pois é, Vizinha...”.

5 Publicos em Relagdes Publicas

A atriz Deborah Finocchiaro® possui uma empresa, a Companhia de Solos & Bem
Acompanhados, mas seu nome € a marca, respeitada, consolidada e reconhecida no tea-
tro gaucho. Bacharel em Interpretacao Teatral pela Faculdade de Artes Cénicas da Uni-
versidade Federal do Rio Grande do Sul, estreou no teatro em 1985. Em sua trajetoria,
ja participou de centenas de trabalhos como atriz no teatro, cinema e televisdo, como
diretora, produtora e ministrante de cursos e oficinas. Ao longo de sua carreira, recebeu
vinte e seis prémios, entre eles seis de melhor espetaculo, dezessete de melhor atriz, um
de melhor dire¢ao e dois de Melhor Artista de Teatro.

A atuacdo como produtora cultural, de uma atriz reconhecida no meio teatral
gaucho, oportunizou a aplicacdo do conhecimento obtido no decorrer de seu curso de
Relagdes Publicas. Por meio da inscri¢ao do projeto Turné “Pois é, Vizinha...” em um edital
de patrocinio, foi possivel identificar as funcdes das Relagdes Publicas (KUNSCH, 2003),
assim como a identificacdo dos publicos (FRANCA, 2003) envolvidos em tal projeto.

Ao inscrevé-lo juntamente com a atriz em um programa de patrocinios, possibi-
litou sua vivéncia na busca pela formacao de plateia, principal objetivo do fazer teatral,
e na observacgao e analise do referido programa. Assim, foi possivel compreender quais
eram os anseios institucionais da organizacdo que estabeleceu o programa de patroci-
nios e de que forma se poderia, por meio do projeto, atender aos seus objetivos comu-
nicacionais com seus publicos.

Consequentemente, por se tratar de um projeto amparado por uma lei de incen-
tivo federal, oriunda do Ministério da Cultura, o governo também seria um dos publicos
com o qual o projeto se relacionaria.

9Ver mais em www.deborahfinocchiaro.com
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Logo, fez-se necessaria a atengdo as normas legais e comunicacionais que per-
meiam os projetos executados através da Lei Rouanet. Nesse caso, a execug¢ao do proje-
to, além de seguir conforme negociado com o patrocinador, também deveria ser realiza-
do de acordo com a legislacdo vigente, ou seja, aplicacdo da marca do governo conforme
o manual de identidade visual disponibilizado pelo Ministério da Cultura e a aplicacao
correta dos recursos, para assim contribuir com o objetivo do mecanismo e criar um
relacionamento de credibilidade e cooperacao.

O trabalho na producao cultural, nesse caso na producao teatral, proporciona o
contato com diferentes publicos, e essa é a fungao prépria do profissional de Relagdes
Publicas, visto que os publicos sdo a “matéria prima” de relagdes publicas Nas palavras
de Andrade (1975, p. 17), as Relag¢des Publicas trabalham:

Através de suas funcbes gerais de assessoramento, de pesquisa, de planeja-
mento, de execugdo e de avaliagdo, tem condi¢des de estabelecer e manter o
didlogo planificado e permanente entre as instituicdes ou empresas e grupos
ligados a ela, direta ou indiretamente.

Portanto, as organizacdes, com o intento de atingir o sucesso e permanéncia no
mercado, procuram por estratégias de relacionamento com seus varios publicos. Essa
preocupacao faz com que o exercicio das Relagdes Publicas adquira maior importancia,
pois compete a esse trabalho a funcao de sistematizar a¢Ges dirigidas para os diversos
publicos e, desta forma, auxiliar as organiza¢des a harmonizar sua comunicagao com es-
ses Ultimos. Assim, para se compreender e relacionar o termo “publicos” com o projeto
Turné “Pois é, Vizinha...”, embasamo-nos em Franca (2008, p. 72), que afirma:

O principal objetivo do relacionamento organizacao-publicos se sustenta em
interesses institucionais, promocionais ou de desenvolvimento de negécios,
assim como ocorre com os colaboradores, clientes, fornecedores, vendedores
e demais publicos ligados as operagbes produtivas e comerciais da organiza-
¢do. Empresas e publicos tém interesses comuns de produtividade e lucrativi-
dade. S3o parceiros, cientes de que, para atuar em conjunto e obter resulta-
dos, devem ter relacionamentos cada vez mais qualificados.

Para Franca (2003), compete as Relagdes Publicas a missao de mapear os publicos
das organizagdes, conhecé-los, saber como trata-los e como comunicar-se com eles de
forma eficaz através de um didlogo simétrico, alicercado na negociacao, na mediacao e
na harmonia a fim de se obter os resultados esperados. O autor classifica os publicos
em essenciais, ndo essenciais e de redes de interferéncia. Dessa forma, amparados em
Franca (2003), analisou-se a atribuicao representada por cada publico no contexto do
projeto Turné “Pois é, Vizinha...”, realizando a seguinte classificagao:
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ESSENCIAIS

ESSENCIAIS CONSTITUTIVOS Atriz e proponente do projeto
Produtor
ESSENCIAIS NAO CONSTITUTIVOS Técnicos de som e luz

Ator convidado
Captador de recursos

Fornecedores
ESSENCIAIS NAO CONSTITUTIVOS PRIMARIOS Governo Federal
Patrocinador
ESSENCIAIS NAO CONSTITUTIVOS SECUNDARIOS Parceiros: SESC', Coordenadorias de Politicas Publicas para
Mulheres, Secretarias Municipais de Educagdo.
NAO ESSENCIAIS
REDE DE CONSULTORIA Contador
Suporte técnico do MinC*!
SETORES ASSOCIATIVOS ABRAMUS*?
SBAT®
SETORES SINDICAIS SATED*
SETORES COMUNITARIOS Sociedade em geral

REDES DE INTERFERENCIA

CONCORRENCIA Outros projetos amparados pela Lei Rouanet com
abrangéncia no estado do Rio Grande do Sul

COMUNICACAO DE MASSA A midia em geral

Quadro 1 - Classificagao dos Publicos no Projeto Turné “Pois é, Vizinha...”
Fonte: Elaborado pela autora com base em Franga (2003).

Ao realizar o mapeamento, pode-se apreender que as Relagdes Publicas se con-
duzem ao publico, isto é, aos distintos publicos de uma organiza¢ao, como afirma Andra-
de (2003, p. 12):

Pode-se dizer que as relaces publicas se dirigem ao publico, ou mais exata-
mente aos diferentes publicos. Com efeito, ndo existe um publico, mas uma
pluralidade de publicos, um grande nimero de publicos que sdo, de tal forma,
diferentes uns dos outros de modo que falar a um, ndo quer dizer, que os ou-
tros possam compreender-nos.

Pinho (1990, p. 46) ressalta que os publicos sdo “aqueles grupos que desfrutam
da ampla liberdade de informacao e discussao e que se voltam para a organizagao, a fim
de externar suas opinides e posi¢cdes diante de controvérsias e questdes de interesse”.
Portanto, no entendimento de Franca (2003), o principio da existéncia dos publicos é a
relacdo, a troca de experiéncias entre as pessoas, de bens e servigos entre 0s grupos ou
entre uma organizacao e os publicos dos quais ela depende para se subsidiar, se desen-
volver e sobreviver.

10 Servigo Social do Comércio.

1 Ministério da Cultura.

12 Associagdo Brasileira de Musica e Artes.

13 Sociedade Brasileira de Autores.

14 Sindicato dos Artistas e Técnicos em Espetdculos de Diversées do Estado do Rio Grande do Sul.

Universo Académico, Taquara, v. 6, n. 1, jan./dez. 2013. | 111



6 Producgao cultural

O produtor cultural é o executor de um projeto, é o ator que verdadeiramente
adota para si a ideia e a realiza (REIS, 2003). Para Brant (2001), as aptiddes do produtor
superam o reconhecimento dos anseios e interesses culturais dos publicos, uma vez que
ultrapassam essa demanda, pois direcionam seus esforcos para o aprimoramento da
condicao de vida de seus consumidores.

Em estudo sobre as competéncias para a atividade de gestdo de empresas de
producdo artistica e cultural, Cauduro (2003) pesquisou junto a treze profissionais de
empresas culturais e do setor artistico cultural de Porto Alegre a respeito das competén-
cias necessarias para atuacao nesse mercado. A pesquisa identificou as competéncias
essenciais para o exercicio da gestdo e/ou producdo cultural: persisténcia; capacidade
para aprender; habilidade para transitar politicamente; visao estratégica da instituicao
ou projeto; perceber e antecipar problemas; capacidade de gerir projetos; capacidade
de adequac¢ao as mudancas; saber transitar entre o mundo artistico e o administrativo;
assessorar-se administrativamente; saber demandar; saber inserir-se no mercado; capa-
cidade de solucionar problemas; capacidade de comunicar-se com o meio empresarial;
habilidade para desenvolver equipes; capacidade de estabelecer metas e comprometer-
-se com elas; ter conhecimentos de leis de incentivo a cultura; ter conhecimentos basi-
cos administrativos; ter formagao ou conhecimento artistico; saber delegar; ter a visao
macro da instituicdo ou projeto (CAUDURO, 2003).

Discorrendo a respeito da importancia do planejamento estratégico na cultura,
Brant (2001), grifa que é essencial uma profissionalizacdo da producdo cultural, no sen-
tido de planejamento e organizacdo para aprimoramento dos resultados. O autor (2001)
denomina de Ciclo Cultural Produtivo a realizagdao e o posicionamento no mercado do
produto cultural, delineado pelo planejamento estratégico do produto cultural, possibi-
litando, assim, um produto cultural de qualidade, conquistando o publico e efetivando
o patrocinio.

6.1 O termo cultura

Ao se estudar o tema producao cultural, o assunto de contestagao esta relacio-
nado a oportuna acep¢ao do termo cultura. As defini¢cdes a respeito do termo cultura
sao inumeras, entretanto o conceito tradicional pode ser resumido pela UNESCO — de
acordo com as conclusdes da Conferéncia Mundial sobre as Politicas Culturais (México,
1982), da Comissao Mundial da Cultura e Desenvolvimento (1995) e da Conferéncia In-
tergovernamental sobre Politicas Culturais para o Desenvolvimento (Estocolmo, 1998)
—, que assegura que a cultura pode ser percebida como "um conjunto de caracteristicas
distintas espirituais, materiais, intelectuais e afetivas que caracterizam uma sociedade
ou um grupo social. Abarca, além das artes e das letras, os modos de vida, os sistemas
de valores, as tradi¢des e as crengas" (UNESCO, 2002).

Independente de qual seja a definicao do termo cultura, ela estd genuinamen-
te vinculada ao ser humano e seu convivio social. As defini¢des para o termo cultura
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prosseguem, sendo estudadas pela antropologia social, sociologia, comunicacao, entre
outras ciéncias. No entanto, tendo em vista os objetivos desse estudo, ndo nos compete
uma ampla reflexao a respeito da extensa bibliografia existente para esse conceito. Se-
gundo Feij6 (1985, p. 8), o termo cultura se apresenta como sendo “[...] toda a produgdo
ou manifestacdo voluntaria, individual ou coletiva, que vise com sua comunica¢dao a am-
pliacdo do conhecimento - racional e/ou sensivel — através de uma elaboracdo artistica,
de um pensamento ou de uma pesquisa cientifica”.

Essa contextualizacdao tedrica sobre cultura é capaz de demonstrar nossa 6tica
acerca da defini¢ao do termo. No entanto, nessa pesquisa trabalhou-se fundamentados
sob a dtica de Feij6 (1985), cujo conceito de cultura conferido ao presente trabalho e
empregado acerca do tema producao cultural, assemelha-se ao seu ponto de vista.

6.2 Marketing cultural

Reis (2003) afirma que as Rela¢des Publicas podem fortalecer os proventos de
qualquer projeto de Marketing Cultural, auxiliando o alcance dos diversos publicos da
organizagao. Entretanto, a autora salienta que é pertinente a previsao de a¢des de Rela-
cOes Publicas em seus projetos adequadas aos interesses da empresa.

Costa (2001, p. 112, grifo do autor), depois de avaliar 696 livros de arte patrocina-
dos no Brasil, finaliza seu estudo concluindo que “para os empresarios, os livros patro-
cinados significam antes de tudo um instrumento de marketing e de relagdes publicas,
‘um facilitador de didlogos’, conforme declaragao de alguns deles”.

Conforme Muylaert (1993, p. 27), Marketing Cultural “é o conjunto das a¢des de
Marketing utilizadas no desenvolvimento de um projeto cultural”. Ja Torquato ilustra
que o Marketing Cultural “real¢a o papel de uma organiza¢do enquanto agente sociocul-
tural” (TORQUATO DO REGO, 1986, p. 93). Logo, entende-se que se trata da adogdo por
parte das organizagdes de iniciativas relacionadas a “promocao, producao e defesa da
cultura em geral e da meméria cultural de um pais” (KUNSCH, 2003, p. 178).

7 Metodologia

A opcao pelo estudo de caso ocorreu por este ser de natureza empirica, que in-
vestigou um determinado acontecimento dentro de uma conjuntura real, neste caso, o
projeto Turné “Pois é, Vizinha...”, no qual a académica foi uma das responsaveis por sua
inscricdo em um programa de patrocinios.

Cabe ressaltar que esse tipo de pesquisa é bastante empregado, entre outras, na
area das Ciéncias Sdcias e, de acordo com Gil (1999, p. 54), “consiste no estudo profundo
e exaustivo de um ou poucos objetos, de maneira que permita seu amplo e detalhado
conhecimento, tarefa praticamente impossivel”.

Para Yin (2001, p. 32), o estudo de caso é uma “investigagao empirica que inves-
tiga um fendmeno contemporaneo dentro de seu contexto da vida real, especialmente
guando os limites entre o fendmeno e o contexto ndao estao claramente definidos”. No
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que diz respeito a utilizacdo, neste estudo, da pesquisa exploratdria, Gil (1999, p. 43) es-
clarece que o mesmo “tem como principal finalidade desenvolver, esclarecer e modificar
conceitos e ideias, tendo em vista, a formulacao de problemas mais precisos”.

A partir da pesquisa exploratéria, esse estudo utilizou como técnica a andlise do-
cumental, uma vez que seu intrumento de pesquisa foi a andlise do texto do projeto, e
nao questionario quantitativo ou qualitativo. Em relacdo a op¢ao pela pesquisa de cara-
ter qualitativo, pode-se proferir que esta ndo procurou uma representacdo estatistica,
mas sim um critério nas respostas da pesquisa realizada. Nessa mesma otica, Duarte e
Barros (2009, p. 62) afirmam que a pesquisa qualitativa “[...] explora um assunto a partir
da busca de informacgdes, percepc¢des e experiéncias de informantes para analisa-las e
apresenta-las de forma estruturada”.

Quanto a pesquisa bibliografica, essa tem por finalidade esclarecer um problema,
através de teorias ja existentes, por meio de livros, revistas, artigos, entre outros. Seu
objetivo é permitir uma relagao entre o pesquisador e tudo que ja foi escrito sobre de-
terminado tema (MARCONI; LAKATOS, 2002).

Neste trabalho, a pesquisa bibliografica foi utilizada como técnica essencial, com
o objetivo de buscar abordagens tedricas sobre as fungdes e competéncias da atividade
de Relagbes Publicas e, a partir disso, identificar e analisar uma possibilidade de atuacao
desses profissionais no mercado de producao cultural.

7.1 Coleta de dados

Para a realizacao desta pesquisa, a coleta de dados deu-se a partir da leitura e
analise do texto do projeto teatral Turné “Pois é, Vizinha...”, selecdo das mensagens, in-
terpretacao e identificacao das fungdes sustentadas por Kunsch (2003), utilizando tam-
bém como subsidios o programa de patrocinio no qual a turné foi inscrita e, por fim, a
analise das fung¢des identificadas, com o intuito de verificar se o profissional de Relagbes
Publicas possui competéncias para atuar no mercado de producao cultural.

8 Resultados

Foi possivel identificar e analisar as fung¢des do profissional de Relagdes Publicas
no texto do projeto Turné “Pois é, Vizinha...”, percebidas a partir da interpretacao das
mensagens contidas nele, algumas vezes de forma patente e outras de maneira oculta.
Isso possibilitou sintetizar as informacdes e interpretd-las, compreendendo o sentido
das mensagens, utilizando-se de contribui¢des fornecidas por meio da leitura do progra-
ma de patrocinios e dos conceitos propostos por Kunsch (2003), a respeito das funcdes
das RelagGes Publicas, Franca (2003), no que refere aos publicos e contribuicdes de ou-
tros autores.

Percebe-se que as fungdes se fizeram presentes em praticamente todo o projeto.
Interpretou-se que, durante o desenvolvimento do texto, seja nos seus contelddos mais
intrinsecos e filosoficos que justificavam a inscricdo do mesmo no programa de patroci-
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nio, ou em seus conteudos mais patentes, que o projeto buscava dialogar com os anseios
comunicacionais da organizacao ao lancar seu programa de patrocinio a cultura.

Por conseguinte, a analise e interpretagao do conteudo do texto do projeto viabi-
lizou a identificacdo das quatro fungdes do profissional de Rela¢des Publicas, propostas
por Kunsch (2003). Isso veio ao encontro do que Kunsch (2003, p. 117) defende:

[...] as funcdes essenciais de relagdes publicas aqui tratadas - a administrativa,
a estratégica, a mediadora e a politica - ndo sao instancias separadas uma da
outra. Na pratica, o exercicio pleno da atividade requer a soma de todas, numa
interpenetra¢do que ajude as organiza¢des nao soO a resolver seus problemas
de relacionamentos, mas também a se situar de forma institucionalmente po-
sitiva na sociedade.

Apesar da identificacao de todas as fungdes em momentos distintos no texto do
projeto, ressalta-se que a funcdo estratégica ocorreu com maior frequéncia, pois seu
objetivo seria a obtencdo de recursos financeiros para sua execu¢ao, porém, para sua
selecao, este deveria demonstrar a organizacdo, que a turné possuia 0s mesmos anseios
comunicacionais que seu programa de patrocinio. Assim, analisou-se que a funcao es-
tratégica se apresentou como uma maneira de evidenciar ao possivel patrocinador que
a turné estava equilibrada com seus interesses, de modo a promover a¢des que valori-
zassem o didlogo com os diversos publicos beneficiados, proporcionando um posiciona-
mento estratégico de ambos envolvidos diante da sociedade.

Em relacdo a tal aspecto, para Franca (2003), o principio da existéncia dos pu-
blicos é a relacao, a troca de experiéncias entre as pessoas, de bens e servigcos entre os
grupos ou entre uma organizac¢ao e os publicos dos quais ela depende para se subsidiar,
se desenvolver e sobreviver. Em suma, o contelddo do projeto remete que o mesmo, se
patrocinado, poderia ser utilizado pela organizagao como meio de aproximag¢ao com os
publicos, como instrumento para a elevacao de sua imagem institucional e como meio
de promover a compreensao e entendimento mutuo, caracteristicos da funcao estraté-
gica das Relagdes Publicas.

Contemplando o conceito de fungao estratégica exposto por Kunsch (2003), Fer-
rari (2009, p. 245) enfatiza que essa fung¢do consiste em “acdes que permitam a inte-
racao com os componentes sociais e politicos do ambiente em que a organizagao esta
inserida e que afetem seus rumos, ou sao afetados por ela”.

A presente pesquisa respondeu aos objetivos deste trabalho, pois demonstrou
que as Relagdes Publicas possuem competéncias para atuar no mercado de produgao
cultural, aplicando suas fung¢des de acordo com Kunsch (2003). Entretanto, esta analise
distancia-se de ser um resultado final. Ela foi fruto do olhar da autora sobre o texto do
projeto Turné “Pois é, Vizinha...”, de acordo com os estoques de conhecimento® par-
ticularizados dessa ultima no fazer teatral, por meio de sua participacdo direta no de-
senvolvimento e inscricao do projeto no programa de patrocinio em questao, deixando
abertas possibilidades de outros olhares sobre o tema, com o intento de instigar outras
pesquisas, relacionando a atividade de Rela¢des Publicas, producdo cultural e suas mul-
tiplas areas.

> Neste trabalho, estoque de conhecimento refere-se a vivéncia da aluna com o projeto Turné “Pois é, Vizinha...”.

Universo Académico, Taquara, v. 6, n. 1, jan./dez. 2013.| 115



9 Conclusao

A andlise clarificou a presencga das fungdes essenciais das Relagdes Publicas, con-
forme propde Kunsch (2003), o que denota a importancia de conhecimentos especificos
que o produtor deve alcangar para possibilitar planejar a cultura de forma a posicio-
nar no mercado o produto cultural, obtendo condi¢des para difundi-lo. Nesse enfoque,
trata-se do que Brant (2001) chama de “Ciclo Cultural Produtivo”.

Este trabalho também viabilizou a ligacao das competéncias do profissional de
RelagGes Publicas com as competéncias do gestor e/ou produtor cultural, elencadas por
Cauduro (2003), ja que as caracteristicas grifadas pela autora se relacionam com as com-
peténcias e fungdes do profissional de Relagdes Publicas, o que ratifica que esses podem
atuar no mercado de producao cultural, por meio de seus conhecimentos multidiscipli-
nares e que estao capacitados a prover o “entorno”, ndao somente dos artistas, mas de
outras areas relacionadas a producgao cultural, conforme é apresentado no quadro a

seguir:

Competéncias do gestor/ produtor cultural

Competéncias e Fungdes do
profissional de RelagGes Publicas

Capacidade para aprender.

Permanente busca pela qualificagdo e atualizagdo (SIMOES,
1995).

Habilidade para transitar politicamente.

Fungdo Politica.

Visdo estratégica da instituicdo ou projeto.

Fungdo Estratégica.

Perceber e antecipar problemas.

Fungdo Estratégica, Mediadora e Politica.

Capacidade de gerir projetos.

Fungdo Administrativa e Estratégica.

Capacidade de adequagdo as mudangas.

Fungdo Administrativa, Estratégica e Politica.

Saber transitar entre o mundo artistico e o administrativo.

Fun¢do Administrativa, Estratégica, Mediadora e Politica.

Assessora-se administrativamente.

Fungdo Administrativa.

Saber demandar.

Fung¢do Mediadora e Politica.

Capacidade de solucionar problemas.

Fungdo Mediadora e Politica.

Capacidade de comunicar-se com o meio empresarial.

Fungdo Administrativa, Estratégica, Mediadora e Politica.

Habilidade para desenvolver equipes.

Fun¢do Administrativa, Estratégica, Mediadora e Politica.

Capacidade de estabelecer metas e comprometer-se com
elas.

Fungdo Administrativa e Estratégica.

Ter conhecimento de leis de incentivo a cultura.

Fun¢do Administrativa, Mediadora e Politica.

Ter conhecimentos basicos administrativos.

Fungdo Administrativa.

Ter formagdo ou conhecimento artistico.

Fungdo Mediadora.

Saber delegar.

Fungdo Administrativa, Mediadora e Politica.

Ter a visdo macro da instituicdo ou projeto.

Fun¢do Administrativa, Estratégica, Mediadora e Politica.

Quadro 2 - Correlagdo do produtor cultural com as Relagdes Publicas
Fonte: Elaborado pela autora com base em Cauduro (2003), Sim&es (1995) e Kunsch (2003).
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Segundo Kunsch (2003, p. 205), “o planejamento estratégico é inerente ao pro-
cesso de gestdo estratégica”, pois esse viabiliza o estabelecimento de acdes com objeti-
vos definidos, observando a implicagao que as decisdes tomadas no presente terao para
o futuro do projeto. Logo, entende-se, a partir do quadro apresentado, que para atuacao
no mercado de producdo cultural, essa requer competéncias, conhecimentos e qualifi-
cacao similar aos do profissional de Relagdes Publicas, o que ratifica que esses podem
atuar no mercado de producgao cultural.

Sobre isso, Machado Neto (2006, p. 118) ressalta:

Dotado de um curriculo abrangente, passando por contetdos das demais habi-
litagdes da Comunicacgdo Social (tais como Jornalismo, Propaganda e Produgdo
Editorial), o egresso dos cursos de RelagGes Publicas, no Brasil, desenvolve ha-
bilidades e competéncias em muitas das atividades que comp&em as diversas
etapas da producdo artistico-cultural. Sendo vejamos: assessoria de imprensa,
administracdo de projetos, producdo grafica, producdo audiovisual, producdo
de eventos, pesquisa de opinido publica e mercadoldgica, marketing e plane-
jamento de comunicacgao sdo disciplinas do bacharelado.

Assim, o estudo em pauta permitiu o conhecimento mais aprofundado sobre
o fazer comunicacional, oportunizando, além da identificacdo das fung¢des, conforme
Kunsch (2003), no projeto Turné “Pozis é, Vizinha...”, o mapeamento dos publicos, de
acordo com Franga (2003).

Constata-se que as RelagGes Publicas, por meio da multidisciplinaridade, podem
atuar no mercado de producgao cultural, utilizando-se de seu leque de conhecimentos,
para viabilizar a difusdao dos produtos culturais, posiciona-los no mercado, usando de
suas funcdes especificas, do conhecimento sobre publicos, dentre outras habilidades
para atuar nesse nicho carente de profissionais capacitados e aptos a prover o “entor-
no”, ndo somente de artistas, mas de institui¢cdes culturais, sejam elas publicas ou priva-
das, companhias de teatro, danga, museus dentre outras areas relacionadas a cultura.

Por fim, compreendeu-se que a procura por contribuicdes nas obras que deram
base a este trabalho, mais os métodos aplicados no cumprimento da pesquisa, faculta-
ram a académica expandir ndo apenas seu conhecimento tedrico, todavia compreender
sobre a possivel atuacdo do profissional de Relagdes Publicas em organizagdes informais,
neste caso, em uma companhia de teatro. Ao mesmo tempo, também foi possivel apro-
veitar a gama de atividades que envolvem seu curriculo académico para, futuramente,
mediar o relacionamento de companhias e/ou artistas com os financiadores, a partir das
politicas publicas que viabilizam a busca por recursos financeiros, e com as organizagoes,
por meio de suas politicas de patrocinio.

Percebeu-se que, apesar da ocorréncia de inUmeras pesquisas sobre o tema pro-
posto e todas as suas peculiaridades, essas nao foram suficientes para esgota-lo, esta-
belecendo um vasto campo a ser investigado, até mesmo pela académica, caso haja a
oportunidade de dar continuidade a pesquisa sobre a producdo cultural e suas multiplas
areas em harmonia com as Rela¢des Publicas. Apesar de ser deixado um caminho a ser
percorrido, o presente trabalho ratificou, mais precisamente no fazer teatral, que a pro-
ducdo cultural é uma possibilidade de atuacdo dos profissionais de Relagdes Publicas.
Ora, se as produgdes culturais buscam formar plateia, difundir seus produtos, financia-
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dores e patrocinadores para seus projetos, esse mercado trabalha com publicos, matéria
prima das Relagdes Publicas.

Os resultados obtidos nesta pesquisa ndao assumem carater conclusivo. Certa-
mente, outras pesquisas poderao ser desenvolvidas no sentido de aprofundar o exame
desse tema. No entanto, pode-se dizer que eles contribuem para a ampliagao do conhe-
cimento na area de Relagdes Publicas e Producao Cultural.
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