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Resumo

A comunicacgdo encontra, na industria criativa, um campo proficuo para discussdes cientificas.
As relagbes publicas a problematica recai em percebé-la enquanto ciéncia ou arte e em
posiciona-la na inddstria criativa. A presente pesquisa, exploratoria, bibliografica e
documental objetiva perceber tal posicionamento, discutindo a metodologia do Department
for Culture, Media and Sport do Reino Unido. Conclui-se o artigo argumentando que as
relacfes publicas, a partir das praticas, da ocupacdo profissional e da atividade econémica,
sdo creative service providers da industria criativa.

Palavras-chaves: Industria Criativa; Relacdes Publicas; Creative Service Providers.

Abstract

Communication finds in the creative industry a profitable field for scientific discussions.
Regarding, public relations the problem lies in perceiving it as a science or art and in
positioning it in the creative industry. The present exploratory, bibliographical and
documentary research, aims to perceive such positioning, discussing the methodology of the
Department for Culture, Media and Sport of the United Kingdom. The article concludes by
arguing that public relations, based on practices, professional occupation and economic
activity, are creative service providers of the creative industry.

Keywords: Creative Industry; Public relations; Creative Service Providers.

Resumen

La comunicacion encuentra en la industria creativa un campo proficuo para discusiones
cientificas. A las relaciones publicas la problematica recae en percibirla como ciencia o arte y
en posicionarla en la industria creativa. La presente investigacion exploratoria, bibliografica y
documental, objetiva distinguir tal posicionamiento, discutiendo la metodologia
del Department for Culture, Media and Sportde Reino Unido. Se concluye el articulo
argumentando que las relaciones publicas, a partir de las practicas, de la ocupacion
profesional y de la actividad economica, son creative service providersde la industria
creativa.

Palabras-claves: Industria Creativa; Relaciones Publicas; Creative Service Providers.
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INTRODUCAO

As analises em torno da inddstria criativa encontram, na comunica¢do, um campo
proficuo para discussdes cientificas que levam em conta as conexdes e as possibilidades de
articulacdo do jornalismo, audiovisual, publicidade e relacfes publicas nesse setor. Isso se faz
possivel especialmente, apds o adensamento nos estudos da industria criativa, a ampliacdo do
financiamento enquanto politicas publicas — énfase na Unido Europeia, bem como na
divulgacéo crescente dos impactos, positivos, do setor na economia global e nacional®.

Dentro do reconhecimento da indUstria criativa como a configuracdo de setores
produtivos que tém, como insumo basico, uma dimensdo imaterial, simbolica e criativa, é
possivel perceber, de antemdo, as profissdes da comunicacdo em dois aspectos relacionados:
comunicacdo para a industria criativa e comunica¢do como industria criativa. O primeiro se
estabelece a partir de um dominio técnico de um saber-fazer especifico, os profissionais da
comunicacdo podem organizar/apoiar as atividades criativas e culturais; o segundo, quando se
reconhece que os produtos gerados pelas profissdes da comunicacdo sdo produtos criativos
oriundos de uma producdo intelectual (PPGCIC, 2018).

No entanto, quando o tema dessa articulacdo recaia sobre as relagGes publicas, paira,
acredita-se, uma indefinicdo no debate. O trabalho do profissional de relacfes publicas é para
a ou como industria criativa? O produto gerado é industria criativa? Ou o relagdes publicas €
um agente mediador dos processos criativos? Em grande medida, a problematica é posicionar
as relagdes publicas no setor, perguntando: qual o lugar das relages publicas na industria
criativa?

As discussfes que se seguem sdo reconhecidas como de cunho exploratério por meio
de pesquisa bibliografica e documental? e objetivam perceber as relag@es plblicas na indstria
criativa. Para isso, trés momentos sdo recorridos com essa intengdo: primeiro, apresentar as

relacbes publicas num breve debate sobre a atuacdo profissional; segundo, compreender a

! Na Europa, o trabalho desenvolvido por centros de pesquisa, tal como a Organisation for Economic Co-
operation and Development (OECD) com o The Cultural and Creative Cities Monitor (https://goo.gl/R1EDbh);
ou o programa de investimentos da Unido Europeia intitulado Creative Europe (https://goo.gl/SSINUU), sdo
exemplos possiveis.

2 A pesquisa exploratéria foi desenvolvida por ocasido das atividades de pés-doutoramento do investigador no
Mestrado em Comunicacdo e Gestdo das IndUstrias Criativas, Faculdade de Letras, Universidade do Porto,
Portugal.
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indUstria criativa como conceito e categorizagdo; terceiro, apresentar alguns pontos que
localizam as relagdes publicas na industria criativa.

Dessa forma, os topicos do presente artigo recorrerdo brevemente ao conceito de
relacBes publicas, enfatizando o debate entre arte e ciéncia na configuracdo da atividade.
Apos, trard um entendimento para industria criativa, centrando sua compreensdo no conceito e
na construcdo analitica do Department for Culture, Media and Sport (DCMS, 2016) do Reino
Unido. Os dois tdpicos seguintes procuram associar relagcdes publicas na inddstria criativa:
um, pelo viés analitico do modelo do DCMS; outro, mais tedrico conceitual, com alguns
autores do tema. Por fim, o ultimo tdpico é conclusivo, no sentido de ordenar 0s
entendimentos em busca de uma resposta adequada para o lugar das relagcdes publicas na

industria criativa.

AS RELACOES PUBLICAS ENTRE A ARTE E A CIENCIA

N&o é objetivo deste estudo apresentar uma significativa discussao sobre a definicdo
de relacbes publicas. No entanto, sabe-se que, diante de propostas focadas na gestdo, no
binbmio organizacdo-publicos, na imagem etc., o0 mais salutar a este estudo é entender que as
relagdes publicas “sdo responsaveis por gerir a relagdo de uma organizacdo com os diferentes
actores sociais (...) através da comunicagao planificada” (GONCALVES, 2013, p.21). Isto, no
momento, é suficiente para a pretensdo de articular relacdes publicas e industria criativa.

Eis, entdo, que, numa passagem historica das relacdes publicas, Edward Bernays
(1891-1995) disse que seu trabalho se baseava na ciéncia, enquanto o de Ivy Lee (1877-1934)
na arte (GONCALVES, 2013). No contexto dessa afirmacéo, estava presente um lvy Lee com
sua politica de franqueza, muito mais um conselheiro do que um técnico-cientifico. Como ele
sentenciou, por ocasido de um acidente de trem da Pennsylvania Railroad, seu trabalho era
interpretar a empresa para o publico e o publico para a ferrovia. “Seus conselhos para a
administracdo se fundamentavam na sua intui¢ao sobre a opinido publica” (GRUNIG; HUNT,
2003, p. 92, traducio nossa)®.

De outro lado, havia um Bernays preocupado em conferir as relagdes publicas um

status de ciéncia social aplicada, com alto teor de instrumentalidade, praticas e procedimentos

3 Tradugio livre para: “Sus consejos a la direccion se fundamentaban en su intuicion sobre la opinion pablica”.
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padronizados. A engenharia de consenso de Bernays consistia numa construgdo profissional
de uma engenharia social cientifica, baseada em estratégias continuas e sistematicas de

controle e regulacéo dos publicos. Elucidativamente,

(...), Bernays colocava no centro das suas estratégias persuasivas as mensagens
indirectas. Quer isto dizer que selecionava criteriosamente lideres de opinido,
especialistas ou figuras publicas para emitirem mensagens favoraveis a empresa ou
aos seus produtos em naticias, reportagens ou artigos de opinido. Conseguia vender
pianos Mozart, por exemplo, ndo porque fazia publicidade a marca, mas porque
desenvolvia a aceitacdo publica da ideia de que ter uma sala de mdsica em casa era
sindnimo de status social (GONGCALVES, 2013, p. 59).

Por essa ordem, ha, para Bernays, o entendimento de que as relacBes publicas sdo a
aplicacdo pratica do conhecimento das ciéncias sociais. Além disso, a atividade é planejada e
executada por profissionais treinados de acordo com principios cientificos, baseados em tais
ciéncias. Para ele, as relacdes publicas sdo uma engenharia do consenso (TURNEY, 2009).

No entanto, alguns questionamentos importantes sdo levantados na atualidade e
merecem uma apresentacao:

As relagcBes publicas como disciplina desenvolveram préaticas e procedimentos
padronizados e amplamente aceitos? Essas praticas e procedimentos produzem
resultados consistentes cada vez que sdo usados e o resultado das atividades de

relagdes publicas pode ser previsto com um grau razoavel de preciséo estatistica?
(TURNEY, 2009, tradugéo nossa)*.

Uma resposta positiva leva diretamente ao pensamento: relacfes publicas mecanicista,
cientifica e previsivel. Mas ha margem para se pensar que a dose de cientificismo e de
racionalidade, ja& em Bernays, ndo encontrou unanimidade na época e, diga-se, na atualidade
também. Os profissionais ndo acreditavam que relacdes publicas fossem mecanicistas ou que
sua funcionalidade fosse baseada na certeza e na previsdao. Havia muita incerteza, em todos 0s
esforcos de relacbes puablicas, e a capacidade de prever o resultado das atividades foi
relativizada por muitos profissionais (TURNEY, 2009).

Reconhece-se que a atividade realiza analises cuidadosas, usa técnicas de pesquisas
sofisticadas, dispde de métricas aprimoradas para afericdo; mas, no dizer de Kirk Hazlett

(2012), ha uma arte na forma como se desenvolvem os programas de relacdes publicas e

4 Traducdo livre para: “Has public relations as a discipline developed standardized and widely-accepted
practices and procedures? Do these practices and procedures reliably produce consistent results each time
they re used, and can the outcome of public relations activity be predicted with a reasonable degree of statistical
accuracy?”.
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criam-se as mensagens. Pensamento também compartilhado por Turney (2009), que percebe
as relacGes publicas cada vez mais baseadas no conhecimento, mais mensuraveis e mais
responsaveis com o tempo, mas que sempre estardo associadas com a imprevisibilidade e a

contrariedade da natureza humana.

Porgue lida com as pessoas, as interagdes e relacionamentos que eles tém um com o
outro, as relacdes publicas nunca serdo uma ciéncia exata. Sua pratica permanecera
para sempre uma arte, uma estrutura ou uma habilidade. Continuard a ter regras e
diretrizes, técnicas verdadeiras e padrfes de exceléncia, mas nunca serdo totalmente
codificados. Nem a intuigdo e sentimentos humanos seréo totalmente eliminados de
sua préatica. Mas, quanto mais sofisticados, mais experientes e mais humanos seus
praticantes se tornam, mais artistico, elegante e eficaz serd a sua pratica (TURNEY,
20009, tradugdo nossa)®.

Essa dupla associacdo - ciéncia e arte - em relacfes publicas é apresentada por Hazlett
(2012) nos conceitos fundamentais da atividade pela Public Relations Society of America:
comunicacdo estratégica, com um planejamento cuidadoso e calculado, que se utiliza de
pesquisa (ciéncia); construcdo de relacionamentos mutuamente benéficos, orquestrando
acordos tacitos e expressos (arte). Assim, “construir e manter relacionamentos € pega chave, e
ambos o0s aspectos artistico e cientifico desempenham partes igualmente importantes”
(HAZLETT, 2012, traducdo nossa)°®.

Dessa forma, o pensamento de Bernays percorreu 0s anos com continuidades e
rupturas na sua proposicdo. Nota-se que é possivel reconhecer as relacdes publicas a partir da
combinacédo cuidadosa entre a ciéncia e arte. Waldermar Kunsch (2006), em seu estudo sobre
0 centenario das relacdes publicas (1906-2006), argumenta que, reconhecidas as contribuices
de Ivy Lee para a projecdo da atividade profissional e de Edward Bernays para 0 campo
cientifico, é necessario adequar esses paradigmas, seus conceitos e as suas praticas, para que
as relagcdes publicas possam acompanhar as transformagdes econdmicas e tecnologicas da

contemporaneidade. Este breve debate permite o avango para o tema tdo atual da industria

% Tradugdo livre para: “Because it deals with people and the interactions and relationships they have with one
another, public relations will never be an exact science. Its practice will forever remain an art, a craft, or a skill.
It will continue to have rules and guidelines, tried and true techniques, and standards of excellence, but they will
never be fully codified. Nor will human intuition and feelings ever be totally eliminated from its practice. But, the
more sophisticated, more experienced, and more human its practitioners become, the more artistic, elegant, and
effective its practice will be”.

® Traducdo livre para: “Building and maintaining relationships is key, and both the artistic and the scientific
aspects play equally important parts”.
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criativa. A sequéncia do estudo procurard sugerir o lugar das relacbes publicas na industria

criativa.

UM ENTENDIMENTO DE INDUSTRIA CRIATIVA

O debate sobre industria criativa pode ser considerado recente. Marcado pela
passagem da economia baseada no uso intensivo de capital e trabalho para uma economia de
base intelectual fundamentada no individuo (BENDASSOLLI et al., 2009), a expressdo surge
na Austrdlia, em 1994, e ganha pressupostos politicos e econdémicos no Reino Unido, em
1997 (UNCTAD, 2010).

Seu entendimento deve reconhecer quatro componentes principais: criatividade € um
elemento central; cultura é tratada como objeto cultural, reconhecendo os sentidos
compartilhados e a utilidade gerada; esses sentidos sdo transformados em propriedade
intelectual; ha uma convergéncia entre artes, negdcios e tecnologia (BENDASSOLLLI, et al.,

2009). Articulados, tais componentes levam as caracteristicas das industrias criativas:

o primeiro bloco refere-se a uma forma de produgdo que tem a criatividade como
recurso-chave, que valoriza a arte pela arte, que fomenta o uso intensivo de novas
tecnologias de informacdo e de comunicacdo, fazendo uso extensivo de equipes
polivalentes; o segundo bloco abrange os contornos especificos dos produtos
gerados, tais como a variedade infinita, a diferenciacdo vertical e a perenidade; e o
terceiro bloco representa uma forma particular de consumo, que possui carater
cultural e apresenta grande instabilidade na demanda (BENDASSOLLI et al., 2009,

p. 11).

Trata-se, portanto, de perceber que a indUstria criativa diz respeito a um conjunto de
setores com especificidades no tipo de insumo, na sua forma de transformacéo, no produto
gerado e no consumo realizado. Sinteticamente, a criatividade € o insumo, e 0 conteudo € o
produto.

Dessa forma, alguns conceitos para industria criativa podem ser percebidos, como o de
Howkins (2005, p. 119 apud BENDASSOLLI et al., 2009, p. 12), que a entende como “uma
indUstria onde o trabalho intelectual é preponderante e onde o resultado alcangcado é a
propriedade intelectual”. Ja para a Conferéncia das Nacdes Unidas para o Comércio e o

Desenvolvimento — Unctad, a industria criativa é percebida como:

- (...) os ciclos de criacdo, producdo e distribuicdo de produtos e servicos que
utilizam criatividade e capital intelectual como insumos primarios;
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- constituem um conjunto de atividades baseadas em conhecimento, focadas, entre
outros, nas artes, que potencialmente geram receitas de vendas e direitos de
propriedade intelectual;

- constituem produtos tangiveis e servigos intelectuais ou artisticos intangiveis com
conteldo criativo, valor econdmico e objetivos de mercado;

- posicionam-se no cruzamento entre os setores artisticos, de servicos e industriais;

- constituem um novo setor dindmico no comércio mundial. (UNCTAD, 2010, p.
08).

O entendimento de industria criativa para a Unctad esta nas interligacdes entre artes,
negocios e tecnologia, incluindo-se atividades culturais tradicionais (danca, mausica, etc.) e
atividades mais ligadas ao mercado (editorial, publicidade, midias) (VALIATI, et al., 2017).
Assim, a classificacdo do 6rgdo esta dividida em quatro grandes grupos: patriménio, artes,
midia e criacBes funcionais. O esquema abaixo apresenta esses grupos com seus respectivos

subgrupos.

Figura 01 — Classificacdo da Unctad para as industrias criativas (2010).

focal faral Expressoes
ocais culturais S A
e Sk culturais tradicionais Patriménio
museus, bibliotecas, Artesanato, festivais
exposicoes etc. e celebragoes
Artes visuais Artes cénicas
Pinturas, esculturas, Miisica ao vivo, teatro, danca,
fotografia e antiguidades o6pera, circo, teatro de
fantoches etc.
Artes
Editoras e Ve i
- v
midia impressa Indtstrias criativas F":e o s_u::o
Livros, imprensa e , televisao, dio,
outras publicagoes demais radiodifusoes
Midia
Design Novas midias
Interiores, grafico, m, vide ogames e
moda, joalheria e brinquedos conteddo digital criativo
Servigos criativos Criagoes
Arquitetonico, publicidade, - .
PAD criativo, cultural funcionais

Fonte: UNCTAD Fecrestivo

O modelo da Unctad cumpre a funcdo de perceber essas atividades no contexto das
trocas econdmicas de bens e servicos no ambito internacional. Em grande medida, enfatiza o

produto gerado e o consumo realizado pela dimensdo da troca econdémica.
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Por seu turno, Throsby (2008, p. 148, traducdo nossa), na configuragcdo do modelo dos
circulos concéntricos, confere centralidade ao valor cultural dos bens e servigos. “O modelo
afirma que € o valor cultural, ou conteddo cultural, dos bens e servigos produzidos que
confere as industrias culturais sua maior caracteristica distinguida”’. O modelo constréi uma
estrutura hierarquica em que as ideias criativas sdo nucleares: quanto mais nitido o contetdo
cultural de um bem ou servigo, mais central seré a posi¢do da industria que o produz; ainda: a
medida que essas ideias vdo se combinando com outros insumos e incorporam outros

processos, alteram-se as dimensdes de valor: do cultural para o comercial.

Assim os circulos concéntricos sdo delineados: no centro estdo as industrias cuja
propor¢do de conteGdo cultural para comercial é julgado de acordo com critérios
determinados para ser mais alta, com camadas que se estendem para fora do centro a
medida que o conteudo cultural cai em relacdo ao valor comercial dos produtos ou
servigos produzidos (THROSBY, 2008, p. 149, traduc&o nossa) &

Resumidamente, para o tedrico, quanto mais centrais as atividades criativas e culturais,
mais valor de contetdo cultural - como literatura, musica, danc¢a, dentre outros - elas terdo.
Quanto mais periféricas as atividades que envolvem insumos e outros processos - como
propaganda, design, moda, dentre outros - mais comerciais elas serdo. O esquema abaixo

sintetiza o pensamento de Throsby (2008).

Figura 02 — Modelo circulos concéntricos Throsby (2008).

" Tradugdo livre para: “The model asserts that it is the cultural value, or cultural content, of the goods and
services produced that gives the cultural industries their most distinguishing characteristic”.

8 Tradugdo livre para: “Thus are the concentric circles delineated: at the centre are core industries whose
proportion of cultural to commercial content is judged according to given criteria to be highest, with layers
extending outwards from the centre as the cultural content falls relative to the commercial value of the

commaodities or services produced”.
A‘
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Core creative arts Other core cultural industries
Literature Film
Music Museums, galleries, libraries
Performing arts Photography
Visual arts
Ore |
AlS
W:der Culturs'

ndustries Wider cultural industries

2: o Rﬂ'&ted Industries gsgltias%?ngs;ear::igisrint media
vertisin

Architectu?e Television and radio
Design Sound recording
Fashion Video and computer games

Fonte: Throsby (2008, p. 150).

Ao enfatizar a dimensdo do valor, nota-se que essa perspectiva destaca 0 processo de
transformagdo do insumo (criatividade como insumo “puro” até sua associagdo com outros
insumos e aplicacdo de diferentes processos) em produto gerado, particularmente pela
configuracdo do seu valor (conteudo cultural/econdmico).

No entanto, o terceiro e Gltimo entendimento de indUstria criativa que interessa a este
estudo é o definido pelo Department for Culture, Media and Sport — DCMS, do Reino Unido.
Para 0 0rgdo, a industria criativa sdo “aquelas inddstrias que tém sua origem na criatividade,
habilidade e talento individual e que tém potencial para riqueza e criacdo de emprego atraves
da geraciio e exploragdo da propriedade intelectual” (DCMS, 2016, p. 3, traducio nossa)®.

A partir desse conceito, 0 DCMS aponta um caminho relevante a compreensao de
indUstria criativa, construcdo aqui considerada importante para o posicionamento da atividade
de relagdes publicas na industria criativa. Ao contrario dos modelos anteriores, a proposta do
Reino Unido entende que o trabalhador criativo € o insumo mais importante na industria
criativa (VALIATI, et al., 2017), pois criatividade, habilidade e talento partem do individuo.

Para indicar a industria criativa, o departamento separa as ocupacfes criativas e as

atividades criativas. O primeiro, ocupagdes, é oriundo do Standard Occupational

Traducdo livre para: “those industries which have their origin in individual creativity, skill and talent
and which have a potential for wealth and job creation through the generation and exploitation of intellectual

property”.
o)
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Classification - SOC, um meio de classificar a ocupacdo de uma pessoa de acordo com o
trabalho que ela faz e o nivel de habilidade requerido. Ja as atividades criativas s&o retiradas
da Standard Industrial Classification — SIC, uma forma de classificar as empresas de acordo
com o tipo de atividade econémica em que estdo envolvidos (DCMS, 2016).

Ap0s selecionar as ocupagdes criativas, 0 DCMS estabelece uma relagdo entre a forca
de trabalho nas ocupagdes e as atividades criativas. A isso designou o nome de intensidade

criativa.

A metodologia compreende 3 etapas: 1. Um conjunto de ocupacdes é identificado
como criativo. 2. A intensidade criativa é calculada para todas as industrias da
economia. 3. Todas as indUstrias com uma intensidade criativa acima de certo
“limite” sdo classificadas como Industrias Criativas (DCMS, 2016, p. 36, traducdo
nossa) .

O fato interessante dessa abordagem ocupacional do Reino Unido é a compreenséo de
que hé profissdes criativas dentro das atividades criativas, mas também ha profissGes criativas
em outras atividades ndo consideradas assim. Por exemplo, publicitarios trabalham em
agéncias de publicidade, mas também podem trabalhar em empresas automobilisticas. Para tal
situacdo, o0 DCMS (2016) faz uma distingdo entre economia criativa e inddstria criativa: a
primeira inclui o contributo de todas as profissdes criativas que estdo fora da inddstria
criativa, bem como o de todas aquelas empregadas na industria criativa; ja industria criativa
inclui apenas aquelas ocupacBes que trabalham nas proprias industrias criativas (como
atividades — SIC). Objetivamente, “as indastrias que tiveram mais de 6.000 empregos ¢ uma
‘intensidade criativa’ de mais de 30 por cento foram consideradas candidatas a inclusdo
[como industria criativa]” (DCMS, 2016, p. 19, traduc&o nossa)™!,

Assim, a partir das intensidades criativas dos setores econdmicos, definiram-se 31
cddigos de atividade econdmica, separados por nove grupos, também separados pelos mesmos
grupos das ocupacdes (VALIATI; et al., 2017). O quadro abaixo apresenta a categorizagéo do

modelo.

Quadro 01 — Industrias criativas modelo DCMS/UK (2016).
| Grupos |

0 Tradugao livre para: The methodology comprises 3 steps. 1. A set of occupations are identified as creative. 2.
Creative intensity is calculated for all industries in the economy. 3. All industries with a creative intensity above
a certain “threshold” are classified as Creative Industries.

Y Traducéo livre para: Industries which had more than 6,000 jobs and a “creative intensity” of more than 30 per
cent were considered as candidates for inclusion.
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Publicidade e marketing

Arquitetura

Artesanato

Design: produto, grafico e moda

Filme, TV, video, réadio e fotografia

TI, software e servicos de informatica

Editorial

Museus, galerias e bibliotecas

Mdsica, artes performaticas e artes visuais
Fonte: Valiati; et al.(2017) (com adaptaces).

Em sintese, os modelos de industria criativa aqui apresentados destacaram: (i) as
interligacdes entre artes, negdcios e tecnologia e as atividades mais ligadas ao mercado; (ii) a
dimensdo do valor, enfatizando o processo de transformacdo da criatividade como insumo
“puro” até sua associagdo com outros insumos ¢ aplicagao de diferentes processos; (iii) a
dimensdo ocupacional na qual o trabalhador criativo é o insumo mais importante na industria
criativa, enfatizando a articulacdo entre ocupacdo e atividade na configuracdo da industria
criativa. Para o caso das relagdes publicas, é particularmente esse ultimo que sera utilizado.
Assim, o topico a seguir procurara posicionar a profissao e a atividade de relac6es publicas na

indUstria criativa.
RELACOES PUBLICAS NA INDUSTRIA CRIATIVA

E no modelo do DCMS que se encontrardo explicitamente as relages publicas como
indGstria criativa. A descricdo objetiva do DCMS (2001) é apresentada no Mapping
Documents para o grupo de inddstria criativa “publicidade e marketing”. Nota-se, nesse
documento, que as atividades nucleares do grupo sdo apresentadas como pesquisa do
consumidor, elaboracdo de planos de comunicacdo, campanhas de relagbes publicas e
planejamento de midia. Atividades associadas a atuacdo das relacbes publicas e que se
aproximam do fazer criativo, como aqueles setores que tém sua origem na criatividade
individual, habilidade e talento, estdo, por sua vez, associadas a propriedade intelectual de
guem a constitui e a produz.

No entanto, é na apresentacdo da metodologia do DCMS, baseada na ocupacéo e na
atividade, que as relacbes publicas sdo consideradas inddstria criativa no grupo da
“publicidade e marketing”. O Standard Occupational Classification — SOC indica a existéncia
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da ocupacdo relagbes publicas, e 0 DCMS reconhece essa ocupa¢do como sendo criativa,

conforme quadro abaixo.

Quadro 02 — Grupo de ocupacdes criativas DCMS (2016).

Grupo de ocupagdes | SOC Descricéo
criativas (2010)
Publicidade e Marketing 1132 Diretores de marketing e vendas
1134 Diretores de publicidade e relagdes
publicas
2472 Profissionais de relacbes publicas
2473 Gerentes de contas publicitarias e diretores
criativos
3543 Profissionais associados ao marketing

Fonte: DCMS (2016, p. 21), com adapta¢6es. [grifos nosso].

Aqui, entdo, o trabalho de relagdes publicas é percebido como uma ocupacéo criativa,
desenvolvida por um profissional de acordo com um nivel de habilidade especifico. O cédigo
SOC 2472 ¢ explicito nesses termos ao categorizar o profissional de relagbes publicas. Além
disso, dos cinco codigos de ocupacdo no grupo, duas trazem diretamente as relacdes publicas
COmMo ocupacao.

Por seu turno, a categorizacdo do DCMS pelo viés das atividades também permite
reconhecer as relagdes publicas como uma atividade criativa percebida a partir do Standard
Industrial Classification — SIC. O quadro abaixo apresenta as atividades do Reino Unido para
0 setor, delineando o que se reconhece como industria criativa no grupo de “publicidade e

marketing”.

Quadro 03 — Industria Criativa no grupo “publicidade e marketing”, DCMS (2016).

Grupo SIC Descricéo
(2007)
Publicidade e marketing 70.21 Relagbes publicas e atividades de

comunicagéo

73.11 Agéncias de propaganda

73.12 Meios de comunicagdo (midia)
Fonte: DCMS (2016, p. 22), com adaptagdes. [grifo nosso].

O codigo SIC 70.21 reconhece e apresenta 0 segundo lugar das relagcdes publicas na
indUstria criativa: uma atividade econdmica. Em outros termos, relagdes publicas € um setor
produtivo, dotado de um conjunto de praticas especificas, as quais sdo realizadas para um
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determinado fim econémico. Vale dizer que, particularmente, nas relagcbes publicas, a
atividade precede a presenca de um profissional. No dizer de Simdes (1995), existe a
atividade sem ter a necessidade de um profissional dotado de uma racionalidade técnica em
relacGes publicas para exercé-la. Em que pese tal entendimento, o que se estabelece é a
percepcédo de relagdes publicas como (i) profissdo e (ii) atividade na inddstria criativa. Mas é
possivel nomeadamente reconhecé-la como industria criativa?

Ao retomar a metodologia do Reino Unido, a configuracdo da intensidade criativa € o
método objetivo de perceber um setor como inddstria criativa. A intensidade criativa é
calculada pela proporgdo de ocupacdes criativas que estdo em todos 0s setores da economia.
Acima de 30%, o setor é considerado indUstria criativa.

Para o caso das relacdes publicas, enquanto atividade, isso se traduz da seguinte
forma: qual o percentual de ocupacdes criativas (relacdes publicas profissdo + demais
ocupacOes criativas) estd contido na atividade de relagbes publicas? O quadro abaixo
apresenta as 10 atividades mais intensivas de criatividade no Reino Unido.

Quadro 04 — Intensidade criativa na inddstria criativa no Reino Unido, primeiras posicdes,
DCMS (2016).

SIC | Descricéo Intensidade  criativa
(%)
90.03 | Criagdo artistica 91.5
74.30 | Atividades de traducdo e interpretacao 82.2
90.01 | Artes performaticas 78.8
74.20 | Atividades fotograficas 77.8
60.10 | Radiodifuséo 62.7
74.10 | Atividades especializadas de design 62.1
71.11 | Atividades de arquitetura 61.5
70.21 | Relagdes Publicas e atividades de comunicagdo | 59.3
58.14 | Publicacdo de revistas e outros e periodicos 58.3
90.02 | Atividades de apoio as artes performaticas 56.8

Fonte: DCMS (2016b, p. 08), com adaptacdes. [grifo nosso].

Nota-se que a intensidade criativa no SIC 70.21 “Relag¢des Publicas e atividades de
comunicagdo” ¢ de 59,3%, ou seja, de todas as ocupagdes que fazem parte dessa area, mais da
metade s&o criativas, o que, para 0 modelo do DCMS, configura a atividade de relacGes

publicas como uma industria criativa.
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Portanto, o modelo do DCMS exp6e o reconhecimento das relagGes publicas como
indUstria criativa através das (i) praticas profissionais, da (ii) ocupacdo como um trabalho

técnico reconhecido, (iii) atividade econémica e (iv) pela intensidade criativa de tal atividade.

ALGUNS RESULTADOS

A induastria criativa destaca a criatividade como fator competitivo estratégico para
bens e servicos estabelecidos em mercados dindmicos que se utilizam desses fatores para criar
elementos de diferenciagdo e agregacdo de valor. “Actividades no coragdo dessas trajetorias
empresariais, como o design, a moda, o marketing, o ‘branding’ e a publicidade, contrastam
com 0 nucleo-duro das atividades industriais e de servicos” (AUGUSTO MATEUS &
ASSOCIADQS, 2010, p. 16).

Essa industria reconhece as competéncias e qualificagdes criativas como insumo
basico, também destaca a configuracdo de processos diferenciados de concepcéo, criacao,
design e branding de bens e servicos como fundamentais na determinacdo do valor e, além
disso, vé como central os profissionais dotados de capacidades diferenciadas para tais praticas
(AUGUSTO MATEUS & ASSOCIADOS, 2010).

Eis, entdo, que a discussao inicial das relagdes publicas entre a arte a ciéncia sao
rapidamente percebiveis nesses termos. As competéncias e qualificaces criativas sdo notadas
guando se utilizam de uma racionalidade cientifica, de determinadas técnicas e instrumentos
para o desenvolvimento da atividade, mas ndo deixam de perceber e usar a capacidade criativa

de quem as desenvolve.

Como é na maioria dos dominios de comunicacao, o sucesso nas relages publicas
ndo possui uma receita clara. E o resultado do uso de instrumentos adequados no
momento certo. As varias campanhas de comunicagdo usadas por uma empresa ou
uma organizagdo obviamente tém a mensagem da empresa como um ponto de inicio,
mas seu sucesso depende da capacidade dos especialistas de serem criativos
(PALEA, 2010, p. 20, tradugdo nossa)*2.

Por outro lado, a configuracdo de processos diferenciados de bens e servigos na

determinacéo do valor também destaca que as relagdes publicas podem ir além de uma mera

2 Tradugdo livre para: “As it is in most communication domains, success in PR does not have a clear recipe. It is
the result of the use of suitable instruments at the right time. The various communication campaigns used by a
company or an organization obviously have the company’s message as a starting point, but their success
depends on the specialists’ capacity to be creative”.
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promocdo da organizacdo/produto/marca. RelagBes publicas trazem, em sua prética, a
combinacdo de elementos estratégicos, cientificos e criativos. E por ordem desse processo
com um rigor no metodo, mas aberto a criatividade, que as rela¢fes publicas sdo reconhecidas
como “fornecedores de servigos criativos” (DAVIES; SIGTHORSSON, 2013). Esses
prestadores de servigos dedicam o seu tempo e a sua propriedade intelectual para a criacdo de
conteddos criativos, gerando novas experiéncias significativas aos consumidores e agregando

valor.

Uma forma importante em que 0s bens simbdlicos sdo transformados em
experiéncias significativas para os consumidores ¢ o branding. Uma marca é um
bom exemplo de como a mistura de caracteristicas tangiveis e intangiveis de
produtos criativos ocorre na pratica. E um bem simbélico que transmite significado
e até carrega associa¢Ges emocionais que ndo sdo inerentes as manifestac@es fisicas
da marca, como os produtos, o logo, a identidade visual da marca ou publicidades
individuais (DAVIES; SIGTHORSSON, 2013, p. 133, traducéo nossa)®®.

Por fim, no que diz respeito aos profissionais dotados de capacidades diferenciadas,
descritivamente se pode dizer que o relacdes publicas é como o especialista em iluminacao de
uma galeria de arte. “Sem a sua contribuicdo criativa para iluminar e tornar mais
compreensivel, podemos deixar de obter uma verdadeira compreensdo ou esclarecimento
sobre 0o mundo que nos rodeia” (GREEN, 2009, p. 146, traducdo nossa)l*. Ja,
normativamente, Palea (2010) diz que os especialistas de relacGes publicas devem trazer
elementos de originalidade, procurar novas perspectivas e provar com cada campanha sua
criatividade e profissionalismo. E do ponto de vista académico-cientifico, como acentuou
Kunsch (2006), compete aos investigadores das relagdes publicas apontar para novos
paradigmas que sejam capazes de ler as mudancas (econdmicas, tecnologicas, etc.), inscritas

no campo da comunicacao.

CONCLUSAO

13 Tradugdo livre para: “One important way in which raw symbolic goods are turned into meaningful experiences
for consumers is branding. A brand is a good example of how the mixture of tangible and intangible
characteristics of creative products plays out in practice. It is a symbolic good that conveys meaning and even
carries emotional associations that are not inherent in the physical manifestations of the brand, such as the
products, the logo, the visual identity of the brand, or individual advertisements”.

14 Tradugdo livre para: “Without their creative contribution to illuminate and make more understandable, we can

fail to gain true understanding of or enlightenment about the world around us”.
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Apos esse exercicio reflexivo para perceber as relagdes publicas enquanto arte e
ciéncia e posiciona-la na industria criativa, podemos concluir que: A prética de relacbes
publicas sempre tera regras, diretrizes, técnicas experimentadas, mas sempre sera uma arte,
uma habilidade, uma atividade que tem como insumo base a criatividade humana. O
profissional de relacBes publicas € um artista que molda mensagens dentro de um contexto,
tem compreensdo dos publicos e do interesse potencial do mercado em uma histdria, pessoa
ou marca (GREEN, 2009).

Assim, as relacbes publicas possuem a criatividade e a propriedade intelectual de
quem a realiza como insumo (0 conhecimento, as competéncias, a propria intuicdo).
Encontram, nos seus processos, procedimentos que sdo cientificos e metddicos (o diagnostico,
o planejamento, a pesquisa), mas, no entanto, entregam bens e servicos criados a partir da
criatividade, da inventividade humana (as campanhas de relacGes publicas, o storytelling, os
eventos, etc.). Relagbes publicas €, portanto, reconhecida, nesses termos, como creative
service providers, algo como fornecedores de servigos criativos. Desta forma, conclui-se que
ndo ha exagero em dizer que o lugar das relaces publicas, na industria criativa, € como uma

propria induastria criativa.
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