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Resumo

O trabalho a seguir ¢ um estudo de caso sobre a possivel atuacdo do profissional de
Relacbes Publicas no cenério da producdo cultural, sob a o6tica de Kunsch (2003), que
chama a atengdo para quatro fungdes essenciais para o processo de planejamento e
gestdo das Relacdes Publicas nas organizacGes. Aplicou-se a metodologia de estudo de
caso, por meio de uma pesquisa qualitativa, cujos dados foram coletados a partir da
leitura, interpretacdo e andlise do texto do projeto. Compreendeu-se, neste estudo, a
partir da bibliografia pesquisada e dos métodos aplicados no cumprimento da pesquisa,
que os profissionais de Rela¢des Publicas, por possuirem um curriculo multidisciplinar,
podem atuar no mercado de producdo cultural e tem competéncias para prover o
“entorno”, ndo somente dos artistas, mas de outras areas culturais.
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1 Introducao

O presente trabalho teve como tema as funcbes do profissional de RelacGes
Publicas e a producdo cultural. Ja como delimitacdo, esta pesquisa buscou encontrar no
mercado de producdo cultural, uma possibilidade de atuacdo das Relagdes Publicas, a
partir do projeto teatral Turné “Pois ¢, Vizinha...”, um estudo de caso, através do
seguinte questionamento: “No texto do projeto teatral Turné “Pois ¢é, Vizinha...” de que
forma podemos analisar a possibilidade de atuacéo do profissional de Relagdes Publicas
no mercado da producao cultural?

A escolha deste recorte como objeto de pesquisa, se deu em virtude da
participacdo direta da académica juntamente com a atriz Deborah Finocchiaro, na

inscricdo do projeto teatral em um programa de patrocinios®.
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Para mapear as funcbes do profissional de Relagfes Publicas, este trabalho
utilizou como base Kunsch (2003), que chama a atengéo para quatro funcgdes essenciais
para o0 processo de planejamento e gestdo das RelacbGes Publicas nas organizagoes:
administrativa, estratégica, mediadora e politica.

As contribuicBes teoricas dessa autora e dos demais pesquisados, foram
delimitados em funcdo de promoverem o didlogo com o tema em estudo e possibilitar a
definicio das questdes que norteavam este trabalho: (1) E possivel identificar as funcdes
(KUNSCH, 2003) do profissional de Relag¢6es Publicas no texto do projeto teatral Turné
“Pois €, Vizinha..”? (2) O profissional de Rela¢fes Publicas possui competéncias para
atuar no mercado de producdo cultural?

A partir dessas questdes foram definidos os objetivos da presente pesquisa,
tendo como objetivo geral, analisar a possibilidade de atuacdo do profissional de
Relagdes Publicas no mercado da producéo cultural e, como especificos: (1) Identificar
as fungdes (KUNSCH, 2003) relativas ao profissional de Rela¢Ges Publicas no texto do
projeto teatral Turné “Pois ¢é, Vizinha...”; (2) Analisar as fungdes identificadas no texto
do projeto teatral “Turné Pois ¢é, Vizinha...”, a fim de verificar se o profissional de
Relacdes Publicas possui competéncias para atuar no mercado de producéo cultural.

No ambito da producéo cultural, o estudo em epigrafe teve como delimitacéo o
fazer teatral, a partir da analise do texto do projeto Turné “Pois é, Vizinha...”, aprovado
pela Lei Federal de Incentivo & Cultura - Lei Rouanet, e inscrito pela académica em um

edital de patrocinios, cuja sele¢do viabilizou a realizacdo do projeto no ano de 2011/2.

2 Projeto Turné “Pois ¢, Vizinha...”

O espetéculo teatral “Pois ¢, Vizinha...”, € uma adaptacdo da atriz e diretora
Deborah Finocchiaro do texto “Una Donna Sola”, de Franca Rame e Dario Fo (Prémio
Nobel de literatura 1997), conta a historia de Maria, uma dona-de-casa trancafiada em
casa pelo marido “gauchdo” que ¢ obrigada a suportar o cunhado semiparalitico e
tarado, o “voyeur” do prédio vizinho, o tarado do telefone e o apaixonado rapaz que ¢
professor de inglés. Um dia se depara com uma vizinha do prédio em frente e desabafa.

A linguagem comica € utilizada como ponte para retratar, com muita atualidade,

as situacOes tragicas e recorrentes do cotidiano, tais como: a violéncia doméstica; a

> Promover a circulacdo do espetaculo em quinze cidades do Rio Grande do Sul, realizar oficinas gratuitas de teatro e
producdo, traducdo simultdnea da peca para LIBRAS (Linguagem Brasileira de Sinais) e ingressos a precos
populares.
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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; além do questionamento dos valores consumistas impostos pela
midia em geral.

O projeto Turné “Pois ¢é, Vizinha...”, teve como escopo inicial a realizacdo da
circulacdo 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
disponibilizados 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, producéo cultural e mercado

A promulgacdo da Lei 7.505/1986 (conhecida como Lei Sarney) de incentivos
fiscais a cultura acarretou em uma ascensao da pratica do patrocinio a ac¢@es culturais
pelas organizacdes privadas e publicas (MACHADO NETO, 2007, p. 273). A partir
disso, surgiu o termo Marketing Cultural, “[...] estratégia de comunicagdo institucional
que visa promover, defender, valorizar a cultura e os bens simbdlicos de uma sociedade,
que se materializam na produg@o de obras de literatura, artes, ciéncias etc” (KUNSCH,
2003, p. 178).

Todavia, em 1990, durante o0 mandato de Fernando Collor de Melo, o Ministério
da Economia demandou a extin¢do 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 ptblica® instituida pelo governo federal, com o objetivo de promover, proteger e
valorizar as expressdes culturais nacionais para beneficiar a diversidade cultural

brasileira.

® O projeto foi aprovado pelo MinC para captar recursos através de incentivos fiscais no valor total de R$ 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
necessario a exclusdo de algumas cidades inicialmente previstas.

" http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/Leis/L7505.htm

Esta lei objetivava conceber benéficos fiscais, na area do imposto de renda.

8 Como o texto original foi extraido de um artigo publicado na internet, o mesmo néo apresentava paginacéo,
portanto, ndo foi possivel, neste trabalho, indicar a pagina da citagéo direta.

® Consiste em uma politica de incentivos fiscais, sobre o qual possibilita que as empresas e cidaddos apliquem 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


http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/Leis/L7505.htm
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Portanto, a Lei Rouanet, além de originar inimeras oportunidades de trabalho e
estimular a cultura no Brasil, acarretou na necessidade de uma nova linguagem para o
setor da producéo cultural, assim como em um novo perfil de profissional. Como afirma
Neto (2004)™:

Artistas e produtores culturais necessitam urgentemente ver-se como
entes pertencentes a um mercado. Sim, um mercado de arte, de
cultura, de entretenimento e de trabalho. E um mercado altamente
competitivo, no qual o amadorismo é punido com o pior dos
esquecimentos — a morte. Uma visdo de negécios, 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 profissionalizagdo e qualificacdo dos
produtores, uma vez que a “arte”, em virtude do surgimento do marketing cultural,
passou a ser vista como um “negoécio”. Logo, como qualquer negoécio, o mercado
cultural tornou-se competitivo, e para as empresas investirem neste mercado, os projetos
devem atender aos objetivos das organizacdes para com seus publicos.

A partir do conjunto de atividades e preocupacBes que cercam a atividade de
producdo cultural, percebe-se a necessidade da profissionalizacdo desta area. Assim
como as organizagdes tradicionais, as organizacdes 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 Rela¢des Publicas, pode-se verificar que o mercado
tornou-se promissor, visto que as instituicdes tanto publicas (estatais), como privadas,
cada vez mais tém a consciéncia de que patrocinios a projetos culturais contribuem para
a elevacéo de sua imagem institucional.

O produtor ou também agente, ou gestor cultural, como é conhecido, sdo 0s
atores responsaveis por mediar o relacionamento de artistas, instituicdes culturais e seus
produtos com a sociedade, governo e empresariado. Ndo obstante, ele também ¢
responsavel pelo desenvolvimento de projetos, inscricdo nos mecanismos de incentivos,
editais de patrocinio, entre outras acGes, com o proposito de obter recursos para a
circulacdo e difusdo dos produtos culturais produzidos e, a0 mesmo tempo, 0

relacionamento com os diversos publicos.

1% Como o texto original foi extraido de um artigo publicado na internet, o mesmo n&o apresentava paginagao,
portanto, ndo foi possivel, neste trabalho, indicar a pagina da citacéo direta.
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4 Relagdes Publicas

E dificil conceituar a atividade, uma vez que inimeros estudiosos dedicaram
grande parte de suas pesquisas no intento de encontrar uma definicdo, porém, ndo se
chega a um consenso acerca do seu significado, ja que a nomenclatura é empregada em
diversos campos.

No tocante as conceituacdes da atividade de Relagbes Publicas existem varias
definicbes, mas a fim de estabelecer uma maior relacdo com o tema em estudo, foi
trabalhado segundo o conceito operacional, que na visdo de Simdes (2001, p.57) “esta
préoximo de um comum acordo entre professores e profissionais da &rea”. Na visdo de
Canfield (1970, p. 56), o conceito operacional concernente as Rela¢bes Publicas, se
determina por meio das seguintes atuacdes:

Pesquisa: de opinido; estudo e interpretagdo de tendéncias sociais,
econdmicas e politicas; Planejamento: determinacdo das regras bésicas
da politica de RelagBes Publicas, estabelecimento de objetivos;
Coordenagdo: contatos internos, informacfes a diretores, chefes,
grupos de plano de acdo; Administracdo: manutencdo de um
departamento de RelagBes Publicas para prestar servico a todos 0s
departamentos da firma; e Producgdo: publicidade, propaganda
institucional, discursos.

Em relacdo as referidas afirmacdes, as RelagBes Publicas quando realiza uma
pesquisa apropriada, permite o desenvolvimento de um planejamento coeso, viavel, com
acoOes eficazes e direcionadas aos diversos publicos ligados a organizagdo, assim como a

obtencg&o dos resultados esperados.

4.1 Competéncias do profissional de Rela¢des Publicas

Com o objetivo de situar a atividade de Rela¢Bes Publicas em um ambito geral,
mas com vistas a contribuir ao tema estudado, foi preciso refletir acerca do mercado
para este profissional, bem como quais competéncias este deve desenvolver.

Para Simdes (1995, p. 227), para a plena atuacdo e exercicio da profissdo de
Relacbes Publicas, o profissional além de possuir perfil para a area, deve se caracterizar
pelo conhecimento teérico e empirico e, deve, ainda, estar em permanente busca pela
qualificagdo e atualizagdo. Sob a Otica de Wey (1986) a profissdo de Relagdes Publicas,
por ser uma area interdisciplinar, ou seja, desempenha func¢des da administracdo e da

comunicacdo social, tem como atributo a sistematizacao de varias funcdes.
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Nesta perspectiva Kunsch (1997), considera que o profissional de RelagOes
Publicas ndo é um milagreiro, e que ndo ha milagres na comunicacdo, mas que depende
de um planejamento e de preceitos especificos para ser eficiente. Para Kunsch (2003), o
processo de planejamento e gestdo das Relacdes Publicas se divide em quatro funcbes

essenciais: administrativa, estratégica, mediadora e politica.

4.2 Funcdes do profissional de Relag¢bes Publicas

Kunsch (2003) sintetizou as fungbes do profissional de Relagbes Publicas,
afirmando que nessa profissdo ha quatro funcbes especificas: funcdo administrativa,
funcdo estratégica, funcdo mediadora e fungdo politica, igualmente explorada por
Simdes (1995). A autora possui um dos estudos mais recentes sobre o tema, onde
procurou alicercar sua teoria através de diversos teéricos™!, que tomaram como objeto as
fungdes das Relagdes Publicas.

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

4.2.1 Funcdo Administrativa

Em concordancia com os conceitos da atividade de Rela¢6es Publicas estudados,
compreende-se que este profissional tem como responsabilidade a administracdo da
comunicagdo nas organizagOes. Sobre essa questdo lanhez (2004, p. 155), afirma que
“relagdes publicas € a comunicagdo na administragdo, no que diz respeito a sua visao
institucional e & adequada utilizacdo desta em todas as é&reas da estrutura
organizacional”.

Kunsch (2003) afirma que esta funcdo é um elemento de integracdo entre o todo
organizacional, sendo uma pratica cujo objetivo € a promogéo e o dialogo, com vistas na
viabilizacdo do entrosamento entre a organizagdo e seus publicos, promovendo o
entendimento mutuo. Desta forma, a autora estabelece que, “como fungdo

administrativa, as relacbes publicas, por meio de suas atividades especificas, visam

H Apresentado no livro Planejamento de Relagdes Publicas na Comunicacéo Integrada, Kunsch (2003), paginas 100
allv.
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atingir toda a organizacdo, fazendo as articulagcBes necessarias para maior interacdo

entre setores, grupos, subgrupos etc” (KUNSCH, 2003, p. 100).

4.2.2 Funcao Estratégica

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

Assim sendo, entende-se que a funcdo estratégica das Relacdes Publicas se
refere as decisGes tomadas pelas organizacGes quanto ao seu posicionamento perante a
sociedade o qual estd inserida. Em relaco a tal aspecto, Gruning (2003, p. 76) ressalta
que diversas associacOes internacionais de pesquisa tém financiado seminarios e
publicacdes sobre o tema, sugerindo que grande parte desses debates “[...] estd
focalizada nas ideias de que deve existir planejamento, administracdo por objetivos,
avaliacdo e uma vinculagdo aos objetivos da organizagdo”.

Diante do exposto por estes autores, pode-se apreender que para possibilitar um
desempenho estratégico, o profissional de Relagdes Publicas precisa conhecer as
aspiracdes e desejos dos publicos da organizacdo, a fim de promover acdes que
harmonizem o0s interesses e intensifiquem o didlogo. O profissional de Relagdes
Publicas “lida com comportamentos, atitudes e conflitos, valendo-se de técnicas e

instrumentos de comunica¢do adequados para promover relacionamentos efetivos”

(KUNSCH, 2003, p. 104).

4.2.3 Fungdo Mediadora

Para Kunsch (2003, p. 105), “fazer as media¢des entre as organizagdes e seus
publicos € uma funcdo precipua de RelacGes Publicas, que ndo podem prescindir da
comunica¢do e do uso de todos os seus meios possiveis e disponiveis”. Portanto, no
entendimento da autora, a natureza das Relagdes Publicas estd na promogéo do dialogo
e da comunicacdo, com vistas ao fomento da compreenséo bilateral entre organizacdo e

publicos, sugerindo esta particularidade como pratica de sua fun¢do mediadora.
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Logo, pode-se apurar que a funcdo mediadora das Relagfes Publicas é a que diz
respeito ao dialogo por ela facultado entre organizagdo e publicos, ou seja, a troca de
opinides e de conceitos, buscando o entendimento e a comunicacdo em todas as
direcdes.

Assim, Kunsch (2003, p. 105), atesta que “ndo se trata, no caso da fungao
mediadora, simplesmente de informar, prestar informagdes, mas de praticar a
comunicacdo no seu verdadeiro sentido etimologico”. Sob esta oOtica, “comunicar
significa tornar comum, estabelecer comunhdo, participar da comunidade, atraves de
intercadmbio de informagdes” (MARQUES DE MELO, 1977, p. 14).

Portanto, pode-se compreender que a finalidade das RelagBes Publicas é a
conciliacdo do interesse privado com o interesse publico, sendo promovida atraves do

dialogo e compreensdo matua.

4.2.4 Funcao Politica

Na compreensdo de Kunsch (2003), a funcdo politica das Relacdes Publicas
trabalha desde a solucdo de conflitos ao gerenciamento de crises, pois consoante aos
conceitos estudados até o presente momento, presume-se que o trabalho deste
profissional esteja diretamente ligado a negociacgdes e desenvolvimento de estratégias de
comunicacdo, com o propoésito de solver dificuldades entre as organizacdes e 0s
publicos direta ou indiretamente ligados a ela. Simdes (1995, p. 108), também aborda a
funcdo politica das Relagdes Publicas, como sendo exercida:

[...] pela filosofia, pelas normas, pelas a¢Bes organizacionais que
visam legitimar o poder decisorio da organizagdo junto aos Varios

publicos, no trato dos interesses comuns e especificos a fim de melhor
trocar com eles 0s mesmos interesses.

Por fim, essa amostragem tedrica, vislumbrou trazer contribuicdes, a fim de que
se pudesse percorrer a possibilidade mercadoldgica de atuacdo dos profissionais de
Relacbes Publicas, nos segmentos culturais, em especial, no teatral, a partir do recorte

Turné “Pois é, Vizinha...”.

5 Producéo 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
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superam o reconhecimento dos anseios e interesses culturais dos publicos, uma vez que
ultrapassam esta demanda, pois direcionam seus esfor¢os para o aprimoramento da
condicéo 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
competéncias necessarias para atuacdo 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; visdo estratégica da
instituicdo ou projeto; perceber e antecipar problemas; capacidade de gerir projetos;
capacidade de adequacdo as mudancas; saber transitar entre o mundo artistico e o
administrativo; assessorar-se administrativamente; saber demandar; saber inserir-se no
mercado; capacidade de solucionar problemas; capacidade de comunicar-se com 0 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 béasicos administrativos; ter formacdo ou conhecimento artistico; saber
delegar; ter a visdo macro da instituicdo ou projeto (CAUDURO, 2003, p. 86-7).

Discorrendo a respeito da importancia do planejamento estratégico na cultura,
Brant (2001), grifa que é essencial uma profissionalizacdo da producdo cultural, no
sentido de planejamento e organizacdo para aprimoramento dos resultados. Brant (2001)
denomina de Ciclo Cultural Produtivo, a realizacdo e o posicionamento no mercado do
produto cultural, delineado pelo planejamento estratégico do produto cultural,
possibilitando assim, em um produto cultural de qualidade, conquistando o publico e

efetivando o patrocinio.

5.1 O termo cultura

Ao se estudar o tema producdo cultural, o assunto de contestacdo esta
relacionado a oportuna acepcdo do termo cultura. As defini¢bes a respeito do termo
cultura sdo inumeras, entretanto, o conceito tradicional pode ser resumido pela
UNESCO - de acordo com as conclusdes da Conferéncia Mundial sobre as Politicas
Culturais (Mexico, 1982), da Comissdo Mundial da Cultura e Desenvolvimento (1995)
e da Conferéncia Intergovernamental sobre Politicas Culturais para o Desenvolvimento

(Estocolmo, 1998) —, que assegura que a cultura pode ser percebida como:
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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, 0s
sistemas de valores, as tradic@es e as crengas (UNESCO, 2002).

Independente de qual seja a defini¢do do termo cultura, ela estad genuinamente
vinculada ao ser humano e seu convivio social. As definicbes para o termo cultura
prosseguem, sendo estudada pela antropologia social, sociologia, comunicacéo, entre
outras ciéncias; no entanto, tendo em vista os objetivos desse estudo, ndo nos compete
uma ampla reflexdo a respeito da extensa bibliografia existente para este conceito.
Segundo Feij6 (1985, p. 8), o termo cultura se apresenta como sendo:

[...] toda a produgdo ou manifestacdo voluntaria, individual ou
coletiva, que vise com sua comunicagdo a ampliacdo do conhecimento

- racional e/ou sensivel — através de uma elaboracdo artistica, de um
pensamento ou de uma pesquisa cientifica.

Essa contextualizacdo teorica sobre cultura € capaz de demonstrar nossa Otica
acerca da definicdo do termo. No entanto, nessa pesquisa trabalhou-se fundamentados
sob a Otica de Feijé (1985), cujo conceito de cultura conferido ao presente trabalho e

empregado acerca do tema producao cultural, assemelha-se ao seu ponto de vista.

5.2 Marketing Cultural

Reis (2006) afirma que as RelagBes Publicas podem fortalecer os proventos de
qualquer projeto de Marketing Cultural, auxiliando o alcance dos diversos publicos da
organizacdo. Entretanto, a autora, salienta que é pertinente a previsdo de agdes de
Relacbes Publicas em seus projetos adequadas aos interesses da empresa.

Costa (2001, p. 112), depois de avaliar 696 livros de arte patrocinados no Brasil,
finaliza seu estudo concluindo que “para os empresarios, os livros patrocinados
significam antes de tudo um instrumento de marketing e de relagdes publicas, ‘um
facilitador de didlogos’, conforme declaragdo de alguns deles”.

Conforme Muylaert (1993, p. 27), Marketing Cultural “¢ o conjunto das a¢des de
Marketing utilizadas no desenvolvimento de um projeto cultural”. Ja Torquato ilustra
que o Marketing Cultural “realca o papel de uma organizagdo enquanto agente
sociocultural” (TORQUATO, 1986, p. 93). Logo, entende-se que se trata da adogdo por
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parte das organizacgOes de iniciativas relacionadas a “promocao, produgdo e defesa da

cultura em geral e da memoria cultural de um pais” (KUNSCH, 2003, p. 178).

6 Metodologia

A opcédo pelo estudo de caso ocorreu por este ser de natureza empirica, que
investigou um determinado acontecimento dentro de uma conjuntura real, neste caso, 0
projeto Turné “Pois ¢é, Vizinha...”, cuja académica foi uma das responsaveis por sua
inscricdo em um programa de patrocinios.

Cabe ressaltar que este tipo de pesquisa é bastante empregado, entre outras, na
area das Ciéncias Socias e, de acordo com Gil (2002, 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 “investigacdo empirica que
investiga um fendbmeno contemporaneo dentro de seu contexto da vida real,
especialmente quando os limites entre o fenbmeno e o contexto ndo estdo claramente
definidos”. No que diz respeito a utilizagdo, neste estudo, da pesquisa exploratoria, Gil
(1999, p. 43), esclarece que o mesmo “tem como principal finalidade desenvolver,
esclarecer e modificar conceitos e ideias, tendo em vista, a formulacdo de problemas
mais precisos”.

Através da pesquisa exploratéria, este estudo utilizou como técnica, a analise
documental, uma vez que seu intrumento de pesquisa foi a analise do texto do projeto, e
ndo questionario quantitativo ou qualitativo. Em relacdo a opc¢do pela pesquisa de
cardter qualitativo, podemos proferir que esta ndo procurou uma representacao
estatistica, mas sim um critério nas respostas da pesquisa realizada. Nessa mesma Gtica,
Duarte e Barros (2009), afirmam que a pesquisa qualitativa “[...] explora um assunto a
partir da busca de informaces, percepgdes e experiéncias de informantes para analisa-
las e apresenta-las de forma estruturada” (DUARTE; BARROS, 2009, p. 62).

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 € permitir uma relagdo entre o pesquisador e tudo que ja foi escrito
sobre determinado tema. (MARCONI e LAKATQOS, 2001).

Neste trabalho, a pesquisa bibliogréafica foi utilizada como técnica essencial,

com o objetivo de buscar abordagens tedricas sobre as funcGes e competéncias da
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atividade de Relagdes Publicas e, a partir disso, identificar e analisar uma possibilidade
de atuacéo desses profissionais no mercado de producéo cultural.

6.1 Coleta de dados

Para a realizacdo 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,
interpretacdo e identificacdo das fungdes sustentadas por Kunsch (2003), utilizando
também como subsidios o programa de patrocinio onde a turné foi inscrita e por fim, a
analise das fungdes identificadas, com o intuito de verificar se o profissional de

Relacbes Publicas possui competéncias para atuar no mercado de producéo cultural.

7 Resultados

Foi possivel identificar e analisar as funcdes do profissional de Relagdes
Publicas no texto do projeto Turné “Pois é, Vizinha...”, percebidas através da
interpretacdo das mensagens contidas nele, algumas vezes de forma patente e de outras,
de maneira oculta. Isso possibilitou sintetizar as informacbes e interpreta-las,
compreendendo o sentido das mensagens, utilizando-se de contribui¢Ges fornecidas por
meio da leitura do programa de patrocinios e dos conceitos propostos por Kunsch
(2003), a respeito das funcbes das RelagBes Publicas, assim como contribui¢es de
outros autores.

Percebemos que as fungdes se fizeram presentes em praticamente todo o projeto.
Interpretou-se que, durante o desenvolvimento do texto, seja nos seus conteddos mais
intrinsecos e filosoéficos que justificavam a inscricdo do mesmo no programa de
patrocinio, ou em seus contedos mais patentes, que o projeto buscava dialogar com 0s
anseios comunicacionais da organizagdo ao lancar seu programa de patrocinio a cultura.

Por conseguinte, a analise e interpretacdo do conteudo do texto do projeto
viabilizou a identificacdo das quatro funcbes do profissional de Relagdes Publicas,
propostas por Kunsch (2003). Isso veio ao encontro do que Kunsch (2003, p. 117),

defende:

[...] as funcbes essenciais de relacdes publicas aqui tratadas — a
administrativa, a estratégica, a mediadora e a politica — ndo sdo
instancias separadas uma da outra. Na pratica, o exercicio pleno da
atividade requer a soma de todas, numa interpenetracdo que ajude as
organizagOes ndo s a resolver seus problemas de relacionamentos,
mas também a se situar de forma institucionalmente positiva na
sociedade.
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Apesar da identificagdo de todas as funcdes 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 execugdo, porém para sua
selecdo, este deveria demonstrar a organizacdo, que a turné possuia 0S mesmos anseios
comunicacionais que seu programa de patrocinio. Assim, analisamos que a funcéao
estratégica se apresentou como uma maneira de evidenciar ao possivel patrocinador que
a turné estava equilibrada com seus interesses, de modo a promover acles que
valorizassem o didlogo com os diversos publicos beneficiados, proporcionando um
posicionamento estratégico de ambos envolvidos diante da sociedade.

A presente pesquisa respondeu aos objetivos deste trabalho, pois demonstrou
que as Relacbes Publicas possuem competéncias para atuar no mercado de producéo
cultural, aplicando suas fun¢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 &, Vizinha...”, de acordo com os estoques de conhecimento®
particularizados dessa ultima no fazer teatral, por meio de sua participacdo direta no
desenvolvimento e inscricdo do projeto no programa de patrocinio em questdo,
deixando abertas possibilidades de outros olhares sobre o tema, com o intento de
instigar outras pesquisas, relacionando a atividade de Rela¢Ges Publicas, producao

cultural e suas multiplas areas.

8 Conclusdo

A analise clarificou a presenca das fungdes essenciais das Relag¢bes Publicas,
conforme propde Kunsch (2003), o que denota a importancia de conhecimentos
especificos que o produtor deve alcancar para possibilitar planejar a cultura de forma a
posicionar no mercado o produto cultural, obtendo condigdes para difundi-lo. Nesse
enfoque, trata-se do que Brant (2001) chama de “Ciclo Cultural Produtivo™.

Este trabalho também viabilizou a ligagdo das competéncias do profissional de
Relagbes 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
competéncias e fungbes do profissional de Relagdes Publicas, o que ratifica que esses

podem atuar no mercado de producdo cultural, por meio de seus conhecimentos

2 Nesse trabalho, estoque de conhecimento refere-se a vivéncia da aluna com o projeto “Turné Pois ¢, Vizinha...”.
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multidisciplinares e que estdo capacitados a prover o “entorno”, ndo somente do artista,
mas de outras areas relacionadas a producéo cultural.

Os resultados obtidos nesta pesquisa ndo assumem carater conclusivo.
Certamente, outras pesquisas poderdo ser desenvolvidas no sentido de aprofundar o
exame desse tema. No entanto, pode-se dizer que eles contribuem para a ampliagdo do
conhecimento na area de Relagdes Publicas e producéo cultural.
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